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 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาเฉลี่ย คาความเบ่ียงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห
ความแตกตางใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู 
ใชการหาคาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการวิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป ผลการวิจัยพบวา 
 1.  ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ  40 - 49 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท  และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป 
 2.  ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 ดานจํานวนคาใชจายที่มาใชบริการตอครั้ง เฉลี่ยเทากับ 2,239.75 บาท และดาน
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้งตอเดือน) เฉลี่ยประมาณ 3 ครั้งตอเดือน 

3.  ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ของศูนยการคาเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด พระราม 9 โดยรวมอยูในระดับดี เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา ทุกดานของการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรอยูในระดับดี โดยดานการสงเสริมการขาย มีคาเฉลี่ยมากที่สุด 
รองลงมาไดแก การขายโดยใชพนักงาน การตลาดเชิงกิจกรรม การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง และการโฆษณา ตามลําดับ 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา 
 1.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ และอาชีพ แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค
ในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01, 0.05 และ 0.01 ตามลําดับ 

2.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานคาใชจายที่มาใชบริการ
ตอครั้ง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 

 
 



 

3.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ในดานการโฆษณา และการสงเสริมการขาย        
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ใน
ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ  โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา
มาก และต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ตามลําดับ 
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    The purpose of this research was to study Integrated Marketing Communication 
relating to consumer’s behavior on product and services at CentralPlaza Grand Rama9 in 
Bangkok metropolis. The questionnaires were used for 400 consumers to collect data which 
were analyzed by percentage, mean, standard deviation, independent t-test, one-way 
analysis of variance, pair comparison analysis by Least Significant Difference (LSD) and 
Pearson product moment correlation coefficient; processed by computer software package.  
 The research revealed that: 
    1.  The majority of consumers were women, 40-49 years old, single, bachelor 
degree graduated, private company employees, THB 40,001 average monthly income. 
    2.  Consumers’ behavior at CentralPlaza Grand Rama9 on average expense per 
time was THB 2,239.75, average shopping frequency was 3 times per month. 
    3.  Consumers’ opinion to overall integrated marketing communication of 
CentralPlaza Grand Rama9 was at good level. Consumers’ opinion to each aspect; found 
all factors of integrated marketing communication was at good level by Sales promotion was  
higest score and followed by personal selling, event marketing, public relation, direct 
marketing and advertising respectively. 
 Results of hypotheses testing are as follows: 
        1.  Consumers with different demographic factors which consisted of gender, ages, 
occupations had different consumer’s behavior on product and services at CentralPlaza 
Grand Rama9 in Bangkok Metropolis in term of shopping frequency per month at 0.01, 0.05 
and 0.01 statistically significant levels respectively. 
 2. Integrated marketing communication: Advertising have very low positively 
correlation with consumer’s behavior on product and services at CentralPlaza Grand Rama9 
in Bangkok Metropolis in term of purchasing expense per time at 0.05 statistically significant 
level.  
 3. Integrated marketing communication: Advertising and Sales have positively 
correlation with consumer’s behavior on product and services at CentralPlaza Grand Rama9 
in Bangkok Metropolis in term of shopping frequency per month by very low level and low 
levels at 0.01 statistically significant level respectively. 



 

ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับนี้สําเร็จไดดวยความกรุณาของรองศาสตราจารยดร.ณักษ กุลิสรอาจารยที่
ปรึกษาสารนิพนธที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและแนะนําที่มีคุณคาชวยเหลืออีกทั้งยังดูแลตรวจสอบ
แกไขขอบกพรองตางๆในการวิจัยฉบับนี้นับตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเสร็จเรียบรอยสมบูรณเปน
สารนิพนธฉบับนี้ผูวิจัยรูสึกซาบซึ้งในความกรุณาและขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไวณโอกาสนี ้
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารย สุพาดา  สิริกุตตา และ อาจารย ดร.อัจฉรียา 
ศักด์ินรงค ที่กรุณาเปนกรรมการเพ่ิมเติมในการสอบสารนิพนธและใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือ
ปรับปรุงแกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจ
คุณภาพของเครือ่งมือและใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรูใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดี
แกผูวิจัยดวยความเมตตาดวยดีเสมอมา  
 ขอขอบคุณศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9ที่อนุญาตใหเก็บแบบสอบถาม
พรอมทั้งความชวยเหลือและเอ้ือเฟอในดานขอมูลที่เปนประโยชนอยางย่ิงตองานวิจัย 
 ขอขอบคุณพ่ีบอม พ่ีตา นองขวัญ ที่เปนกัลยาณมิตรตลอดมาและเพ่ือนๆ ทุกทาน ที่ไดให
คําแนะนําและสงเสริมกําลังใจตลอดมา  นอกจากนี้ยังมีผูที่ใหความรวมมือชวยเหลืออีกหลายทาน 
ซึ่งผูวิจัยไมสามารถกลาวนามในที่นี้ไดหมด  จึงขอขอบคุณทุกทานเหลานั้นไว ณ โอกาสนี้ดวย 
 

 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับนี้ผูวิจัยขอมอบใหกับบิดามารดา และ
ครูบาอาจารยทุกทานรวมถึงผูมีสวนชวยเหลือในทุกอยางที่ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงไดถาหาก
มีความผิดพลาดใดผูวิจัยขอนอมรับดวยความเต็มใจประโยชนที่เกิดผูวิจัยขอมอบใหกับผูที่มีสวน
รวมทุกทาน 
 
         อานันทกา ศักด์ิวรวิชญ 
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บทท่ี  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 
 ในปจจุบันธุรกิจหางสรรพสินคาและศูนยการคาหรือธุรกิจคาปลีกขนาดใหญมีสภาวะการ
แขงขันที่รุนแรง และแนวโนมในอนาคตจะมีการแขงขันกันในดานการตอบสนองตอความตองการ
ของผูบริโภคจะทวีความรุนแรงย่ิงข้ึน ทั้งในดานปจจัยตางๆ ทางการตลาดที่ตองสื่อไปยังผูบริโภคที่
ตองมีความรวดเร็วและชัดเจนตรงกับกลุมเปาหมายหลัก โดยเฉพาะกลุมทุนที่เปนผูนําในธุรกิจดาน
หางสรรพสินคาและศูนยการคาอยาง กลุมเซ็นทรัล และกลุมเดอะมอลล ที่มีการแขงขันเพ่ือชวงชิง
ความผูนําตลาดของธุรกิจดานนี้ตลอดมา อีกทั้งยังมีกลุมทุนใหญจากทั้งในและตางประเทศเขามา
แขงขันอยางมากดวย ดังนั้นจึงทําใหศูนยการคาเซ็นทรัลฯ มีความจําเปนอยางย่ิงในการปรับกลยุทธ
ในดานตางๆ เพ่ือตอบสนองความตองการผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปจากเดิมมาก โดยเฉพาะเรื่อง
ของรสนิยม รูปแบบการดําเนินชีวิต ลักษณะการจับจายใชสอย ของผูบริโภค โดยเฉพาะศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ซึ่งเปนศูนยการคาครบวงจรตั้งที่อยูบนถนนรัชดาภิเษก ใน
โครงการแกรนด พระราม 9 อันประกอบไปดวย รานคา อาคารสํานักงาน ภัตตาคารนานาชาติ โรง
ภาพยนตร หางสรรพสินคา ซูเปอรมารเก็ต ซึ่ งทําเลที่ตั้งนั้นถือวาเปนจุดแข็งของศูนยการคา
เนื่องจากตั้งอยูบนอีกแหลงธุรกิจหนึ่งของกรุงเทพมหานคร ที่มีอาคารที่พักอาศัย และอาคาร
สํานักงานจํานวนมากที่มีจํานวนประชากรหนาแนน อีกทั้งมีเสนทางการคมนาคมสะดวกดวยถนน
รัชดาภิเษกและถนนพระราม 9  รวมทั้งการคมนาคมโดยรถไฟฟาใตดิน (MRT) ที่สามารถเชื่อมตอ
เขาสูศูนยการคาไดโดยตรง รวมทั้งความหลากหลายดวยสินคาชั้นนํามากมาย ทั้งสินคาจาก
ภายในประเทศและสินคานําเขาจากตางประเทศ มีเอกลักษณและความโดดเดนในแบบศูนยการคา
ครบวงจรเพียงหนึ่งเดียวของถนนรัชดาภิเษกในปจจุบัน  ดวยโอกาสทางการตลาดตางๆ เหลานี้จึง
ทําใหตองมีการรักษาฐานลูกคาและเสริมสรางกลุมกลุมคาใหมๆ  โดยศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 นั้นเล็งเห็นความสําคัญในการเลือกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดในดานตางๆ 
โดยเฉพาะการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (Integrated Marketing Communication: IMC) ซึ่ง
ทางผูบริหารและนักการตลาดจะตองพิจารณาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนี้ใหมีความ
เหมาะสมกับลูกคา ผลิตภัณฑ คูแขงขัน สภาวะการแขงขัน และสภานการณทางเศรษฐกิจในปจจบัุน 
เพ่ือที่จะสามารถพัฒนาใหศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ประสบความสําเร็จตาม
เปาหมายทางธุรกิจที่ตั้งไว   
 จากที่กลาวมาผูวิจัยสนใจที่ศึกษาถึงความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร และพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 
ซึ่งผลการศึกษาที่ไดจะชวยเปนแนวทางสําหรับผูบริหารและนักการตลาดของศูนยการคาเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด พระราม 9 นําไปปรับปรุงแกไขการดําเนินงานใหสอดคลองกับความสภาวการณ
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ตลาด และความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน และเพ่ิมศักยภาพในการบริหารจัดการ รวมถึง
พัฒนาการใหบริการแกสินคาใหย่ิงข้ึนเพ่ือรักษากลุมลูกคาเดิม และดึงดูดกลุมลูกคารายใหมๆ ใหเขา
มาจับจายใชสอย หรือใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 มากย่ิงข้ึน เพ่ือ
ครองสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิมสูงข้ึนตอไปในธุรกิจนี้ 
 
ความมุงหมายของการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ทางผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไว ดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร อันประกอบไปดวย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2.  เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคา ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ความสําคัญของการวิจัย  
 1.  เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดนําไปเปนประโยชนสําหรับผูบริหารและนักการตลาดของ
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ใชเปนแนวทางวิเคราะหและปรับปรุงกลยุทธ
การตลาดในดานการสื่อสารตลาดแบบครบวงจร ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน
ปจจุบัน เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 2.  เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดนําไปเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดของศูนยการคาเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด พระราม 9 ใชเปนแนวทางปรับปรุง พัฒนาและวางแผนกลยุทธในการใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรใหมีประสิทธิภาพ เหมาะสม และสอดคลองกับความสถานการณ
การแขงขันของธุรกิจคาปลีกและศูนยการคาในปจจุบัน  
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 ขอบเขตของเน้ือหาในการวิจัย 
 ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือเคยใชบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน  
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   กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
    กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคย  
ใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร  ที่
แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา  วานชิย
บัญชา. 2544: 74)  
 

  สูตร  
2

1 /2
2

( )Z pqn
E

  

 
  เมื่อ n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อมั่น 
   p = คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
   q = 1 - p 
   E = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96  E = 0.05 หรือ 5%  
 

(1.96)2 (0.5) (0.5)   
แทนคาสตูร  n  = 

(0.05)2   
n  = 384.18    385 คน  

 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด  385 คน โดยเพ่ิมตัวอยางอีก 4% เทากับ 15 คน 
เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะ
สงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน   
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคยใช
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ที่มีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากเปน
กลุมตัวอยางที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อและมีกําลังซื้อดวยตนเอง โดยจะใชวิธีการเก็บ
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากลูกคาที่เขามาเดินในศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 ทั้งในสวนโซนพลาซาหลักและโซนรีเทลทาวเวอร จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 
400 คน 
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ตัวแปรท่ีศึกษา 
  1.  ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแก 
  1.1 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค 
   1.1.1  เพศ 
    1.1.1.1  ชาย 
    1.1.1.2  หญิง 
   1.1.2  อายุ 
    1.1.2.1  20-29 ป 
    1.1.2.2  30-39 ป 
    1.1.2.3  40-49 ป 
    1.1.2.4  50 ปข้ึนไป 
   1.1.3  สถานภาพสมรส 
    1.1.3.1  โสด 
    1.1.3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
    1.1.3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
   1.1.4  ระดับการศึกษาสูงสุด 
    1.1.4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
    1.1.4.2  ปริญญาตรี 
    1.1.4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
   1.1.5  อาชีพ 
    1.1.5.1  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
    1.1.5.2  พนักงานบริษัท 
    1.1.5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
    1.1.5.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......... 
   1.1.6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
    1.1.6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
    1.1.6.2  10,001 – 20,000 บาท 
    1.1.6.3  20,001 – 30,000 บาท 
    1.1.6.4  30,001 – 40,000 บาท 
    1.1.6.5  40,001 บาท ข้ึนไป 
  1.2  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
   1.2.1  การโฆษณา (Advertising) 
   1.2.2  การสงเสริมการขาย (Sales promotion) 
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   1.2.3  การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
   1.2.4  การประชาสัมพันธ (Public relations) 
   1.2.5  การตลาดทางตรง (Direct marketing) 
   1.2.6  การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 
 2.  ตัวแปรตาม (Dependent variable) คือ พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร หมายถึง ผูบริโภคทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุ 20 
ป ข้ึนไปและอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินคา หรือเคยใชบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 
 2.  ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 หมายถึง ศูนยการคาและอาคาร
สํานักงาน ตั้งอยูบนถนนรัชดาภิเษก ติดแยกพระราม 9 บนที่ดินของโครงการแกรนด พระราม 9 ซึ่ง
ภายในประกอบดวยรานคาตางๆ ของกลุมเซ็นทรัลรีเทลทั้งหมด คือ โรบินสัน บีทูเอส ท็อปส มาร
เก็ต ออฟฟศเมท ซูเปอรสปอรต และเพาเวอรบาย รวมถึงรานคาเชาตางๆ ทั้งสวนที่เปนโรง
ภาพยนตร รานคาเสื้อผา ภัตตาคารตางๆ และคีออส 
 3.  พฤติกรรมการซ้ือ หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนควา การซื้อ การใช การ
มาใชบริการตางๆ ประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและการบริการ เปนพฤติกรรมหรือรูปแบบ
ลักษณะการซื้อสินคาหรือใชบริการภายในศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภค 
 4.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร หมายถึง กระบวนการนําเครื่องมือสื่อสาร
ทางการตลาดหลายๆรูปแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพ่ือให
ผูบริโภคเกิดการรับรูถึงคุณคาเพ่ิม สรางทัศนคติที่ดีและพฤติกรรมการซื้อ โดยการจูงใจทําใหเกิด
ความตองการและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อบริการ ซึ่งการวิจัยในครั้งนี้ เปนการศึกษาการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจรของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยการ
สื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดวย 
  4.1  การโฆษณา หมายถึง การสื่อสารประเภทตางๆที่เก่ียวของกับศูนยการคาเซ็นทรลั
พลาซา แกรนด พระราม 9 โดยสามารถนําขาวสารไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก โทรทัศน หนังสือพิมพ 
วิทยุ นิตยสาร ปายโฆษณากลางแจง โบชัวร แผนพับโปสเตอร การใชบุคคลที่มีชื่อเสียง เปนตน 
  4.2  การสงเสริมการขาย หมายถึง  สิ่ งจู ง ใจที่ ใช ระยะเวลาสั้นที่กระตุนให
กลุมเปาหมายเกิดการซื้อ การใชบริการ ก เปนการบอกกลาวถึงเหตุผลความตองการในการซื้อ และ
ใชบริการในทันที 
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  4.3  การขายโดยพนักงานขาย หมายถึง การใชบุคคลเปนผูสื่อสารโดยตรงแบบตัวตอ
ตัวระหวางพนักงาน ไดแกพนักงานจะใหคําแนะนําบริเวณเคาเตอรหรือจุดจําหนายโดยจะพยายาม
ชักจูงใหผูบริโภคเกิดความตองการในการซื้อสินคาและใชบริการ 
  4.4  การประชาสัมพันธ หมายถึง การเผยแพรขอมูลขาวสารเก่ียวกับศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ไปสูกลุมเปาหมาย ไดแก ขาวสารเก่ียวกับผลิตภัณฑและบริการ 
ขาวสารเก่ียวกับการขาย และบริการ รวมทั้งกิจกรรมเพ่ือสงเสริมประโยชนตอสังคม 
  4.5  การตลาดทางตรง หมายถึง การตลาดที่ใชสื่อโฆษณาตางๆกับกลุมเปาหมาย 
  4.6  การตลาดเชิงกิจกรรม หมายถึง เปนวิธีการทําใหผูบริโภคกลุมเปาหมายรูจักกับ
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 เขามามีสวนรวมในกิจกรรมที่ทางสถานศัลยกรรม
เสริมความงามจัดข้ึน 
 5. ลักษณะทางดานประชากรศาสตร หมายถึง ปจจัยที่เปนลักษณะเฉพาะของกลุม
ตัวอยางและประชากร ซึ่งลักษณะประชากรศาสตรเปนขอมูลที่สําคัญเพ่ือที่จะสามารถเขาถึงและมี
ประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมาย โดยคนที่มีลักษณะประชากรศาสตรตางกันจะมีลักษณะ
ทางจิตวิทยาตางกัน ลักษณะทางประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ การศึกษา สถานะทาง
สังคมและเศรษฐกิจ 
 
กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัย เรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร” มีกรอบแนวความคิดในการวิจัย ดังนี้ 
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ตัวแปรตน  ตัวแปรตาม 
ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 
 -  เพศ 
 -  อายุ 
 -  สถานภาพสมรส 
 -  ระดับการศึกษา  
 -  อาชีพ 
 -  รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
-  การโฆษณา 
-  การสงเสริมการขาย 
-  การขายโดยพนักงานขาย 
-  การประชาสัมพันธ 
-  การตลาดทางตรง 
-  การตลาดเชิงกิจกรรม  

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรลัพลาซา แกรนด 

พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 

 
ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
สมมติฐานการวิจัย 
  1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 แตกตางกัน 
  2.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 
9 
 



บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

 
 การศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ 
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ 
มหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของซึ่งสอดคลองกับการวิจัย ดังตอไปนี้ 
 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดานประชากรศาสตร 
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 4.  แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 5.  ประวัติและความเปนมาของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9  
 6.  งานวิจัยที่เก่ียวของ 
 
1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับดานประชากรศาสตร 
  ความหมายของประชากรศาสตร 
  ประชากรศาสตร หมายถึง ศาสตรที่ทําการศึกษาเก่ียวกับ ขนาดหรือจํานวนคนที่มีอยูใน
แตละสังคม ภูมิภาค และระดับโลก นอกจากนี้ยังศึกษาเก่ียวกับการกระจายตัว ของประชากรและ
องคประกอบตางๆ ของประชากร โดยองคประกอบของประชากรศาสตรมีทั้งทางดานชีววิทยาและ
สังคม สามารถแบงออกไดดังนี้ (วิไลพร สุตันไชยนนท.  2550: 60) 
 1.  องคประกอบที่ติดตัวมาแตกําเนิด เชน อายุ เพศ เชื้อชาต ิ
 2.  องคประกอบที่หามาไดจากสังคม เชน การศึกษา อาชีพ รายได 
 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร คือ 
  1.  เพศ (Sex) มีงานวิจัยที่พิสูจนวา คุณลักษณะบางอยางของเพศชาย และเพศหญิง ที่
ตางกัน สงผลใหการสื่อสารของชายและหญิงตางกัน เชน การวิจัยเก่ียวกับชมภาพยนตรโทรทัศน
ของเด็กวัยรุน พบวาเด็กวัยรุนชายสนใจภาพยนตรสงครามและจารกรรมมากที่สุด สวนเด็กวัยรุน
หญิงสนใจภาพยนตรวิทยาศาสตรมากที่สุด แตก็มีงานวิจัยหลายชิ้นที่แสดงวาชายและหญิงมีการ
สื่อสารและรับสื่อไมตางกัน 
 2.  อายุ (Age) การจะสอนผูที่อายุตางกันใหเชื่อฟง หรือเปลี่ยนทัศนคติหรือเปลี่ยน
พฤติกรรมนั้นมีความยากงายตางกัน ย่ิงมีอายุมากกวาที่จะสอนใหเชื่อฟง ใหเปลี่ยนทัศนคติและ
เปลี่ยนพฤติกรรมก็ย่ิงยากข้ึน การวิจัยโดย ซี.เมเบิล (C. Maple) และไอ แอล เจนิสและดีเรฟ (I.L. 
Janis; & D. Rife) ไดทําการวิจัยและใหผลสรุปวาการชักจูงจิตใจหริอโนมนาวจิตใจของคน จะยาก
ข้ึนตามอายุของคนที่เพ่ิมข้ึน อายุยังมีความสัมพันธของขาวสารและสื่ออีกดวย เชน ภาษาที่ใช ในวัย
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ตางกันก็ยังมีความหมายตางกัน โดยจะพบวาภาษาใหมๆ แปลกๆ จะพบในคนหนุมสาว สูงกวา
ผูสูงอายุ เปนตน 
 3.  การศึกษา (Education) การศึกษาเปนตัวแปรที่สําคัญมากที่มีผลตอพฤติกรรมของการ
สื่อสารของผูรับสาร ดังงานวิจัยหลายชิ้นที่ชี้วา การศึกษาของผูรับสารนั้นทําใหผูรับสารมีพฤติกรรม
การสื่อสารตางกันไป เชน บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะสนใจขาวสาร ไมคอยเชื่ออะไรงายๆ และมัก
เปดรับสื่อสิ่งพิมพมาก 
 4.  ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (Social and Economic Status) หมายถึง อาชีพ รายได 
เชื้อชาติ ตลอดจนภูมิหลังของครอบครัว เปนปจจัยที่อิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล 
โดยมีรายงานหลายเรื่องที่ไดพิสูจนแลววา ฐานะทางสังคมและเศรษฐกิจนั้นมีอิทธิพลตอทัศนคติและ
พฤติกรรมของคน 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2538: 41) กลาววา การแบงสวนตลาดตามตัวแปรดาน
ประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ครอบครัว จํานวนสมาชิกในครอบครัว ระดับ
การศึกษา อาชึพ และรายไดตอเดือน ลักษณะงานประชากรศาสตรเปนลักษณะที่สําคัญ และสถิติที่
วัดไดของประชากรจะชวยในการกําหนดตลาดเปาหมาย ในขณะที่ลักษณะดานจิตวิทยา สังคม และ
วัฒนธรรมชวยอธิบายถึงความคิดและความรูสึกของกลุมเปาหมายนั้น ขอมูลดานประชากรจะ
สามารถเขาถึงและมีประสิทธิผลตอการกําหนดตลาดเปาหมายคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร
ตางกันจะมีลักษณะทางจิตวิทยาตางกัน โดยวิเคราะหจากปจจัย ดังนี้  
 1.  เพศ ความแตกตางทางเพศ ทําใหบุคคลมีพฤติกรรมของการติดตอสื่อสารตางกัน คือ 
เพศหญิงมีแนวโนมมีความตองการที่จะสงและรับขาวสารมากกวาเพศชาย ในขณะที่เพศชายไมไดมี
ความตองการที่จะสงและรับขาวสารเพียงอยางเดียวเทานั้น แตมีความตองการที่จะสรางความ 
สัมพันธอันดีใหเกิดข้ึนจากการรับและสงขาวสารนั้นดวย นอกจากนี้เพศหญิงและเพศชายมีความ
แตกตางกันอยางมากในเรื่องความคิด คานิยมและทัศนคติทั้งนี้เพราะวัฒนธรรมและสังคมกําหนด
บทบาทและกิจกรรมของคนสองเพศไวตางกัน 
 2.  อายุ เปนปจจัยทีท่ําใหคนมีความแตกตางกันในเรื่องของความคิดและพฤติกรรม คนที่ 
อายุนอยมักจะมีความคิดเสรีนิยม ยึดถืออุดมการณและมองโลกในแงดีมากกวาคนที่อายุมาก 
ในขณะที่คนอายุมากมักจะมีความคิดที่อนุรักษนิยม ยึดถือการปฏิบัติ ระมัดระวัง มองโลกในแงราย
กวาคนที่มีอายุนอย เนื่องมาจากผานประสบการณชีวิตที่แตกตางกัน ลักษณะการใชสื่อมวลชนก็
ตางกันคนที่อายุมากมักจะใชสื่อเพ่ือแสวงหาขาวสารหนักๆ มากกวาความบันเทิง 
 3.  การศึกษา เปนปจจัยที่ทําใหคนมีความคิด คานิยม ทัศนคติและพฤติกรรมแตกตางกัน 
คนที่มีการศึกษาสูงจะไดเปรียบอยางมากในการเปนผูรับสารที่ดี เพราะเปนผูมีความกวางขวางและ
เขาใจสารไดดี แตจะเปนคนที่ไมเชื่ออะไรงายๆ ถาไมมีหลักฐานหรือเหตุผลเพียงพอ ในขณะที่คนมี
การศึกษาต่ํามักจะใชสื่อประเภทวิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร หากผูมีการศึกษาสูงมีเวลาวางพอก็
จะใชสื่อสิ่งพิมพ วิทยุ โทรทัศนและภาพยนตร แตหากมีเวลาจํากัดก็มักจะแสวงหาขาวสารจากสื่อ
สิ่งพิมพมากกวาประเภทอ่ืน 
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 4.  สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ หมายถึง อาชีพ รายไดและสถานภาพทางสังคมของ
บุคคลมีอิทธิพลอยางสําคัญตอปฎิกิริยาของผูรับสารที่มีตอผูสงสารเพราะแตละคนมีวัฒนธรรม 
ประสบการณ ทัศนคติ คานิยมและเปาหมายที่ตางกัน ปจจัยบางอยางที่เก่ียวของกับตัวผูรับสารแต
ละคน เชน ปจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่จะมีอิทธิพลตอการรับขาวสาร 
 
2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการส่ือสารทางการตลาดแบบครบวงจร 
 สมาคมตัวแทนโฆษณาแหงสหรัฐอเมริกา (American Association Advertising Agencies: 
4As) ไดใหความหมายการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ไววา หมายถึง แนวความคิดของการ
วางแผนการสื่อสารการตลาดที่ยอมรับคุณคาเพ่ิม (Added value) ของการวางแผนอยางกวางขวาง 
(Comprehensive plan) ดวยการประเมินบทบาทเชิงยุทธถึงลักษณะเฉพาะของการติดตอสื่อสาร
แบบตางๆ เชน การโฆษณา การตลาดเจาะตรง เพ่ือใหตอบสนองทันที การสงเสริมการขายและการ
ประชาสัมพันธ และนําวิธีการสื่อสารแบบตางๆ เหลานี้มารวมกันเพ่ือใหการติดตอสื่อสารมีความ
ชัดเจน สอดคลองกลมกลืน และมีผลกระทบมากที่สุดโดยผานขาวสารตางๆ ที่ประสานสอดคลองกัน
เปนหนึ่งเดียว 
 ชิมพ (Shimp. 2010) ไดใหนิยามของ IMC ไววา หมายถึง กระบวนการการสื่อสารซึ่ง
ประกอบดวย การวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ และการปฏิบัติตามแผนอันเกิดจาก
รูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ (การโฆษณา การสงเสริมการขาย การออกขาวเผยแพร การจัด
กิจกรรมพิเศษ ฯลฯ) เพ่ือสงมอบไปยังกลุมลูกคาเปาหมายและลูกคาที่มุงหวังสําหรับผลิตภัณฑ แบ
รนดใดแบรนดหนึ่ง (ดารา  ทีปะปาล; และธนวัฒน ทีปะปาล. 2553: 18; อางอิงจาก Shimp. 2010) 
คอตเลอร และอารมสตรอง. (ศิริวรรณ  เสรีรัตน.  2541: 452; อางอิงจาก Bovee; et al. 1995: 5) 
ไดกลาววา การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, 
IMC) หมายถึง การที่บริษัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลายเครื่องมือเพ่ือสง
ขาวสารเก่ียวกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันและจับใจ
ลูกคา 
 โบว่ี และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541; อางอิงจาก Bovee; et al. 1995: 7) ไดกลาววา 
การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) เปน
กลยุทธการประสานงานการรวบรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เปนการติดตอสื่อสาร
เพ่ือการสงเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ เพ่ือใหเกิดภาพลักษณและขาวสารที่สอดคลองกันและเปน
หนึ่งเดียว 
 เบลช และคณะ  (Belch; & Belch.  2001: 10) ไดกลาววา IMC เปนแนวคิดของการวาง
แผนการสื่อสารการตลาด ซึ่งมุงที่การสรางมูลคาเพ่ิมของแผนการสื่อสารการตลาด และประเมิน
บทบาทเชิงกลยุทธของเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่หลากหลาย เชน การโฆษณา (Advertising) การ
ตอบสนองทางตรง (Direct response) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การประชาสัมพันธ 
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(Public Relations) โดยประสมประสานเครื่องมือเหลานี้เพ่ือใหเกิดความสอดคลองกันและมี
ผลกระทบในการสื่อสารการตลาดสูงสุด 
 เสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วาหมายถึง กระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาด
ที่ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เปาหมาย IMC คือ การที่มุงสราง
พฤติกรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินคา (Brand Contracts) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคาที่จะนําไปสูความรู
ความคุนเคยและความเชื่อมั่นในสินคาย่ีหอใดย่ีหอหนึ่งซึ่ง IMC เปนวิธีการพ้ืนฐานในการสํารวจ 
ติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย 
 การจัดการการสื่อสารการตลาดครบวงจร (เสรี วงษมณฑา. 2547: 90-94) ไดเสนอความ 
สําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง (Integrated Marketing Communications) ไววา 
ภายใตภาวการณแขงขันที่รุนแรงข้ึนและพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนไป ทําใหการใชเครื่องมือ
การโฆษณาเพียงอยางเดียวอาจไมไดผล เนื่องจากผูสงขาวสารจํานวนมากพยายามที่จะเขาถึงผูรับ
ขาวสารกลุมเดียวกันขาวสารจะมีการสงผานสื่อตางๆ ซึ่งอาจจะเปนโทรทัศน หนังสือพิมพ นิตยสาร 
หรือบุคคล เพ่ือใหผูบริโภคพบเห็นตราสินคามากที่สุดเทาที่จะทําได นักสื่อสารการตลาดจึง
จําเปนตองใชการสื่อสารทุกรูปแบบที่เหมาะสมกับลูกคา ซึ่งแนวความคิดนี้เรียกวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบเครื่อง (IMC) 
 ความหมายของ IMC การสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่องหรือการสื่อการสารตลาดแบบ
ประสมประสาน [Integrated Marketing Communications (IMC) ] เปนการใชเครื่องมือการสื่อสาร
การตลาดรวมกัน เพ่ือสรางใหเกิดผลกระทบทางการสื่อสารที่มีพลัง หรือเปนการประสมประสาน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดหลายๆ อยางเขาดวยกันอยางเหมาะสม เพ่ือดําเนินการสงเสริมการตลาด
ซึ่งใหความสําคัญกับวิธีการสื่อสารเพ่ือการจูงใจทุกรูปแบบ และแสดงบุคลิกภาพของสินคาอยาง
ชัดเจนหรือเปนกระบวนการของการพัฒนาแผนงาน การสื่อสารการตลาดที่ตองใชการสื่อสารเพ่ือ
การจูงใจหลายรูปแบบกับกลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง 
 เปาหมายของ IMC คือ การมุงที่การสรางพฤติกรรมของกลุมเปาหมาย โดยการสื่อสารตรา
สินคา (Brand Contacts) เพ่ือใหผูบริโภคกลุมเปาหมายไดรูจักสินคา อันจะนําไปสูความคุนเคย และ
ความเชื่อมั่นในตราสินคาใดตราสินคาหนึ่งในที่สุด 
 ลักษณะของ IMC จากความหมายของ IMC เราสามารถสรุปไดวา IMC มีลักษณะดังนี้ 
 1. เปนกระบวนการในระยะยาว (Long run) และตอเนื่อง (Continuity) 
 2. เปนการสื่อสารเพ่ือการจูงใจ (Persuasive communication) ซึ่งตองใชการสื่อสารหลาย 
รูปแบบรวมกัน 
 3. เปาหมายของ IMC จะเนนพฤติกรรมที่ตองการ (Desire behavior) 
 4. เนนทุกวิธีการสื่อสารตราสินคา (All sources of brand contact) 
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 ความจําเปนในการใช IMC สามารถสรุปไดดังนี้  
 1. สื่อมีความหลากหลายและมีความเฉพาะกลุมมากข้ึน (Media Fragmentation) 
เนื่องจากปจจุบันมีการแบงตลาดออกเปนสวนยอยๆ (Sub market) ซึ่งมีความหลากหลายทําใหการ
ใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดเพ่ือที่จะเขาถึงตลาดแตละกลุมนั้น ตองมีความหลากหลายมากขึน
และมีความเฉพาะเจาะจงมากข้ึนดวย 
 2. ราคาสื่อเพ่ิมข้ึนในขณะที่จํานวนของผูรับขาวสารจากสื่อเหลานั้นลดลงมา (In-Creasing 
Costs, in Many Cases, Declining Audiences) เนื่องจากภาวการณแขงขันที่รุนแรงทําใหคาใชจาย
ในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาดสูงข้ึน เพราะตัวหารเฉลี่ยที่เปนจํานวนผูรับขาวสาร หรือ
กลุมเปาหมายลดลง ทําใหการเขาถึงลดลงดวย จึงตองใชเครื่องมือที่หลากหลายรวมกันเพ่ือใหเกิด
การเขาถึงมากข้ึน (High Reach) 
 3. ผูบริโภคมีความใหกับสื่อนอยลงและมีความสนใจในสื่อนอยลง (Declining media time 
and attention) การที่มีโฆษณาและขาวสารการตลาดในสื่อตางๆ เปนจํานวนมากนั้น เปนการ     
ยัดเยียดขาวสารใหกับผูบริโภคมากเกินไป ทําใหการเปดรับขาวสารของผูบริโภคลดลงเนื่องจากเกิด
ความสับสน (Clutter) และเบ่ือหนายซึ่งทําใหเกิดความสนใจในสื่อลดลงในที่สุด 
 4. ชองทางในการแสวงหาขอมูลขาวสารของผูบริโภคเปลี่ยนแปลงไป (Changing 
Formation Venues) ในปจจุบันผูบริโภคมีชองทางในการแสวงหาขาวสาร (Venue) เพ่ือชวยในการ
ตัดสินใจมากข้ึน นอกเหนือจากการรับขอมูลจากสื่อมวลชนเพียงอยางเดียว (Mass media) 
ตัวอยางเชน ผูบริโภคสามารถหาขาวสารเก่ียวกับรถยนตไดจากการแสดงสินคา โชวรูม นิตยสาร 
อินเทอรเน็ต ตัวแทนขาย หรือสอบถามจากผูที่เคยใช เปนตน  
 5. ความเชื่อถือในสื่อลดลง (Falling Believability of Media) เนื่องจากมีความหลากหลาย
ทําใหผูบริโภคมีความเชื่อถือในสื่ดลดลงเรื่อยๆ ภาพลักษณ (Image) ของการโฆษณาเพียงอยาง
เดียวไมเพียงพอตอการสรางความนาเชื่อถือในการสงขาวสารหรือมีความนาเชื่อถือลดลง ดังนั้นจึง
จําเปนตองใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดอ่ืนๆ ประกอบดวย ประโยชนสําคัญในการใช IMC ประโยชน
สําคัญที่ไดรับจากการใชกลยุทธ IMC นั้นไดมาจากแนวคิดที่วา 2 + 2 = 5 นั้นคือแตละองคกรของ
เครื่องมือ IMC ตางก็สนับสนุนสงเสริมซึ่งกันและกัน ทําใหคุณคาของเนื้อหาสาระที่สื่อสารไปยัง
ผูบริโภคกลุมเปาหมายมีผลกระทบและประโยชนมากข้ึนกวาที่ควรจะเปนซึ่งสามารถสรุปไดดังนี้ 
 6. เกิดการสรางสรรคที่เปนหนึ่งเดียว (Creative Integrity) ถือเปนแนวคิดที่สําคัญในการ
รณรงค IMC ไมวาจะเปนการใชโฆษณา การสงเสริมการขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
หรือเครื่องมือการสื่อสารการตลาดรูปแบบอ่ืนๆ ตางก็ตองมีรูปแบบ ลักษณะ ความรูสึกและแนวคิด
ไปในทิศทางเดียวกัน ดังคําที่วา One Look-One Voice นั่นเอง 
 7. มีความคงที่สม่ําเสมอในเนื้อหา (Consistent Messages) วิธีการที่งายที่สุดในการวาง
แผนการสื่อสารการตลาดใหมีความสม่ําเสมอและคงที่ของเนื้อหา คือ การใชเนื้อหาเดียวกับ
เครื่องมือ IMC แตในความเปนจริงแลวทําไดยาก เนื่องจากลุมเปาหมายของสินคายอมมีมากกวา
หนึ่งกลุม ดังนั้นกลยุทธ IMC จึงตองนําเสนอเอกลักษณของตราสินคาไวใหได 
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 8. สามารถใชเครื่องมือการสื่อสารการตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ เครื่องมือและกิจกรรม
ของ IMC นั้นมีความหลากหลายรูปแบบ ซึ่งนักสื่อสารการตลาดสามารถเลือกใชไดอยางมี
ประสิทธิภาพตามความเหมาะสมกับปญหาและสภานการณทางการตลาด ภายในภาวการณแขงขัน
ที่รุนแรงเฉกเชนปจจุบัน 
 9. สามารถใชสื่อตางๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน (Better Use of Media) เปนที่
ทราบกันดีวาสื่อแตละประเภทตางก็มีคุณสมบัติแตกตางกันไป เครื่องมือ IMC บางรูปแบบไมมี
โอกาสไดใชสื่อที่หลากหลาย แตในขณะที่บางเครื่องมืออยางเชนการโฆษณานั้น, มีโอกาสไดใชสื่อ
หลายประเภทมากกวา หากนักสื่อสารการตลาดใชเครื่องมือ IMC หลายรูปแบบประสมประสานกันก็
จะเปนการเปดโอกาสใหแผนงานการตลาดสําหรับตราสินคาสามารถใชสื่อตางๆ เหลานั้นไดอยางมี
ประสิทธิภาพมากข้ึน 
 10. ทําใหเกิดความแมนยําและถูกตองมากข้ึน (Greater Marketing Precision) นักกีฬา   
ยิงปนจะมีโอกาสยิงปนไดแมนยําถามีกระสุนที่ดี ในทํานองเดียวกันเครื่องมือ IMC ที่ถูกคัดสรร
มาแลวจากนักสื่อสารการตลาดที่มีทักษะและความรอบรูก็สามารถเพ่ิมความแมนยําถูกตอง ตาม
แผนรณรงค IMC ไดเชนเดียวกัน 
 11. เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฎิบัติงาน (Operational Efficiency) IMC ชวย
ใหการแกปญหาเปนไปไดอยางทันทวงที กระชับ ตรงประเด็น และเกิดการสูญเปลานอยลง 
เนื่องจากแตละเครื่องมือหรือกิจกรรมตางก็ชวยสนับสนุนสงเสริมซึ่งกันและกัน จนทําใหผลกระทบใน
เชิงบวกกับตราสินคาอยางตอเนื่องตลอดเวลา 
 12. ประหยัดคาใชจาย (Cost Saving) ชวยลดการสูญเปลา เพ่ิมความแมนยําและอํานาจใน
การตอรองกับสื่อตางๆ ใหมีมากข้ึน ดังนั้นยอมทําใหการใชงบประมาณมีประสิทธิภาพคุมคา และ
ประหยัดกวาเดิมอยางแนนอน 
 13. มีสัมพันธที่ดีในการทํางาน (Easier Working Relations) กลยุทธ IMC เปนแนวคิดทีดึ่ง
บุคคลที่มีหนาที่รับผิดชอบในการบริหารตราสินคาวางแผนและกําหนดกลยุทธรวมกันทําใหแนวคิด
และแผนปฏิบัติที่เกิดจากการรวมมือของทุกฝายที่เ ก่ียวของจึงเปนสวนผลักดันที่ทําใหเกิด
ความสัมพันธในการทํางานรวมกันระหวางพนักงานในฝายตางๆ  
 ทฤษฎีแนวความคิดของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ แนวความคิดของการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Communication, IMC) การสื่อสารดวยวิธ ี“การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ” เปนกลยุทธวิธีการสื่อสารแนวใหมที่หลายภาคธุรกิจนิยมนํามาใชกันอยาง
กวางขวางเพ่ือใหเขาถึงผูบริโภคเปาหมายใหไดมากที่สุด โดยจุดมุงหมายสูงสุด คือ เพ่ือสราง
ภาพพจนโดยรวมของสินคา บริการ และองคกร ซึ่งสามารถสรางภาพพจนเชิงบวกใหเกิดข้ึนในใจ
ของผูบริโภคได ก็จะเปนเครื่องมือสําคัญที่ชวยสนับสนุนงานดานการตลาดการขายและเปนที่มาของ
ยอดขายซึ่งสงผลถึงการเติบโตของธุรกิจ ตอเนื่องไปถึงความสําเร็จในการพัฒนาเศรษฐกิจโดยรวม
ของประเทศดวย (เสรี วงษมณฑา, 2547) 
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 เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (เสรี วงษมณฑา. 2547) การ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการจะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสารที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนัน้
หรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ ประกอบดวย 
 การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใชสื่อประเภทตาง ๆ ที่สามารถสงนาขาวสาร
ไปสูผูรับสารไดอยางทั่วถึงภายในระยะเวลาอันรวดเร็วผานสื่อมวลชน อันไดแก โทรทัศน 
หนังสือพิมพ วิทยุ นิตยสารและสื่อเฉพาะกิจ ไดแก ปายโฆษณากลางแจง โบรชัวร แผนพับ 
โปสเตอร 
 การประชาสัมพันธ (Public Relation) การติดตอสื่อสารขององคการกับกลุมตาง ๆ ที่มี
ผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุนหรือลูกคา โดยมี
วัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเชื่อ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือผลิตภัณฑ ตลอดจน
เปนการใหความรูในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหนึ่ง  
 การสงเสริมการขาย (Sale Promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการซือ้
หรือขายผลิตภัณฑ หรือเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย, ผูจัดจาหนาย หรือ
ผูบริโภคคนสุดทาย โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิดการขายในทันทีทันใด (Belch & Belch, 2001, 11) 
หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการซึ่งที่ใชสนับสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงาน
ขาย (Etzel, Walker; & Stanton, 2001: 11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทาใหเกิดการทดลองใช 
หรือการซื้อโดยลูกคาคนสุดทายหรือบุคคลอ่ืน ๆ ในชองทางการจัดจําหนาย  
 การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดตอสื่อสารจากผู
สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล ผูสงขาวสารจะ
สามารถรับรูและประเมินผลจากผูรับขาวสารไดทันที การขายโดยพนักงานขายถือเปนสื่อที่สําคัญ
มาก (เสรี วงษมณฑา.  2547)  
 การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส  (Internet) เปนระบบเครือขาย
คอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่องโยงกันเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูลขาวสารถึง
กันไดอยางกวางขวาง  
 การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) หรือปากตอปาก การตลาดแบบไวรัส คือ
เทคนิคทางการตลาดอยางหนึ่ง ที่ใช Social Network ที่มีอยูกอนแลว มาเสริมสราง ใหเกิดการพบ
เห็นตราสินคา (Brand Awareness) หรือทําเพ่ือวัตถุประสงคอ่ืน ๆ ทางการตลาด โดยลักษณะการ
กระจายขาวสาร ในแบบ Viral Marketing จะเปนลักษณะเหมือนการบอกแบบปากตอปาก เพียงแต
วาในยุคนี้ สื่ออินเทอรเน็ต เอ้ือใหการตลาดแบบไวรัส กระจายตัวไดเร็วกวาแตกอนมาก Viral 
Marketing นั้นมีพลัง มีนาหนักในการสรางความเชื่อถือ มากกวาโฆษณาแบบอ่ืน ๆ เพราะวามีการ
ยืนยันโดยเพ่ือน ๆ ของผูรับเอง เพราะมักจะเปนการสงตอ หรือบอกตอ โดยใชอีเมล การไป Post 
ไวใน Blog หรือ Social Network ของตนเอง พอเพ่ือนมาเห็น ก็คอนขางจะยินยอมที่จะดู อาน หรือ
ฟง ขอความหรือขาวสารนั้นนั่นเอง Viral Marketing ไมจาเปนที่จะตองใชชองทาง ทางอินเทอรเน็ต
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เทานั้น ยังสามารถเผยแพรกระจายไปตามสื่อ Traditional Media เชนทีวี วิทยุ หนังสือพิมพ ได
เชนกัน (www.keng.com. 2553)  
 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดตอสื่อสารของบริษัทไปยังลูกคา
กลุมเปาหมายโดยตรงเพ่ือใหไดรับการตอบสนองหรือการซื้อสินคา การตลาดทางตรงไมไดมี
เพียงแตการสงจดหมายทางตรง หรือสงแคตตาล็อกสั่งสินคาทางไปรษณีย แตเก่ียวของกับกิจกรรม
ที่หลากหลาย อาทิ การจัดการฐานขอมูล การขายตรง การตลาดทางโทรศัพท การโฆษณาที่
ตอบสนองโดยตรงผานจดหมายทางตรง อินเตอรเนต และสื่อสิ่งพิมพ หรือสื่อโทรทัศนอ่ืนๆ บาง
บริษัทไมไดใชชองทางการตลาดอ่ืนๆ นอกจากใชชองทางการขายอิสระในการขายสินคาโดยตรงไป
ยังลูกคา (Kotler.  2003: 631)  
 การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event marketing) เชน การประกวด, 
การแขงขัน, การฉลอง, การเปดตัวสินคาใหม ซึ่งเปนวิธีที่นิยมมากในปจจุบันเพราะเปนการสื่อสาร
การตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของผูทีเ่ขา
มามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดข้ึน (เสรี วงษมณฑา. 2547)  
 การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวัสดุสิ่งของข้ึนมา ซึ่งวัสดุ
สิ่งของเหลานั้นมีขาวสารเก่ียวกับสินคาอยูดวยอาจจะเปนโลโก ตราสินคา คําขวัญ ผลิตภัณฑ 
เหลานี้จะเปนเสมือนสื่อเคลื่อนที่ (Moving -Media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand 
Contact) ไดเปนอยางดี (เสรี วงษมณฑา. 2547)  
 เหตุผลที่ทําใหนักการตลาดใหความสําคัญกับการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
เพิ่มขึ้น การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ถูกนําไปใชในการกาหนกลยุทธและแผนการสื่อสาร
ทางการตลาดของบริษัทตางๆ ทั้งขนาดใหญและขนาดเล็กทั้งที่มีลูกคาเปาหมายเปนลูกคาทั่วไป
หรือหนวยงาน องคการตาง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงนี้เริ่มตนมาตั้งแตทศวรรษที่ 90 หรือ ประมาณ
ชวงป พ.ศ.2533-2543 โดยมีเหตุผลที่สาคัญหลายประการที่ทาใหบริษัทตางๆ ประยุกตใชการ
สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการดังนี้  
 1.  บริษัทเหลานี้เขาใจและตระหนักถึงประโยชนที่จะไดรับจากการประสมประสานกลยุทธ
การติดตอสื่อสารหลายวิธีเขาดวยกันมากกวาที่จะใชเพียงกลยุทธใดกลยุทธหนึ่งดวยการประสานกล
ยุทธการสื่อสารการตลาดเขาดวยกัน บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงความซาซอนและสามารถใชประโยชน
จากการประสมประสานกันของเครื่องมือการสงเสริมการตลาดสูงที่สุด  
 2.  มีการเปลี่ยนแปลงของสภาวะแวดลอมในการดําเนินธุรกิจทําใหนักการตลาดตอง
ปรับตัวใหเขากับสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลง จึงทําใหมีการประยุกตใช การสื่อสารการตลาด
แบบบูรณาการมากข้ึน กรเปลี่ยนแปลงเหลานี้ไดแก การเปลี่ยนแปลงทางดานประชากร รูปแบบการ
ดํารงชีวิต การใชสื่อ และรูปแบบการซื้อหรือเลือกซื้อสินคาของลูกคา  
 ทัศนะการวางแผน IMC ถือเกณฑแนวความคิด 5 ประการ คือ (เสรี วงษมณฑา. 
2540: 28-29.) 
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 1.  การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะใชการติดตอสื่อสารหลายรูปแบบกับ
ลูกคาซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกันและจุดมุงหมายเดียวกัน การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณา
การตระหนักวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อดังนั้นจึง
ควรมีการปอนขอมูลใหกับลูกคาดวยวิธีการตาง ๆ ดังนี้  
   1.1  การโฆษณา 
   1.2  การขายโดยใชพนักงาน 
   1.3  การสงเสริมการขาย 
   1.4  การประชาสัมพันธ 
   1.5  การตลาดทางตรง 
   1.6  การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษ 
   1.7  เครื่องมือการติดตอสื่อสารอ่ืนๆ 
 2.  การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะเริ่มตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ 
จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารถึงประโยชน
เก่ียวกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนที่ความรูสึกนึกคิดของลูกคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาในสายตา
ลูกคาแลวยอนกลับไปศึกษาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสารซึ่งผู
ติดตอกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย  
 3.  การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้งที่ใช
คนและที่ใชสื่อ จากจุดเริ่มตนที่วาลูกคาทุกคนที่ความเปนเอกลักษณ ดังนั้นจึงตองตอบสนองโดย
การ  
  3.1  ผูใชที่ภักดีตอตราสินคา (Loyal and User)  
  3.2  ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive User)  
  3.3  ผูใชที่เปลี่ยนตราสินคา (Swing User)  
  สวนสําคัญของการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการอีกประการหนึ่ง คือ การ
พิจารณาวาลูกคามีความคิดเก่ียวกับตราสินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา 
(Brand Network) และคนหาวิธีการที่จะติดตอสื่อสารเก่ียวกับตราเหลานี้ซึ่งเปนการติดตอสื่อสารกับ
ตราสินคา (Brand Contacts) ดวยขอมูลนี้จะเริ่มตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิด
ของผูใช แลวจึงใชเครื่องมือการติดตอสื่อสารที่เหมาะสมที่สุด  
 4.  การติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการ จะสรางการติดตอสื่อสารแบบสองทาง
กับลูกคาการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการจะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดาน
พฤติกรรมลูกคา รับฟงความคิดเห็นและความตองการลูกคา  
 5.  การสื่อสารการตลาด และเครื่องมือการตลาด (4P’s) ใหสอดคลองกันภายใตแผน
เดียวกัน และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกันโดยใชเครื่องมือรวมกัน ดังนี้  
  5.1  ผลิตภัณฑ (Product)  
  5.2  ราคา (Price)  
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  5.3  การจัดจําหนาย (Distribution) 
  5.4  Marketing Communication  
 โดยสรุป แนวคิดเรื่องการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร เปนแนวคิดที่ใหเห็นถึง การ
ติดตอสื่อสารทางการตลาดในรูปแบบตางๆ เพ่ือสงมอบขอมูล ขาวสาร รวมถึงคุณคาใหไดตรงตาม
ความตองการของลูกคา ซึ่งจะเปนเครื่องมือที่สําคัญย่ิงตอการบรรลุเปาหมายทางการตลาดของ
องคกรจึงนํามาใชเปนแนวทางในการตั้งแบบสอบถามและในการอภิปรายผล  
 
3. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) นักวิชาการไดใหความหมาย
ของพฤติกรรมไวหลายแนวทางดังนี้ 
  โบวี ฮุสตัน และทิล (Bovee, Houston; & Thill. 1995: 108) ไดกลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภควาเปนพฤติกรรมที่ประกอบดวย การกระทําทั้งหมดที่เก่ียวของกับการเลือก การซื้อ การใช
และการกําจัดสินคาและบริการ 
  ชิฟฟแมน และคานุค (ศุภร เสรีรัตน. 2544: 7; อางอิงจาก Schiffman; & Kanuk. 1994) 
กลาววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึงพฤติกรรมที่ผูบริโภคแสดงออกในการแสวงหาสําหรับการซื้อ
การใช การประเมินและการจับจายใชสอย ซึ่งสินคาและบริการที่เขาคาดหวังวาจะทําใหความ
ตองการของเขาไดรับความพอใจ 
  โซโลมอล (ดารา ทีปะปาล. 2542: 3; อางอิงจาก Soloman. 1996: 7) กลาววา พฤติกรรม
ผูบริโภค หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการตางๆ ที่บุคคลหรือกลุมบุคคลนําไป เก่ียวของโดยตรง
กับการเลือกสรร การซื้อ การให การบริโภค รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจ อันเก่ียวกับผลิตภัณฑ 
บริการ ความคิด หรือประสบการณ เพ่ือสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภคใหไดรับความ
พอใจ 
  ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง พฤติกรรมซึ่งบุคคล
ทําการคนหา (Searching) การซื้อ (Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล (Evaluating) และ
การใชจาย (Disposing) ผลิตภัณฑและบริการ โดยคาดวาจะตอบสนองความตองการของเขา 
  ปริญ ลักษิตานนท (2544: 54-55) ไดกลาววาพฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทํา
ของบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่เก่ียวกับการจัดหาและการใชผลิตภัณฑทั้งนั้น หมายรวมถึงกระบวนการ
ตัดสินใจที่เกิดข้ึนกอนและมีสวนในการกําหนดใหมีการกระทํา ประเด็นสําคัญของคําจํากัดความ
ขางตนก็คือ กระบวนการตัดสินใจที่มีอยูกอน (Precede) หมายถึง ลักษณะทางพฤติกรรมของ
ผูบริโภคในขณะใดขณะหนึ่งที่ผูบริโภคซื้อสินคานั้น 
  อดุลย จาตุรงคกุล (2538: 5) ไดกลาววาพฤติกรรมของผูบริโภค หมายถึง ปฎิกิริยาของ
บุคคลที่เก่ียวของโดยตรงกับการไดรับหรือใชสินคาและบริการทางเศรษฐกิจ รวมทั้งกระบวนการ
ตางๆ ของการตัดสินใจซึ่งกอนเกิดและเปนตัวปฎิกิริยาตางๆ เหลานั้น 
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  จึงอาจสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคเปนการศึกษากระบวนการบริโภคของ
ผูบริโภคแตละคนวา จะทําการเลือกบริโภคสินคาและบริการอยางไร จึงจะเหมาะสมและสรางความ
พอใจในการบริโภคใหแกตนมากที่สุด ในการเลือกบริโภคของผูบริโภคนั้น เปนผลสืบเนื่องมาจาก
อิทธิพลของสภาพแวดลอมหลายประการ บางก็เกิดจากภายนอก โดยเริ่มตนจากสภาพแวดลอมใน
สังคมและการที่บริโภคไดปฎิบัติอยางไรในสภาพของสังคมที่แวดลอมดังกลาวรวมถึงกระบวนการ
พพ้ืนฐานทางจิตวิทยาตางๆ แตในบางกรณีอาจจะเปนไดวา อิทธิพลทางสังคมและกระบวนการทาง
จิตวิทยาภายในอาจรวมเขามาทําใหผูบริโภคเลือกซื้อ ดังนั้นการที่จะเสาะหาวิธีการที่จะเขาใจและ
สามารถคาดการณลวงหนาไดจึงจําเปนตองวิเคราะหถึงองคประกอบหรือตัวแปรตางๆ ที่ผูบริโภคใช
ยึดถือประกอบในการตัดสินใจซื้อ 
 กระบวนการเกิดพฤติกรรม แบงกระบวนการเกิดพฤติกรรมเปน 3 กระบวนการดังนี้คือ 
 1. กระบวนการรับรู (Perception Process) กระบวนการรับรูเปนกระบวนการเบ้ืองตนที่
เริ่มจากการที่บุคคลไดรับสัมผัสหรือรับขาวสารจากสิ่งเราตางโดยผานระบบประสาทสัมผัส ซึ่งรวม 
ถึงการรูสึกกับสิ่งเราที่รับสัมผัสนั้นดวย 
 2. กระบวนการคิดและเขาใจ (Cognition Process) กระบวนการนี้อาจเรียกวา “กระการ
ทางปญญา” ซึ่งเปนกระบวนการที่ประกอบไปดวยการเรียนรู การคิด และการจํา ตลอดจนการ
นําไปใช หรือเกิดพัฒนาการจากการเรียนรูนั้นๆ ดวย การรับสัมผัสและการรูสึกที่นํามาสูความคิด
และเขาใจนี้เปนระบบการทํางานที่มีความละเอียดออนซับซอนมาก และเปนกระบวนการภายในทาง
จิตใจที่ยังมิอาจศึกษาและสรุปเปนคําอธิบายอยางเปนหลักการที่ชัดเจนได 
 3. กระบวนการแสดงออก (Spatial Behavior Process) หลังจากผานข้ันตอนของการรับรู 
การคิด และการเขาใจแลว บุคคลจะมีอารมณตอบสนองตอสิ่งที่ไดรับรูนั้นๆ แตยังมิไดแสดงออกให
ผูอ่ืนไดรับรู ยังคงเปนพฤติกรรมที่อยูภายใน (Covert Behavior) แตเมื่อไดคิดและเลือกที่จะแสดง
การตอบสนองใหบุคคลอ่ืนสังเกตไดเราจะเรียกวา พฤติกรรมภายนอก (Over Behavior) ซึ่ง
พฤติกรรมภายนอกนี้เปนสวนหนึ่งของพฤติกรรมที่มีอยูทั้งหมดภายในตัวบุคคลนั้น เมื่อมีปฎิกิริยา
ตอบสนองตอสิ่งเราใดสิ่งเราหนึ่ง การแสดงออกมาเพียงบางสวนของที่อยูจริงเชนนี้ จึงเรียกวา 
Spatial Behavior 
 
  โมเดลพฤติกรรมผูบริโภคและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2550: 24) ไดกลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
Behavior model) เปนการศึกษาพฤติกรมคอนขางมีความสลับซับซอนเนื่องจากมีตัวแปรที่มี
แนวโนมเก่ียวของกันและมีอิทธิพลตอกัน ดังนั้นโมเดลตางๆ จะชวยกําหนดความคิดเก่ียวกับ
ผูบริโภคทั้งหมดโดยการกําหนดตัวแปรที่เก่ียวของ ซึ่งจะอธิบายลักษณะพ้ืนฐานและความสัมพันธ
ระหวางกัน โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior model) ที่มีการนําเสนอและทําการ
ตรวจสอบ ดังภาพประกอบ 6 แสดงถึงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ประกอบดวย
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ปจจัยที่สําคัญ 2 ประการคือ 1) ตัวแปรภายใน หรือตัวกําหนดเฉพาะของแตละบุคคล หรือปจจัย
ดานจิตวิทยา 2) ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคมวัฒนธรรมที่มีอิทธิพลตอ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ รวมทั้งแสดงถึงภาพรวมของวิชาพฤติกรรมผูบริโภคและภาพรวมของ
หนังสือเลมนี้ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 

ภาพประกอบ 2  แสดงปจจัยตางๆ ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบรโิภค 
 
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรรีัตน; และคณะ.  (2550).  พฤติกรรมผูบริโภค (ฉบับมาตรฐาน).  หนา 
24. 
 
  

1. ตัวแปรภายใน (Internal variable) หรือตัวกําหนดเฉพาะของแตละบุคคล 
(Individual determinant) หรือปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological factor) 
1.1 ความตองการและการจงูใจ (Needs and motivation) 
1.2 บุคลิกภาพและแนวความคิดสวนตัว (Personality and self concept) 
1.3 การรับรู (Perception) 
1.4 การเรียนรู (Learning) 
1.5 ทัศนคต ิ(Attitudes) 

2. ตัวแปรภายนอก (External variable) หรือปจจัยสิ่งแวดลอมดานสังคม
วัฒนธรรม (Sociocultural environment factor) 
2.1 กลุมอางอิง (Reference groups) 
2.2 ครอบครัว (Family) 
2.3 ชั้นทางสังคม (Social Class) 
2.4 วัฒนธรรม (Culture) 
2.5 วัฒนธรรมยอย (Subculture) 

3. กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buying decision process) 
3.1 การรับรูถึงความตองการ (Need recognition) 
3.2 การคนหาขอมูล (Search for information) 
3.3 การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ (Per-purchase evaluation of alternatives) 
3.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 
3.5 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase behavior) 
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  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
 กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer buying decision process) เปนลําดับข้ันตอนในการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค จากการสํารวจรายงานของผูบริโภคจํานวนมากในกระบวนการซื้อพบวา
ผูบริโภคผานกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ 1)การรับรูถึงความตองการหรือการรับรูปญหา 2)การ
คนหาขอมูล 3)การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ 4)การตัดสินใจซื้อ 5)พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
ทั้งนี้ผูบริโภคอาจจะขามหรือยอนกลับไปเริ่มตนข้ันตอนกอนนี้ก็ได ซึ่งแสดงใหเห็นวากระบวน การ
ตัดสินใจซื้อเริ่มตนกอนการซื้อจริงๆ และมีผลกระทบหลังจากการซื้อ ดังภาพประกอบ 7 แสดง
โมเดล 5 ข้ันตอนในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคโดยมีรายละเอียดในแตละข้ันตอน ดังนี้ 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบ 3 แสดงโมเดลกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Model of the consumers 
buying decision process) 

 
  ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรตัน; และคณะ. (2550). พฤติกรรมผูบริโภค (ฉบับมาตรฐาน). หนา 27. 

1) การรับรูถงึความตองการ (Need recognition) 
หรือการรับรูปญหา (Problem recognition) 

2) การคนหาขอมูล (Search for Information) 

3) การประเมินผลทางเลือกกอนการซื้อ 
(Pre-purchase evaluation of alternatives) 

4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

5) พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post-purchase) 
 

5.1) การบริโภค (Consumption) 

5.2) การประเมินผลภายหลังการบรโิภค (Post-
consumption evaluation) 

5.3) การจัดการหลังจากบริโภคแลว (Divestment) 
 recognition) 
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 1.  การรับรูความตองการ (Need recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
recognition) เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ซึ่งเกิดข้ึนเมื่อบุคคลระลึกถึงความ
แตกตางระหวางสิ่งที่เขามีอยูกับสิ่งที่เขาตองการ (Kerin, Hartley; & Rudelius. 2004: 100) ซึ่งเกิด
จาก 1)ตัวแปรภายใน หรือปจจัยดานจิตวิทยา ประกอบดวยความตองการและการจูงใจ บุคลิกภาพ
และแนวความคิดสวนตัว การรับรู การเรียนรู และทัศนคติ 2)ตัวแปรภายนอก หรือปจจัยสิ่งแวดลอม 
ดานสังคมวัฒนธรรม ประกอบดวย กลุมอางอิง ครอบครัว ชั้นทางสังคม วัฒนธรรม และวัฒนธรรม
ยอย ปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการกําหนดความตองการของแตละบุคคล 
 2.  การคนหาขอมูล (Search for information) หรือการคนหาขอมูลกอนการซ้ือ 
(Prepurchase search) เมื่อบุคคลไดรับรูถึงความตองการแลว เขาจะคนหาวิธีการที่จะทําใหความ
ตองการดังกลาวไดรับการตอบสนอง ซึ่งผูบริโภคสามารถคนหาขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑหรือบริการ
ที่สามารถตอบสนองความตองการได 2 ทาง คือ 
   2.1  การคนหาขอมูลจากภายใน (Internal Search) โดยทบทวนความทรงจําในอดีต
เก่ียวกับผลิตภัณฑหรือตราสินคาที่ตนเองเคยซื้อ 
   2.2  การคนหาขอมูลจากภายนอก (External Search) ซึ่งสามารถคนหาไดจาก 5 
แหลง ดังนี้ 
   2.2.1  แหลงบุคคล (Personal sources) ไดแก ครอบครัว เพ่ือน เปนตน 
   2.2.2  แหลงการคา (Commercial sources) หรือแหลงขอมูลที่จัดโดยนักการตลาด 
(Marketer-dominates sources) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย เปนตน 
   2.2.3  แหลงชุมชน (Public sources) ไดแก สื่อมวลชน องคกรคุมครองผูบริโภค 
เปนตน 
   2.2.4  แหลงประสบการณ (Experiential sources) ไดแก การควบคุม การตรวจ 
สอบการใชสินคา เปนตน 
   2.2.5  แหลงทดลอง (Experimental sources) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑหรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลองใช
ผลิตภัณฑ เปนตน 
  สินคาและบริการมีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา ผูซื้ออาจใชการคนหาขอมลูจาก
ภายในโดยการเลือกตราสินคาที่ตนเองรูจักหรือเคยใชมากอน ดังนั้นนักการตลาดจึงควรให
ความสําคัญในการสรางตราสินคาใหเปนที่รูจัก 
  สวนสินคาและบริการที่ตองใชความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูง นักการตลาดตองใช
ความพยายามในการขายและการสงเสริมการตลาด เพ่ือกระตุนใหบุคคลมีการคนหาขอมูลเก่ียว กับ
สินคาและบริการมากข้ึน 
  ในข้ันตอนการรับรูถึงความตองการและการคนหาขอมูลเหลานี้ ผูบริโภคจะเก่ียวของกับ
กระบวนการขอมูล 
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  กระบวนการขอมูล (Information processing) หมายถึง กระบวนการซึ่งมีการรับรู 
(Received) ถึงสิ่งกระตุน (Stimulus) การตีความหมาย (Interpreted) การเก็บรักษาในความทรงจํา 
(Store in memory) และการนํากลับมาใชภายหลัง (Retrieved) (Blackwell, Miniard, & Engel. 
2006: 77) เมื่อผูบริโภคมีการคนหาขอมูลจากภายนอก ผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากสิ่งกระตุนโดย
นักการตลาด เชน การโฆษณาผานสื่อตางๆ และสิ่งกระตุนโดยกลุมอ่ืนๆ ที่ไมใชนักการตลาด เชน 
ครอบครัว เพ่ือน เปนตน ซึ่งสิ่งกระตุนเหลานี้จะสงผลตอกระบวนการขอมูลของผูบริโภค โดยมี
รายละเอียดดังนี้  
 1.  การเปดรับขาวสาร (Exposure) หมายถึง การที่บุคคลมีการรับรูจากสิ่งกระตุนโดยผาน
ประสาทสัมผัสหนึ่งอยางข้ึนไป ไดแก การไดเห็น ไดยิน ไดกลิ่น ไดลิ้มรส ไดสัมผัส 
 2.  ความตั้งใจ (Attention) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความตั้งใจที่จะรับฟงขาวสารนั้น
ตอไป ถาขอมูลขาวสารที่ไดเปดรับในข้ันที่หนึ่งนาสนใจ 
 3.  การเขาใจ (Comprehension) เปนข้ันที่ผูรับขาวสารเกิดความเขาใจในขาวสารที่เขาได
ตั้งใจฟง 
 4.  การยอมรับ (Acceptance) ในข้ันนี้ขาวสารจะมีผลกระทบตอทัศนคติ ความเชื่อ และ
ความรูสึกของผูรับขาวสาร เพ่ือใหผูรับขาวสารเกิดการยอมรับขาวสารนั้นดวยความเต็มใจ 
 5.  การเก็บรักษา (Retention) เปนการสงขอมูลที่ยอมรับสูความทรงจํา (Blackwell, 
Miniard; & Engel. 2006: 79) โดยผูรับขาวสารสามารถจดจําขาวสารที่ไดรับมา 
 
  การประเมินทางเลือก (Alternative evaluation) 
  หลังจากที่ไดคนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตางๆ ที่เปนไปได
กอนทําการตัดสินใจ ในข้ันนี้ผูบริโภคตองกําหนดเกณฑการพิจารณาที่จะใชสําหรับการประเมินผล 
ซึ่งเกณฑการพิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลที่มองเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของ
สินคา เปนตน หรือเปนเรื่องของความพอใจสวนบุคคล เชน ชื่อเสียงของตราสินคา แบบ หรือสี เปน
ตน จากเกณฑที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่เปนไปไดมี
เพียงทางเลือกเดียว การประเมินผลก็ทําไดงาย แตบางครั้งทางเลือกที่เปนไปไดมีหลายทางเลือก 
ฉะนั้นผูบริโภคจึงตองพิจารณาเลือกทางเลือกที่กอใหเกิดความพึงพอใจมากที่สุด ดังนั้นนักการตลาด
สวนใหญจึงสนใจที่จะศึกษาถึงเกณฑที่ผูบริโภคใชสําหรับการประเมินผลทางเลือกตางๆ  
  เกณฑการประเมินผลมีการกําหนดข้ึนมา และไดรับอิทธิพลจากความแตกตางของแตละ
บุคคล ซึ่งพิจารณาจากปจจัยดานจิตวิทยาและอิทธิพลจากสิ่งแวดลอมดานสังคมและวัฒนธรรม ซึ่ง
ปรากฏในรูปของสิ่งจูงใจ (Motives) คานิยม (Value) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และอ่ืนๆ  
 1.  การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลังจากการประเมินผลทางเลือกแลว จะเปน
ข้ันตอนที่ผูบริโภคตัดสินใจซื้อ การซื้อโดยทั่วไปเกิดข้ึนในรานคาปลีก แตอยางไรก็ตามอาจเกิดข้ึน
ในบานหรือสํานักงานของลูกคาก็ได เชน การซื้อผานทางแคตตาล็อกหรือทางอินเทอรเน็ต 
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 2.  พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase behavior) หรือผลลัพธภายหลังการ
ซื้อ (Postpurchase outcome) ในข้ันนี้ผูบริโภคจะเปรียบเทียบคุณคาที่ไดรับจริง (Perceived value) 
จากการบริโภคหรือใชผลิตภัณฑกับความคาดหวัง (Expectation) ถาคุณคาที่ไดรับจริงสูงกวาความ
คาดหวังผูบริโภคจะเกิดความพึงพอใจ (Dissatisfied) 
 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 
  การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค (Analyzing Consumer Behavior) เปนการคนหาหรือ
การวิจัยผูบริโภคเก่ียวของกับแตละตัวแปรในสวนประสมการตลาด (ผลิตภัณฑ ราคา การจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด) ดังนี้ 
  1.  กําหนดเกณฑที่ใชในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค การวิจัยการตลาดจะชวยใหนักการตลาดสรางลักษณที่มีความหมายของผูบริโภค 
(Consumer meaning) ออกมาเปนความตองการในผลิตภัณฑและบริการ โดยการคนพบคุณสมบัติ
ที่สําคัญที่สุดที่สามารถตอบสนองความตองการของตลาดเปาหมาย และประสมประสานคุณสมบัติ
เหลานั้นออกมาเปนราคาผลิตภัณฑ 
  2.  ราคาผลิตภัณฑที่ผูบริโภคเต็มใจที่จะจายสําหรับสินคานัน้ 
  3.  การวิจัยผูบริโภคใชเพ่ือกําหนดสิ่งจูงใจในการโฆษณา และการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotional appeal) ใหเพ่ือกําหนดทางเลือกสื่อ (Media) ที่เหมาะสมเพ่ือให
เขาถึงตลาดเปาหมายที่กําหนดไว 
  4.  การวิจัยผูบริโภคจะชวยกําหนดชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) 
โดยเฉพาะชองทางการคาปลีก ซึ่งเปนแหลงที่ผูบริโภคซื้อ และวิธีการที่ผูบริโภครับรูโครงสราง
ชองทางเหลานี้ และจัดหาเกณฑกลยุทธการจัดจําหนายที่มีประสิทธิผล 
 คําถามที่ชวยในการวิจัยผูบริโภค หรือคําถามที่ใชในการคนหาพฤติกรรมผูบริโภค คือ 
6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where? และ How?     
เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ซึ่งประกอบดวย Occupants, Objects, Objections, 
Organizations, Occasions, Outlets และ Operations ตารางที่ 1 แสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือ
หาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภครวมทั้งการใชกลยุทธการตลาดใหสอดคลองกับ
คําตอบเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
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ตาราง 1 แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรม 
บริโภค 7Os 

 
 

คําถามที่ใช คําตอบที่ตองการทราบ 
(7Os) 

กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
 

1.ใครอยูใน
ตลาดเปาหมาย 
(Who is in the 
target market?) 

 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 
(Occupants) ทางดาน 1.
ประชากรศาสตร 2.ภูมิศาสตร 
3.จิตวิทยาหรือจิตวิเคราะห 4.
พฤติกรรมศาสตร 

 

กลยุทธการตลาด (4P’s) ประกอบดวยกลยุทธ
ดานผลิตภํณฑ ราคา การจัดจําหนาย และการ
สงเสริมการตลาดที่เหมาะสม และสามารถ
ตอบสนองความพึงพอใจของกลุมเปาหมายได 
 

 

2.ผูบริโภคซื้อ
อะไร  
(What does the 
consumer buy? 

 

สิ่งทีผู่บริโภคตองการซื้อ 
(Objects) สิ่งทีผู่บริโภค
ตองการจากผลติภัณฑ ก็คือ
ตองการคุณสมบัติหรือองคประ 
กอบของผลิตภัณฑ (Product 
Component) และความ
แตกตางที่เหนือกวาคูแขงขัน 
(Competitive Differentiation 

 

กลยุทธดานผลติภัณฑ (Product State gies) 
ประกอบดวย 1.ผลติภัณฑหลัก 2.รูปลักษณ
ผลิตภัณฑ ไดแก การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบบริการ คุณ ภาพ ลักษณะนวัตกรรม 3.
ผลิต ภัณฑควบ 4.ผลติภัณฑที่คาดหวัง และ 5.
ศักยภาพผลิตภัณฑความแตกตางทางการ
แขงขัน (Competitive Differentiation) 
ประกอบดวย ความแตกตางดานผลติภัณฑ 
บริการ พนักงาน และภาพลักษณ 
 

 

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

 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซื้อสนิคา
เพ่ือตอบสนองความตองการ
ของเขาทั้งทางดานรางกายและ
ดานจิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถงึ
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อคือ 
1. ปจจัยภายใน 
2. ปจจัยภายนอก 
3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

 

กลยุทธที่ใชมากคือ 1.กลยุทธดานผลติภัณฑ 
ภัณฑ (Product Strategies) 2.กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการโฆษณา การประชา 
สัมพันธ การขายโดยใชพนักงานขาย 3.กลยุทธ
ดานราคา(Price Strategies) 4.กลยุทธ ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย (Distribution Channel 
Strategies) ศึกษาเหตจุูงใจในการซื้อ ปจจัยที่
ทําใหเกิดความตองการผลติภัณฑ ภัณฑ 
กําหนดแนวความคิดและจุดขายในการโฆษณา 
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ตาราง 1 (ตอ) 
 

คําถามที่ใช คําตอบที่ตองการทราบ (7Os) กลยุทธการตลาดที่เก่ียวของ 
 

4.ใครมีสวนรวมใน
การตัดสินใจซื้อ 
(Who participates  
in the buying?) 

 

บทบาทของกลุมตางๆ 
(Organizations) ที่มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบดวย 1.ผูริเริ่ม 
2.ผูมีอิทธิพล 3.ผูตัดสนิใจซื้อ  
4.ผูซื้อ 5.ผูใช 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณาและการสงเสริมการตลาด 
(Advertising and Promotion 
Strategies) โดยใชกลุมอิทธิพลและ
กลุมเปาหมายเปนแนวทางสรางสรรค 
และเลือกใชสื่อโฆษณาใหเหมาะกับกลุม
รับขาวสาร 
 

 

5.ผูบริโภคซื้อ
เมื่อใด  
(When does the 
consumer buy? 

 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) เชน 
ชวงฤดูกาลของป ฤดูการทองเที่ยว 
เทศกาลโอกาสพิเศษ วันหยุด เวลา
วาง 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการสง 
เสริมการตลาด (Promotion Strategies) 
เชน การสงเสริมการตลาดนอกฤดูกาล
ทองเที่ยว การสงเสรมิการขาย ความ
รวมมือระหวางธุรกิจ (Partnership) 
 

 

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

 

ชองทางหรือสถานที่จําหนาย 
(Outlets) เชนสํานักงานตัวแทน
จําหนาย 

 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution Channel Strategies) 
โดยผานสถาบันการคาสง สถาบัน
การคาปลีก และชองทางพิเศษอ่ืนๆ  

 

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

 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 
(Operations) ประกอบดวย  
1.การรับรูปญหา  
2.การคนหาขอมูล  
3.การประเมินผลทางเลือก  
4.การตัดสินใจซื้อ  
5.พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
Strategies) ประกอบดวย การโฆษณา 
การประชาสัมพันธ การขายโดยใช
พนักงานขาย การสงเสริมการขาย และ
การตลาดทางตรง และราคาให
สอดคลองกับวัตถุประสงคในการ
ตัดสินใจซื้อ 

 

  
 ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน; และคณะ.  (2550). พฤติกรรมผูบริโภค (ฉบับมาตรฐาน).  หนา 
35–36. 
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 ลักษณะของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัย
สวนบุคคลและปจจัยดานจิตวิทยา โดยมรีายละเอียดดังนี ้
 1.  ปจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เปนสัญลักษณและสิ่งที่มนุษยสรางข้ึน เปน
ที่ยอมรับจากรุนหนึ่งไปสูรุนหนึ่ง โดยเปนตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยในสังคมหนึ่ง 
คานิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกตางของสังคมหนึ่งจาก
สังคมอ่ืน วัฒนธรรมเปนสิ่งที่กําหนดความตองการและพฤติกรรมของบุคคล 
   1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เปนลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม เชน ลักษณะ
นิสัยของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหลอหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําใหมีลักษณะพฤติกรรมที่
คลายคลึงกัน 
   1.2  วัฒนธรรมกลุมยอย (Subculture) เปนวัฒนธรรมของแตละกลุมที่มีลักษณะ เฉพาะ
และแตกตางกัน ซึ่งมีอยูภายในสังคมขนาดใหญและสลับซับซอน วัฒนธรรมยอยเกิดจากพ้ืน ฐาน
ทางภูมิศาสตรและลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย ประกอบดวย กลุมเชื้อชาติ กลุมศาสนา กลุมผิวสี 
พ้ืนที่ทางภูมิศาสตรหรือทองถิ่น กลุมอาชีพ กลุมยอยดานอายุ กลุมยอยดานเพศ และข้ันตอนทาง
สังคม 
 2.  ปจจัยดานสังคม (Social factor) เปนปจจัยที่เก่ียวของในชีวิตประจําวัน และมี
อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ ประกอบดวย 
   2.1  กลุมอางอิง เปนกลุมที่บุคคลเขาไปเก่ียวของดวย ซึ่งจะมีอิทธิพลตอทัศนคติความ
คิดเห็น และคานิยมของบุคคลในกลุมอางอิง โดยแบงออกเปน 2 ระดับคือ 
   2.1.1  กลุมปฐมภูมิ ไดแก ครอบครัว เพ่ือนสนิท และเพ่ือนบาน 
    2.1.2  กลุมทุติยภูมิ ไดแก กลุมบุคคลชั้นนําในสังคม เพ่ือนรวมอาชีพ และรวม 
สถาบัน บุคคลในกลุมตางๆ ในสังคม 
   2.2  ครอบครัว บุคคลในครอบครัวถือวามีอิทธิพลมากที่สุด ทัศนคติ ความคิดเห็น และ
คานิยมของบุคคลเหลานี้มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของครอบครัว 
   2.3  บทบาทและสถานะ บุคคลจะเก่ียวของกับหลายกลุม เชน ครอบครัว กลุมอางอิง 
และสถาบันตางๆ บุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกตางกันในแตละกลุม 
  3.  ปจจัยสวนบุคคล (Personal factors) การตัดสินใจของผูซื้อไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะสวนบุคคลของคนทางดานตางๆ ไดแก 
   3.1  อายุ ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันจะมีความตองการผลิตภัณฑที่แตกตางกัน 
   3.2  วงจรชีวิตครอบครัว เปนข้ันตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี
ครอบครัว การดํารงชีวิตในแตละข้ันตอนเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอความตองการทัศนคติ และคานยิมของ
บุคคล ทําใหเกิดความตองการในผลิตภัณฑและพฤติกรรมการซื้อที่แตกตางกัน 
   3.3  อาชีพของแตละบุคคลจะนําไปสูความจําเปนและความตองการสินคาและบริการที่
แตกตางกัน 
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   3.4  รายได มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาและบริการ และยังเก่ียวของกับอํานาจในการ
ซื้อและทัศนคติเก่ียวกับการจายเงนิ 
   3.5  รูปแบบการดํารงชีวิต ข้ึนอยูกับวัฒนธรรม ชั้นของสังคม และกลุมอาชีพของแตละ
บุคคล การเลือกผลิตภัณฑของบุคคลอยูกับคานิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต โดยรูปแบบการ
ดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็น 
 4.  ปจจัยทางดานจิตวิทยา (Psychological factor) การเลือกซื้อของบุคคลไดรับ
อิทธิพลจากปจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งถือวาไดเปนปจจัยภายในตัวผูบริโภคที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การซื้อและการใชสินคา ประกอบดวย 
   4.1  การจูงใจ หมายถึง สิ่งกระตุนที่อยูในตัวบุคคล ซึ่งกระตุนใหบุคคลปฏิบัติ การจูงใจ
เกิดภายในตัวบุคคล แตอาจถูกกระทบจากปจจัยทางวัฒนธรรม 
   4.2  การรับรู เปนกระบวนการซึ่งแตละบุคคลไดรับการเลือกสรรจัดระเบียบ และ
ตีความหมายขอมูล เพ่ือที่จะสรางภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเขาใจของ
บุคคลที่มีตอโลกที่เขาอาศัยอยู  การรับรู เปนกระบวนการแตละบุคคล ซึ่งข้ึนอยูกับความเชื่อ
ประสบการณ ความตองการ อารมณและสิ่งกระตุน โดยจะพิจารณาเปนกระบวนการการกลั่นกรอง
การรับรูจะแสดงถึงความรูสึกจากประสาทสัมผัสทั้ง 5 ไดแก การไดเห็น การไดกลิ่น การไดยิน การ
ไดรสชาติ และการไดความรูสึก 
   4.3  การเรียนรู หมายถึงการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโนมเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณที่ผานมา การเรียนรูของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลไดรับสิ่งกระตุนและเกิด
การตอบสนอง การเรียนรูเกิดจากอิทธิพลหลายอยาง เชน ทัศนคติ ความเชื่อ และประสบการณใน
อดีต 
   4.4  ความนาเชื่อถือ เปนความคิดที่บุคคลยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเปนผลมาจาก
ประสบการณในอดีต 
   4.5  ทัศนคติ หมายถึง การประเมินความพึงพอใจหรือไมพอใจของบุคคลหรือความ 
รูสึกนึกคิดของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 
   4.6  บุคลิกภาพ หมายถึง ลักษณะดานจิตวิทยาที่แตกตางกันของบุคคล ซึ่งนําไปสูการ
ตอบสนองตอสิ่งแวดลอมที่มีแนวโนมเหมือนเดิมและสอดคลองกัน 
   4.7  แนวคิดของตนเอง หมายถึงความรูสึกนึกคิดที่บุคคลมีตอตนเอง หรือความคิดที่
บุคคลคิดวาบุคคลอ่ืน (สังคม) มีความคิดเห็นตอตนอยางไร 
 
4. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ 
 นงลักษณ จารุวัฒน (2545) กลาววา พฤติกรรมการซื้อ (Buying Behavior) คือ ลักษณะ
อาการของผูบริโภคในการตัดสินใจซื้อสินคาแตละชนิด แบงออกได 4 ประเภท คือ 
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  1.  พฤติกรรมการซื้อแบบเปนปกตินิสัย (Habitual Buying Behavior) 
  2.  พฤติกรรมการซื้อแลวหาทางลดความกังวลใจ (Dissonance-Reducing Buying 
Behavior) 
  3.  พฤติกรรมการซื้อแบบซับซอน (Complex Buying Behavior) 
  4.  พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงหาความหลากหลาย (Variety-Seeking Buying Behavior) 
 
 ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซ้ืออยางไร 
  ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการซื้ออยางไร ข้ึนอยูกับระดับความเสี่ยงและการมีสวนไดสวนเสีย
ที่ผูบริโภคมีตอสินคานั้น (Degree of Buying Involvement) และระดับความแตกตางระหวางย่ีหอ
สินคา (Degree of Differences among Brands) วามีมากนอยเพียงใด พฤติกรรมการซื้อแบงออก 
ไดเปน 4 ประเภท คือ  
 
 เสี่ยงมาก / มีสวนไดเสียมาก เสี่ยงนอย / มีสวนไดสวนเสียนอย 

มีความแตกตาง
ระหวางตราสินคา

สูง 

พฤติกรรมการซื้อแบบซับซอน 
 

พฤติกรรมการซื้อแบบแสวงความ
หลากหลา 

มีความแตกตาง
ระหวางตราสินคา

ตํ่า 

พฤติกรรมการซื้อแบบหาทางลด
ความกังวลใจ 

พฤติกรรมการซื้อแบบเปนปกตินสิัย 

  
ภาพประกอบ 4  แสดงประเภทพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคที่ระดับความเสี่ยง การมีสวนไดสวน

เสีย และระดับความแตกตางระหวางตราสินคาตางๆ กัน 
 
  1.  พฤติกรรมการซ้ือแบบสลับซับซอน (Complex Buying Behavior) 
   เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความ
แตก ตางระหวางตราสินคาสูงหรือผลิตภัณฑที่ราคาแพง ซื้อไมบอยและมีความเสี่ยงสูง โดยทั่วไป
ผูบริโภคยังไมรูจักกับประเภทผลิตภัณฑ ตัวอยางเชน การซื้อคอมพิวเตอร ผูบริโภคยังไมรูถึง
คุณสมบัติคอมพิวเตอร ผูบริโภคตองผานกระบวนการเรียนรู (Learning Process) โดยพัฒนาความ
เชื่อถือ (Belief) และทัศนคติ (Attitude) เก่ียวกับผลิตภัณฑ แลวพัฒนาทัศนคติซึ่งนําไปสูการซื้อ
นักการตลาดจึงตองเขาใจในการรวบรวมขอมูลและการประเมินพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับ 
ซอนสูง นักการตลาดตองพัฒนากลยุทธซึ่งชวยผูซื้อในการเรียนรูคุณสมบัติผลิตภัณฑตางๆ การ
สรางความแตกตางระหวางลักษณะผลิตภัณฑ จูงใจพนักงานขาย รานคาและผูซื้อคอมพิวเตอร 
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  2.  พฤติกรรมการซ้ือแบบลดความสลับซับซอน (Dissonance - Reducing Buying  
Behavior)  
   เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางระหวางตราสินคาต่ํา เปนสถานการณการซื้อที่มีความสลับซับซอนสูงแตมีความแตกตาง
ระหวางตราสินคานอย ความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อสูงจะเกิดในกรณีที่มีการซื้อสินคาราคา
แพงไมบอยครั้งและมีความเสี่ยงสูง ตัวอยางเชน การซื้อเฟอรนิเจอร ซึ่งถือวามีความสลับซับซอนสูง
แตความแตกตางระหวางตราสินคานอย การตัดสินใจซื้อข้ึนอยูกับราคาหรือความสะดวก ซึ่งนักการ
ตลาดจะตองสรางความเชื่อถือและการประเมินทางเลือก เพ่ือชวยผูบริโภคใหเกิดความรูสึกที่ดี
เก่ียวกับการเลือกตราสินคา 
  3.  พฤติกรรมการซ้ือแบบประจํา (Habitual Buying Behavior) 
   เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจต่ําในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางต่ํา เปนสถานการณเมื่อผูบริโภคเห็นความแตกตางระหวางตราสินคานอยและความ
สลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ํา เชน การซื้อสบู ยาสีฟน เปนตน โดยทั่วไปผูบริโภคไมจําเปนตอง
ซื้อตราสินคาเดียวกัน เพราะการเลือกตราสินคาข้ึนอยูกับอิทธิพลของสินคาที่มีอยู ระยะเวลาที่ใช
และความตองการที่แตกตางกัน แตลักษณะทั่วไปเปนการปฏิบัติของผูซื้อแบบประจํา ไมตองใช
ความคิดหรือเวลาเพ่ือการคนหาในการซื้อมาก งานของนักการตลาดในสถานการณนี้มี 2 ดาน คือ 
ดานที่ 1 เก่ียวของกับลูกคาประจําบริษัท ตองพยายามสงเสริมใหเกิดความชอบเก่ียวกับตราสินคา 
สงเสริมคุณภาพระดับชั้นของสินคาและการควบคุมราคา สําหรับดานที่ 2 ลูกคาใหม นักการตลาด
ตองพยายามเรียกรองใหเกิดความสนใจในตราสินคา และพยายามเสนอผลิตภัณฑลักษณะใหม
รวมทั้งการจัดแสดง ณ จุดซื้อ การลดราคา การแจกแถม เปนตน 
  4.  พฤติกรรมการซ้ือแบบเลือกมาก (Variety–Seeking Buying Behavior) 
   เปนพฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนในการตัดสินใจซื้อต่ําในผลิตภัณฑที่มีความ
แตกตางระหวางตราสินคาสูง ตัวอยางเชน การซื้อขนมเคก ผูบริโภคมีความเชื่อถือในการขนมเคก 
S&P ในรานสะดวกซื้อใกลบาน กลยุทธการตลาดสําหรับผูนํา จะตองพยายามกระตุนพฤติกรรมการ
ซื้อตามชั้นวาง มีสินคาใหครบถวนในชั้นวาง มีโฆษณาเพ่ือเตือนความจํา 
   
 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคทั้ง 6 ข้ันตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน เปนรูปแบบ
ทั่วไปของการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แตทั้งนี้ไมไดหมายความวา การซื้อผลิตภัณฑทุกชนิดจะ
ผานกระบวนการทุกข้ันตอนเสมอไป แตข้ึนอยูกับระดับการใชความพยายามและการใชความสําคัญ
ในการซื้อมากนอยแคไหน เพราะการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง เชน สบู ยาสีฟน ผงซักฟอก ผูบริโภค
ใชความพยายามในการซื้อนอยมาก ถือวาเปนการซื้อที่ไมสําคัญ เพราะเปนผลิตภัณฑที่ซื้อบอย ซื้อ
ซ้ําเปนประจํา ราคาไมแพง ความเสี่ยงแทบจะไมมี การตัดสินใจซื้อเพียงอาศัยประสบการณเดิมไม
ตองแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม การตัดสินใจซื้อจึงสามารถกระทําไดอยางรวดเร็ว ไมตองผาน



 30 

กระบวนการตัดสินใจซื้อทุกข้ันตอน นักการตลาดเรียกลักษณะพฤติกรรมการซื้อแบบนี้วา การซื้อที่
ใชความพยายามในการซื้อนอย หรือ Low-involvement purchase แตการซื้อผลิตภัณฑบางอยาง ผู
ซื้อจําเปนตองใชเวลาในการคนหาขอมูลมาก เพราะเปนการซื้อที่มีความสําคัญ ราคาแพง เปน
ผลิตภัณฑไมคุนเคย หรือไมเคยซื้อมากอน มีความเสี่ยงตอการตัดสินใจซื้อผิดพลาดสูง จึง
จําเปนตองประเมินอยางรอบคอบกอนตัดสินใจซื้อ พฤติกรรมการซื้อในลักษณะนี้เรียกวา การซื้อที่
ใชความพยายามในการซื้อสูง หรือ High-involvement purchase (Lamb, Hair; & Mcdaniel. 1992: 
80) ไดเปรียบกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เหมือนกับกระบวนการตัดสินใจเพ่ือแกปญหา
ของคน การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑจะสามารถตัดสินใจไดเร็วหรือชาจึงข้ึนอยูกับความพยายามที่ตอง
ใช เพ่ือแกปญหานั้น ดังนั้นรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค แบงตามระดับการแกปญหา ตั้งแต
การใชความพยายามนอยที่สุด จนกระทั่งใชความพยายามมากที่สุด แบงไดเปน 3 รูปแบบ 
 1.  พฤติกรรมการซ้ือตามปกติ (Routinized response behavior) เปนพฤติกรรมการซื้อ
ตามความเคยชิน ตามปกตินิสัยที่ผูบริโภคซื้อสินคาเปนประจํา เมื่อซื้อสินคาราคาถูกและตองซื้อ
บอยๆ การซื้อสินคาประเภทนี้ผูบริโภคใชเวลาตัดสินใจซื้อนอยมาก เพราะรูจักและคุนเคยกับ
ผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี รูวาตราไหนย่ีหอไหนที่ควรจะซื้อ และมักจะซื้อตามตราที่ตนเองชอบมาก
ที่สุดเปนประจํา ตัวอยางเชน การซื้อสบู ยาสีฟน ผงซักฟอก หรือหนังสือพิมพ เปนตน การซื้อสินคา
ดังกลาวนี้จึงไมจําเปนตองคนหาขอมูลมาก เพราะความเสี่ยงแทบจะไมมีเลย 
 2.  พฤติกรรมการซ้ือที่ตองแกปญหาบางอยาง (Limited problem solving) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่เกิดข้ึน ในสถานการณที่ผูซื้อตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑใหม ย่ีหอใหม แมวา
ผูบริโภคจะรูจักผลิตภัณฑนั้นเปนอยางดี ตัวอยางเชน การซื้อยาสระผมย่ีหอใหม การตัดสินใจซื้อจึง
ไมสามารถกระทําไดทันที เพราะยังไมเคยใชมากอน จึงจะเปนตองสอบถามคนหาขอมูลภายนอก
เพ่ิมเติมอาจถามพนักงานขาย ถามเพ่ือนที่เคยใชหรือคอยติดตามจากโฆษณาตางๆ จะเห็นได วา
การซื้อใจลักษณะนี้จึงเปนพฤติกรรมการซื้อที่ตองแกปญหาบางอยางกอนในฐานะนักการตลาด 
เนื่องจากผูบริโภคไมมีความมั่นใจในการซื้อ จึงหาทางลดความเสี่ยงดวยการแสวงหาขอมูลเพ่ิมเติม 
ดังนั้นนักการตลาดควรจัดหาขอมูลให กับผูบริโภคใหมากที่สุด ดวยการจัดโปรแกรมการ
ติดตอสื่อสาร และการประชาสัมพันธที่ดีเพ่ือสรางความเขาใจ และเพ่ือการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑของ
บริษัทดวยความมั่นใจ 
  3.  พฤติกรรมการซ้ือที่ตองแกปญหาอยางมาก (Extended problem solving) เปน
พฤติกรรมการซื้อที่มีความสลับซับซอนมากที่สุดใน 3 รูปแบบของพฤติกรรมการซื้อ เกิดข้ึนเมื่อผูซือ้
ตองเผชิญกับการซื้อผลิตภัณฑที่ไมคุนเคย หรือเปนการซื้อครั้งแรกและผลิตภัณฑนั้นราคาแพง และ
มีความเสี่ยงตอความผิดพลาดสูง จึงจําเปนตองแสวงหาขอมูลมาก พฤติกรรมการซื้อจึงผาน
กระบวนการทุกข้ันตอนดังกลาวมาแลวในตอนตน ตัวอยางเชน การซื้อเครื่องคอมพิวเตอรที่ใชตาม
บาน ผูซื้อจําเปนตองใชเวลามากเพ่ือทราบสิ่งตางๆ ที่เปนเกณฑสําคัญในการซื้อ และลักษณะเดน
สําคัญแตละตราเพ่ือใชเปนหลักในการประเมินเปรียบเทียบกันกอนตัดสินใจซื้อ เขาอาจจําเปนตอง
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หาขอมูลโดยพูดคุยกับเพ่ือน อานนิตยสาร ไดพบตัวแทนจําหนาย อานโฆษณา และศึกษาจาก
เอกสารการสงเสริมการตลาดในรูปแบบตางๆ ที่ผูผลิตแตละรายจัดทําข้ึนเพ่ือเสนอขอมูล จากการ
รวบรวมขอมูลเหลานี้จะทําใหผูซื้อสามารถลดจํานวนตราที่มีความตองการซื้อใหนอยลงไดจนถึง
ระดับที่พอจะประเมินทางเลือกซื้อไดในที่สุด 
 
5. ประวัติและความเปนมาของศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 
 ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 หรือ เซ็นทรัล พระราม 9 เปนศูนยการคา 
และอาคารสํานักงาน ตั้งอยูบนถนนรัชดาภิเษก ติดกับสี่แยกพระราม 9 บนที่ดินของโครงการแกรนด 
พระราม 9 ของถนนพระราม 9 โดยเซ็นทรัลพลาซา พระราม 9 ถือเปนโครงการเฟสที่สองของ
โครงการแกรนด พระราม 9 ที่จะเปนจุดรวมของอาคารสํานักงาน ศูนยการคา โรงแรม 
คอนโดมิเนียม โดยมีสถานที่สําคัญใกลเคียงไดแก สถานีโทรทัศนโมเดิรนไนน สํานักงานใหญของ
กลุมทรู (อาคารใยแกว) การรถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย และศูนยการคาฟอรจูนทาวน 
รัชดา  
 ในอดีตศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ถือเปนโครงการรวมระหวาง
พันธมิตรและบริษัท แกรนด คาแนล แลนด จํากัด (มหาชน) โดยเซ็นทรัลพัฒนาถือหุนของโครงการ
อยู 60% จากทั้งหมด แตเนื่องจากการหาขอสรุปในการสรางโรงแรมและโรงมหรสพในพ้ืนที่ของ
เซ็นทรัลพลาซาไมได บริษัท แกรนด คาแนล แลนด จํากัด (มหาชน) จึงใชพ้ืนที่ที่ติดกับถนน
รัชดาภิเษก ในการกอสรางโครงการข้ึนมา โดยเริ่มตนการกอสรางเมื่อป 2551 ใชเวลากอสราง
ทั้งหมด 3 ป และหลังจากนั้นเซ็นทรัลพัฒนาจึงดําเนินการเชาอาคารทั้งหมดมาดําเนินการในกรอบ
ระยะเวลา 30 ป และสามารถตออายุเพ่ิมไดหลังจากหมดสัญญาอีก 10 ป ตอมาในชวงเดือน
พฤษภาคม พ.ศ. 2554 บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา ไนน สแควร จํากัด ไดเขาเซ็นตสัญญากับการ
รถไฟฟาขนสงมวลชนแหงประเทศไทย ในเรื่องของการที่จะเปดทางเชื่อมตอระหวางชั้น B กับชั้น
รานคาของสถานีพระราม 9 โดยมีจุดประสงคเพ่ืออํานวยความสะดวกดานการสัญจรของผูใชบริการ
และผูโดยสารของทั้งสองโครงการ คือผูที่ใชบริการรถไฟฟามหานครก็สามารถเขาสูตัวศูนยการคาได
โดยตรง และผูที่อยูในศูนยการคาก็สามารถข้ึนรถไฟฟามหานครไดเลยเชนกัน เปนการสนับสนุน
เพ่ือใหใชบริการระบบขนสงมวลชนอยางแทจริง 
 สําหรับเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ถือวาเปนสาขาแรกในกรุงเทพมหานครที่ใชชื่อ
วาเซ็นทรัลพลาซา แตดานในไมมีหางสรรพสินคาเซ็นทรัล แตจะมีโรบินสันแทน ซึ่งเหมือนกับโมเดล
เซ็นทรัลพลาซาของตางจังหวัดในปจจุบัน เนื่องจากเปนการยายสํานักงานถาวรของกลุมโรบินสัน 
ซึ่งเดิมตั้งอยูในหางสรรพสินคาโรบินสัน รัชดาภิเษกที่อยูหางจากศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา แก
รนด พระราม 9 ออกไปประมาณ 1 กิโลเมตร และสัญญาเชาที่ดินไดหมดลงไปในป พ.ศ. 2555 กลุม
เซ็นทรัลพัฒนาและกลุมเซ็นทรัลรีเทลจึงตกลงที่จะยายหางสรรพสินคาโรบินสัน รัชดาภิเษก รวมถึง
รานคาตางๆ ของกลุมเซ็นทรัลรีเทลทั้งหมดที่เคยตั้งอยูทั้งหมด คือโรบินสัน บีทูเอส ท็อปส มารเก็ต 
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ออฟฟศเมท (กอนหนานี้คือ ออฟฟศ ดีโป) ซูเปอรสปอรต และเพาเวอรบาย มาอยูที่ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 แหงนี้แทน 
 แตเดิมศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 จะเปดทําการในวันที่  24 
พฤศจิกายน พ.ศ. 2554 แตเนื่องจากเหตุการณอุทกภัยในเขตกรุงเทพมหานครมีความรุนแรงและยัง
ไมคลี่คลาย จึงไดเลื่อนการเปดศูนยฯ ออกไปเปนวันที่ 14 ธันวาคม พ.ศ. 2554 แทน โดยศูนการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 มีตัวอาคารเปนแบบตอนเดียวความสูง 8 ชั้นรวมชั้นใตดิน 2 ชัน้ 
และบริเวณทิศใต (มุงหนาไปอโศก) จะมีอาคารสํานักงานความสูงประมาณ 9 ชั้นตอข้ึนไปอีก โดย
เปดใหเขาเพียงแค 5 ชั้น เนื่องจากสวนบนสุดเปนสวนสํานักงานใหญของโรบินสัน และบริษัท 
เซ็นทรัลพัฒนา ไนน สแควร จํากัด ที่ดูแลโครงการอยู โดยปจจุบันศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แก
รนด พระราม 9 ไดมีการบริหารพ้ืนที่ออกเปนสวนๆ ดังนี้ 
 
 โซนพลาซาหลัก 
 หางโรบินสัน 6 ชั้น แบงเปนชั้นบนดิน (เหนือพ้ืนถนน) 5 ชั้น และชั้นใตดิน 1 ชั้น ใชเนื้อที่
บริเวณปกซายของอาคาร  
  ชั้นใตดิน B ประกอบไปดวย Tops Market, Central Wine Cellar, Office Mate, B2S 
โซน Fashion Plus โซน e-Center และทางเชื่อมเขาสูสถานีพระราม 9 
ชั้นใตดิน G ประกอบไปดวยแผนกเสื้อผายีนส แผนกทีนโซน แผนกรองเทากีฬา และราน ยูนิโคลที่
ใชเนื้อทีปกขวาของอาคาร 
 ชั้น 1 ประกอบไปดวยแผนกเครื่องสําอาง บิวตี้รูม และโซนกิจกรรม 
 ชั้น 2 ประกอบไปดวยแผนกเสื้อผา รองเทาและกระเปา และเครื่องประดับของสตรี 
 ชั้น 3 ประกอบไปดวยแผนกเสื้อผา รองเทาและกระเปา ชุดชั้นในของบุรุษ นาฬิกา 
กระเปาเดินทาง และรานซูเปอรสปอรตทางปกขวาของอาคาร  
 ชั้น 4 ประกอบไปดวยแผนกเสื้อผาและของใชเด็ก หองแมและลูก ชุดชั้นในสตรี และราน
เพาเวอรบายทางปกขวาของอาคาร 
 ชั้น 5 ประกอบไปดวยแผนกอุปกรณและของใชภายในบาน ประดับยนตและเครื่องมือชาง 
จุดบริการลูกคาและหองรับรองวีไอพี 
 ชั้น 6 ประกอบไปดวยโซนภัตตาคารและรานอาหารตางๆ  
 ชั้น 7 โรงภาพยนตร SFX Cinema Fitness First The Rink Ice Skate สวนสนุก Fun 
Planet และทางเขาอาคารสํานักงาน 
 ชั้น 8 สวนโรงภาพยนตร 2–11 และโรงภาพยนตรไทยประกันชีวิต คริสตัล ซีเนมา ของ 
SFX Cinema 
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 โซนรีเทล ทาวเวอร 
 ชั้น 8 ประกอบไปดวยศูนยเสริมความงาม และสํานักงานบริหารศูนยการคาเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด พระราม 9 
 ชั้น 9 ศูนยเสริมความงาม 
 ชั้น 10 ศูนยเสริมความงาม 
 ชั้น 11 โรงเรียนสอนพิเศษ  
 ชั้น 12 โรงเรียนสอนพิเศษ  
 
 โซนอาคารสํานักงาน 
 ชั้น 14 -17 บริษัท หางสรรพสินคาโรบินสัน จํากัด (มหาชน) (สํานักงานสวนกลาง) 
 
6. งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การ
รับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคา เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศ
หญิง อายุ 21–30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001–20,000 บาท มีพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง เฉลี่ยเทากับ 1,104.55 บาท และมาใชบริการตอครั้งเฉลี่ย
เทากับ 4.11 ครั้ง โดยในแตละครั้งจะใชเวลาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ชั่วโมง และมีความคิดเห็นตอการ
สื่อสารตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมอยูในระดับปาน
กลาง ในการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลไดวา 
 ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ความคิดเห็นตอการสื่อสารตลาด (IMC) โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการตอครั้ง ในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํา 
 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการตอครั้ง ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
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ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาตอครั้ง ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือน 
และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการตอครั้ง ในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา 
 สิริภัทร โชติชวง (2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาในหางสรรพสินคาทองถิ่นของผูบริโภคในเขตจังหวัดสงขลา จาก
การศึกษาพบวา ผลการวิเคราะหดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของ
ผูบริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ผลสรุปไดวา เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ อาชีพ และรายได
เฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค  
 ผลการวิเคราะหการสง เสริมการตลาดกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้ อสินคาใน
หางสรรพสินคาทองถิ่นของผูบริโภคในเขตจังหวัดสงขลา สรุปไดวาการสงเสริมการตลาดที่ประกอบ
ไปดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย และการประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาทองถิ่นนั้นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคา ในดานการตัดสินใจ
ซื้อสินคาแตละแผนก ดานเหตุผลของการไปซื้อสินคา และดานจํานวนเงินตอครั้งของการไปซื้อ
สินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 ธิติมา โสมบุญเสริม (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการ
ดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลล
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวาผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสนิคา
เดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 30-31 ป มี
การศึกษาอยูในระดับเทียบเทียบเทาปริญญาตรีหรือสูงกวา ประกอบอาชีพเปนพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด 
โดยผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธภายในหางสรรพสินคาในระดับมาก และสื่อ
ภายนอกไดในระดับปานกลาง ดานการสงเสริมการขายที่ผูบริโภคตองการอยูในระดับมาก ไดแก 
การจัดรายการลดราคาสินคาเปนประจําทําเดือน การมอบคูปองสวนลดเพ่ือใชกับการซื้อสินคาใน
แผนกตางๆ การไดรับสวนลดจากการเปนสมาชิกบัตรเครดิตตางๆ และการแจกคูปองสวนลด
รวมกับสินคาที่จําหนาย ตามลําดับ สําหรับผูบริโภคที่มารใชบริการหางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความถี่ในการเขารวมการสงเสริมการขายในระดับปานกลาง และ
ดานพฤติกรรมของผูบริโภคที่มาใชบริการ พบวา สวนใหญตัวผูบริโภคเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจ
มาใชบริการมากที่สุด มีวัตถุประสงคมาซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยในการใชจายซื้อสินคาครั้งละ 1,390 
บาท มาใชบริการเฉลี่ยเดือนละ 7 ครั้งๆ ละ 3 ชั่วโมง ในระหวางเวลา 18.01–20.00 น. ที่แผนก
ซุปเปอรมารเก็ต (Home Fresh Mart) เดินทางมาโดยรถประจําทาง ดวยเหตุผลที่หางสรรพสินคา
เดอะมอลลอยูใกลบาน หรือที่ทํางาน และชอบการสงเสริมการขายและการลดราคาในเคานเตอรปกติ 
จุฬาลักษณ ตั้งรัดคณะ. (2546) ไดทําการศึกษาเรื่องปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษากลุมตัวอยาง ผลการศึกษาขอมูลทั่วไปคือ กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุใน
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ชวงเวลา 31–40 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกคาจางบริษัทเอกชน รายได
เฉลี่ย 20,001–30,000 บาท สถานภาพโสด พฤติกรรมการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยมาใชบริการในแตละ
เดือนใชบริการบอยที่สุด 2- 3 ครั้ง ในวันเสาร-อาทิตย และวันหยุดนักขัตฤกษ เหตุผลสําคัญที่สุดที่
เลือกใชบริการเนื่องจากใกลบาน และแผนกที่มาใชบริการบอยที่สุดคือ ซูเปอรมารเก็ต โดยบุคคลที่มี
ผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือเพ่ือน ใชเวลาในการเดินซื้อของมากที่สุด 1-2 ชม.  
 ผลการวิเคราะหชอมูลเก่ียวกับปจจัยการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาคือ 
 การโฆษณา มีสวนชวยใหผูบริโภคทราบขาวสารของหางฯ มากกวาไมมี และผูบริโภคได
พบเห็นโฆษณาจากทางโทรทัศนมากที่สุด 

 การสงเสริมการขาย มีสวนชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อมากกวาไมมี และ 
การสงเสริมการชายที่ทําใหผูบริโภคตัดสินใจซื้อมากที่สุดคือ การลดราคา 
 การขายโดยใชพนักงานขาย พบวามีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
มากกวาไมมี การขายแบบที่ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ ความรอบรู/ความสามารถในการ
ตอบคําถามหรือแนะนําเก่ียวกับสินคาของพนักงานขาย นอกจากนี้พบวารูปแบบการสงเสริม
การตลาดที่ทําใหผูบริโภคชื่นชอบมากที่สุด คือ การสงเสริมการขาย 
 ผลการวิเคราะหดานประชากรศาสตรกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผลสรุปไดวา 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพสมรส มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคา 
 ผลการวิเคราะหดานการสงเสริมการตลาดของหางฯ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 
 ณศจิ จันสิน (2545) ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอ
การสงเสริมการขายในหางสรรพสินคาพบวา ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลตอ
การสงเสริมการขายในหางสรรพสินคาใน 5 รูปแบบ (ประกอบดวย การลดราคา การใหคูปอง
สวนลด การสะสมยอดซื้อหรือคะแนน การแลกซื้อ และการชิงโชค) โดยรวมรายไดอยูในระดับปาน
กลาง โดยผูบริโภคที่มีทัศนคติที่ดีตอการชิงโชคมากที่สุดมีคะแนนเฉลี่ย 2.68 รองลงมาคือ การ
สะสมยอดซื้อหรือคะแนน มีคะแนนเฉลี่ย 2.64 การแลกซื้อคะแนนเฉลี่ย 2.63 การลดราคาคะแนน
เฉลี่ย 2.57 และการใหคูปองสวนลดคะแนนเฉลี่ย 2.54 ตามลําดับ โดยพฤติกรรมการไปใชบริการ
หางสรรพสินคาโดยพิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการชายเปนสําคัญมากกวา รอยละ 85.5 เคยไป
ใชบริการที่หางสรรพสินคาโดยมีการสงเสริมการขายเปนเครื่องดึงดูดใจ และนอกจากนี้ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ไปใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 20–39 ป มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจางเปนสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
7,500–15,000 บาท 
 จากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของดังกลาวขางตน ผูวิจยัไดนําแนวคิดและทฤษฎตีางๆ ที่
ไดทําการศึกษามาเปนแนวทางในการกําหนดกรอบความคิด ดังนี ้
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 1.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับดานประชากรศาสตร ผูวิจัยไดใชแนวคิดของ วิไลพร สุตัน
ไชยนนท (2550: 60) เปนหลักในการอธิบายลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค โดย
ประกอบดวย องคประกอบที่ติดตัวมาแตกําเนิด เชน เพศ อายุ เชื้อชาติ และองคประกอบที่หามาได
จากสังคม เชน ระดับการศึกษา อาชีพ รายได เปนตน รวมถึงผูวิจัยไดใชแนวคิดของ ศิริวรรณ    
เสรีรัตน (2538: 41) ที่กลาววา ลักษณะงานประชากรศาสตรเปนลักษณะสําคัญ ที่จะชวยในการ
กําหนดตลาดเปาหมาย จึงนํามาใชสรางแบบสอบถามสวนที่ 1  
 2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร ผูวิจัยไดใชแนวคิด
ของ ชิมพ (Shimp. 2010) โบว่ี และคณะ (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541;  อางอิงจาก โบว่ี และคณะ: 
2538: 5) และเสรี วงษมณฑา (2540: 28-29) ที่สามารถสรุปไดวาการสื่อสารทางการตลาดครบวงจร 
เปนกระบวนการสื่อสารซึ่งประกอบไปดวย การวางแผน การสรางสรรค การบูรณาการ และการ
ปฏิบัติตามแผนอันเกิดจากรูปแบบการสื่อสารแบบตางๆ ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบกับ
กลุมเปาหมายอยางตอเนื่อง เพ่ือสงมอบไปยังกลุมเปาหมายและลูกคาที่มุงหวังสําหรับผลิตภัณฑ 
เพ่ือใหเกิดภาพลักษณและขาวสารที่สอดคลองกันและเปนหนึ่งเดียว มุงสรางพฤติกรรมของ
กลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด ซึ่งเสรี วงษมณฑา (2547) สรุปวา เครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการหรือการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนั้นจะใชทุกรูปแบบของ
การติดตอสื่อสารที่เหมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือเปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ ซึ่งประกอบไปดวย 
การโฆษณา (Advertising) การประชาสัมพันธ (Public Relation) การสงเสริมการขาย (Sale 
Promotion) การขายโดยพนักงานขาย (Personal Selling) การใชเครือขายการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet) การตลาดแบบไวรัส (Viral Marketing) การตลาดทางตรง (Direct 
Marketing) การตลาดโดยการจัดการจัดกิจกรรมพิเศษ (Event Marketing) และการใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อ (Merchandising) แตทางผูวิจัยไดเลือกเครื่องมือการสื่อสารแบบครบวงจรดังกลาวในบาง
เครื่องมือที่มีความเหมาะสมกับธุรกิจศูนยการคาและสอดคลองสถานการณทางเศรษฐกิจในปจจุบัน 
อัน ประกอบไปดวย การโฆษณา (Advertising) การสงเสริมการขาย (Sales promotion) การขาย
โดยพนักงานขาย (Personal selling) การประชาสัมพันธ (Public relations)การตลาดทางตรง 
(Direct marketing) และการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ซึ่งนํามาใชสรางแบบสอบถาม
สวนที่ 2  
  3.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภค ผูวิจัยใชแนวคิดของ ชิฟฟแมน และคา
นุค (1994) และ ศิริวรรณ เสรีรัตน (2550: 9) สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภคหมายถึง พฤติกรรมซึ่ง
บุคคลแสดงออก ทําการคนหา (Searching) การซื้อ(Purchasing) การใช (Using) การประเมินผล 
(Evaluating) และการใชจาย (Disposing) ผลิตภัณฑและบริการ เพ่ือสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหไดรับความพอใจ ดังนั้นเพ่ือใหทราบถึงลักษณะความตองการและพฤติกรรมการซื้อของ
ผูบริโภค เพ่ือใหผูบริโภคพึงพอใจ จึงใชคําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรมผูบริโภค คือ 6Ws 
และ 1H ซึ่งประกอบดวย Who?, What?, Why?, Who?, When?, Where?, และ How? เพ่ือ   
คนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7Os ซึ่งประกอบไปดวย Occupants, Objects, Objectives, 
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Organizations, Occasions, Outlets และ Operations แสดงการใชคําถาม 7 คําถามเพ่ือหาคําตอบ 
7 ประการเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคนํามาใชสรางแบบสอบถามสวนที่ 3  
 สวนเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวของในครั้งนี้ ผูวิจัยไดนําผลงานของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม 
(2549) ศึกษาในเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร สิริ
ภัทร โชติชวง (2548) ศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจ
ซื้อสินคาในหางสรรพสินคาทองถิ่นของผูบริโภคในเขตจังหวัดสงขลา ธิติมา โสมบุญเสริม (2547) 
ศึกษาเรื่อง การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มีผลตอ
พฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จุฬา
ลักษณ ตั้งรัดคณะ(2546) ศึกษาเรื่องปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคาในเขตกรุงเทพมหานคร และณศจิ จันสิน (2545) ได
ทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีตอการสงเสริมการขายใน
หางสรรพสินคา ซึ่งทําใหผูวิจัยนํามาประยุกตใชกับงานวิจัยครั้งนี้ แตในงานวิจัยฉบับนี้ผูวิจัยมุง
ศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยมีการศกึษา
เจาะจงที่ศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา แกรนด พระราม 9 ซึ่งตางจากงานวิจัยดานบนที่ไมไดเจาะจง
ในหางสรรพสินคา สาขาใดชัดเจน และงานวิจัยฉบับนี้ที่มุงศึกษา “การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร” ซึ่งจากแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยเก่ียวของดังกลาวขางตน ผูวิจัยไดนํามาใชเปนแนวทาง
ประกอบการทําวิจัย การสรางแบบสอบถาม ขอเสนอแนะ รวมถึงการนําไปวิเคราะหขอมูลทางการ
วิจัยของผูวิจัย เพ่ือใหทราบถึง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 



บทท่ี  3 
วิธีการดําเนินการวิจัย 

 
 ในการศึกษาวิจัยเรื่อง “การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ   ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพ มหานคร” โดยมีสาระสําคัญถึงวิธีการดําเนินการวิจัยอยางเปนข้ันตอน เพ่ือใหไดซึ่งขอมูล
จากกลุมตัวอยาง และจะนําไปวิเคราะหดวยวิธีทางสถิติตอไป ซึ่งผูวิจัยไดดําเนินการศึกษาคนควา
ตามข้ันตอนตางๆ ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 3.  การเก็บรวบรวมขอมลู 
 4.  การจัดทําขอมูลและการวิเคราะหขอมูล 
 5.  สถติิทีใ่ชในการวิเคราะหขอมูล 
 
1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตัวอยาง 
 ขอบเขตของเน้ือหาในการวิจัย 
 ขอบเขตการวิจัยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือเคยใชบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน  
   กลุมตัวอยางที่ใชในงานวิจัย 
    กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคย  
ใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากร  ที่
แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร ดังนี้ (กัลยา  วานชิย
บัญชา. 2544: 74)  
 

  สูตร  
2

1 /2
2

( )Z pqn
E

  
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  เมื่อ n  =  ขนาดของกลุมตัวอยาง  
   z = ระดับความเชื่อมั่น 
   p = คาเปอรเซ็นตที่คาดหวัง 
   q = 1 - p 
   E = ความคลาดเคลื่อนสูงสุดที่ยอมใหเกิดข้ึน 
 
 สําหรับกรณีไมทราบคา p และ q มีคาสูงสุด = p = 0.5 และ q = 0.5 กําหนดให α = 0.05 
จะได z = 0.95 มีคาเทากับ 1.96  E = 0.05 หรือ 5%  
 

(1.96)2 (0.5) (0.5)   
แทนคาสตูร  n  = 

(0.05)2   
n  = 384.18    385 คน  

 
 จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด  385 คน โดยเพ่ิมตัวอยางอีก 4% เทากับ 15 คน 
เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่งจะ
สงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน   
 
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคยใช
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ที่มีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากเปน
กลุมตัวอยางที่บรรลุนิติภาวะ มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อและมีกําลังซื้อดวยตนเอง โดยจะใช
วิธีการเก็บตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากลูกคาที่เขามาเดินในศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ทั้งในสวนโซนพลาซาหลักและโซนรีเทลทาวเวอร จนครบ
จํานวนกลุมตัวอยาง 400 คน 
 
2. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือและข้ันตอนการสรางเครื่องมือ คือ แบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 
โดยการดําเนินการสราง มีข้ันตอนดังตอไปนี ้
 1.  ศึกษาเอกสารขอมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของตางๆ เพ่ือเปนแนวทางในการ
สรางแบบสอบถาม 
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 2.  สรางแบบสอบถามโดยขอบเขตของแบบสอบถามจะเก่ียวของกับ การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  รูปแบบของแบบสอบถามที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถาม จะแบง
ออกเปน 3 สวน ดังนี ้
 สวนที่ 1 เปนคําถามดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปนแบบคําตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว 
 ขอที่ 1  เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือก 2 ตัวเลือก (Two-way Question) ไดแก 
                      1.1 ชาย 
                      1.2 หญิง 
            ขอที่ 2  อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) ซึ่งกําหนดชวง
อายุ ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของอันตรภาคชั้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 149) ดังนี้ 
 

ขอมูลที่มีคาสูงสุด – ขอมูลที่มีคาต่ําสุด  
ความกวางของอันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชั้น  
 
          ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดกําหนดชวงอายุในการวิจัยอยูที่ 20 ปข้ึนไปเนื่องจาก
เปนผูบริโภคที่บรรลุนิติภาวะแลว โดยแบงชวงอายุออกเปน 4 ชวง ดังนี้ 
 

60 – 20  
ชวงอายุ  = 

4  
 

40 
  = 

4 
=  10 ป 

 
 
                ดังนั้นตัวเลือกสําหรับอายุไดแก

 
       

2.1  20-29 ป
 

           
2.2  30-39 ป

 

       2.3  40-49 ป 
        2.4  50 ปข้ึนไป 
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 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนขอมูลการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) ไดแก 
                      3.1  โสด 
                      3.2  สมรส / อยูดวยกัน 
                      3.3  หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 
 ขอที่ 4  ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choice Question) ไดแก 
            4.1  ต่ํากวาปริญญาตรี 
                      4.2  ปริญญาตรี 
                      4.3  สูงกวาปริญญาตรี 
           ขอที่ 5  อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) โดยมีคําตอบ
ใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) ใหเลือกดังนี้ 
                      5.1  รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
                      5.2  พนักงานบริษัท 
                      5.3  ประกอบธุรกิจสวนตัว 
                      5.4  อ่ืนๆ (โปรดระบุ) .......... 
          ขอที่ 6  รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
โดยมีคําตอบใหเลือกหลายตัวเลือก (Multiple Choices Question) โดยกําหนดชวงรายไดมีการแบง
เกณฑรายไดเปนชวงหางชวงละ 10,000 บาท (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2548: 149) ดังนี้ 
                     6.1  ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
                     6.2  10,001 – 20,000 บาท 
                     6.3  20,001 – 30,000 บาท 
                     6.4  30,001 – 40,000 บาท 
                     6.5  40,001 บาท ข้ึนไป 
              
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยคํานึงถึงระดับความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ โดยการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบไปดวย  
       การโฆษณา (Advertising)    จํานวน  4  ขอ 
 การสงเสริมการขาย (Sales promotion)  จํานวน  5  ขอ 
   การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling)  จํานวน  5  ขอ 
 การประชาสัมพันธ (Public relations)   จํานวน  6  ขอ 
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 การตลาดทางตรง (Direct marketing)   จํานวน  5  ขอ 
 การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)  จํานวน  5  ขอ 
 
 โดยเปนแบบสอบถามชนิดคําถามปลายปด (Closed-Ended Question) ลักษณะคําถาม
แบบมาตราวัดแบบประมาณคา (Rating Scale) เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใช
ระดับการวัดชอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale) มี 5 ระดับ โดยมีเกณฑการใหคะแนน
ระดับความคิดเห็นดังนี้ 
                   เห็นดวยอยางย่ิง  เกณฑการใหคะแนนเทากับ 5  
                   เห็นดวย    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 4 
                   ไมแนใจ    เกณฑการใหคะแนนเทากับ 3 
                   ไมเห็นดวย   เกณฑการใหคะแนนเทากับ 2 
                   ไมเห็นดวยอยางย่ิง เกณฑการใหคะแนนเทากับ 1 
               
 จากนั้นทําการวิเคราะหคะแนนที่ไดจากการตอบแบบสอบถามตามหลักการแบงอันตรภาค
ชั้น ดังนี้ 

คะแนนสงูสุด – คะแนนต่ําสุด  
อันตรภาคชั้น  = 

จํานวนชวง  
 

5 – 1 
  = 

5 
=  0.8 

 
 ระดับการใหคะแนนเฉลี่ยในแตละข้ันมีดังนี้ 
   คาเฉลี่ย  4.21–5.00 หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู
ในระดับดีมาก 
 คาเฉลี่ย  3.41–4.20 หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู
ในระดับดี 
   คาเฉลี่ย  2.61–3.40 หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู
ในระดับปานกลาง 
 คาเฉลี่ย  1.81–2.60 หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู
ในระดับนอย 
 คาเฉลี่ย  1.00–1.80 หมายความวา ความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดครบวงจรอยู
ในระดับนอยมาก 
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 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open-
ended Question)  จํานวน 2 ขอ (ขอ 1 – ขอ 2)  โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน 
(Ratio Scale) และคําถามปลายปด (Close-ended Question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 3 – ขอ 7) โดยใช
ระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 
 ขั้นตอนการสรางเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionaire) ที่ผูวิจัย
สรางข้ึน โดยมีข้ันตอนการสรางเครื่องมือ ดังตอไปนี้ 
           1.  ศึกษาคนควาแนวคิดทฤษฎี เอกสาร และผลงานวิจัยที่เก่ียวของกับตัวแปรที่ศึกษา เพ่ือ 
เปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม 
 2.  กําหนดขอบเขตของแบบสอบถามซึ่งไดแก ลักษณะทางประชากรศาสตร การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร และพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครเพ่ือสรางแบบสอบถามโดยใหมีความสอดคลองกัน 
     3.  ดําเนินการสรางแบบสอบถาม โดยอาศัยกรอบแนวคิดที่เก่ียวของกับการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
     4.  นําแบบสอบถามที่สรางข้ึน เสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธ เพ่ือพิจารณาตรวจสอบ
และใหขอเสนอแนะในการปรับปรุงเก่ียวกับสํานวนภาษาใหเขาใจงาย เพ่ือใหไดขอคําถามที่มี
ขอความตรงตามวัตถุประสงคของการวิจัย 
         5.  นําแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะของอาจารยที่ปรึกษา 
         6.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอผูเชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) และตรวจสอบความถูกตองของการใชสํานวนภาษาแลวนําไปแกไข  
    7.  นําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมที่มีลักษณะคลายคลึงกับ
กลุมตัวอยางจํานวน 30 คน แลวนําผลที่ไดไปวิเคราะหหาความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s Alpha Coefficient (∝– Coefficient) สูตร
ของครอนบาค (Cronbach) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 41-42) คาแอลฟาที่ไดจะแสดงถึงระดับ
ความคงที่ของแบบสอบถาม โดยจะมีจะมีคาระหวาง  0  ≤  ≤ 1 คาที่ใกลเคียงกับ 1 มากแสดงวา
มีความเชื่อมั่นสูง โดยแบบสอบถามที่สรางข้ึนควรมีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ข้ึนไปซึ่งจะแสดงถึง
แบบสอบถามนั้นมีความนาเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชยบัญชา.  2546: 449)  
    การวิเคราะหหาความนาเชื่อถือของเครื่องมือ (Test of Reliability) โดยหาคาครอนบัค 
แอลฟา (กัลยา วานิชยบัญชา.  2544: 125-126) 
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 โดยที ่ k   แทน จํานวนคําถาม 
       Covariance แทน คาเฉลี่ยแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
        Variance แทน คาเฉลี่ยของคาแปรปรวนของคําถาม 
    
 โดยการหาคาสัมประสิทธิอัลฟา (Cronbach’s alpha Coefficient) คา ∝ที่ไดจะแสดงถึง
ระดับความคงที่ของแบบสอบถาม โดยมีคาระหวาง  0 ≤  ≤ 1 ซึ่งคาที่ไดใกลเคียงกับ 1 แสดงวา
มีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชยบัญชา. 2550: 343) นําแบบสอบถามทดสอบกับกลุมตัวอยาง 
จํานวน 30 คน โดยควรมีคาความเชื่อมั่นตั้งแต 0.7 ข้ึนไป (เกียรติสุดา ศรีสุข. 2552: 144) ซึ่ง
งานวิจัยฉบับนี้มีคาความเชื่อมั่นรวมทั้งฉบับเทากับ  0.93  เมื่อพิจารณาเปนรายดานพบวา 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการโฆษณา  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.71 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขาย มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.77 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยการใชพนักงาน มีคาความเชื่อมั่น
เทากับ 0.76 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธ  มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.86  
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรง มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 0.82 
 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีคาความเชื่อมั่นเทากับ 
0.81  
 แสดงวาแบบสอบถามที่ใชสําหรับงานวิจัยฉบับนี้มีความนาเชื่อมั่นสูงทั้งดานรวมทั้งฉบับ
และรายดานของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งเปนการศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสันพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
        
 ขอมูลปฐมภูมิ 
  1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางซึ่งมีจํานวน 400 ชุด 
  2. นําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง มาศึกษาถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีความสันพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร        

/variancecovariance1)-(k1
/variancecovariancek           


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 ขอมูลทุติยภูมิ 
 เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่
เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ท เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
4. การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดจัดทําขอมูลโดยดําเนินการตามลําดับดังนี้ 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการ
ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวมาทําการบันทึกโดยเครื่อง
คอมพิวเตอร เพ่ือนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ ซึ่งใชโปรแกรมทางสถิติ
สําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS ) 
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณาและทดสอบสมมติฐาน 
 
5. สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 ในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติ ดังนี้   
 1. การวิเคราะหสถิติเชิงพรรณา (Descriptive Analysis) ไดแก 
  1.1  คาสถติิรอยละ (Percentage) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
  

f x 100 
P  =  

N 
 

    
   เมื่อ  P  แทน คาสถติิรอยละ 
    f  แทน ความถี่ของขอมูล 
    n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางทั้งหมด 
 
  1.2  คาคะแนนเฉลี่ย (Mean) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 36) 
 

    
n
x

x 
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   เมื่อ  x      แทน คาคะแนนเฉลี่ย 
    ∑x   แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
    n      แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  1.3  คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 49) 
 

    S.D. = 
)1(

)( 22



 
nn

XXn  

  
   เมื่อ S.D.   แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
     2X   แทน ผลรวมของคะแนนแตละตัวยกกําลงัสอง  
      2 X  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 
     n        แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
  
 2. สถิติที่ใชในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
  การทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามมาคํานวณหาคาความเชื่อมั่น โดยใชสูตรหา
คาสัมประสิทธอัลฟา ( - Coefficient) ของครอนบัค (Cronbarch) (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
449)     
          
   
  
   เมื่อ    แทน คาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทัง้ฉบับ 
        k    แทน จํานวนคําถาม 
                 ariancecov  แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนรวมระหวางคําถามตางๆ 
                 iancevar      แทน คาเฉลี่ยของคาความแปรปรวนของคําถาม 
 
 3.  การวิเคราะหสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก 
  3.1 การทดสอบสมมติฐานทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง        
2 กลุมที่เปนอิสระกัน โดยใชสถิติ t-test แบบ Independent Sample ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 
0.05 (ชูศรี วงศรัตนะ. 2541: 173-174) 
   3.1.1  กรณีไมทราบคาความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั้งสองกลุม และ
สมมติวาไมเทากัน 
 

/variancecovariance1)-(k1
/variancecovariancek           


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   3.1.2 กรณีไมทราบคาความแปรปรวน (variance) ของประชากรทั้งสองกลุม แต
ทราบวาประชากรทั้งสองกลุมมีความแปรปรวนเทากัน 
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   โดยที่ df  = n1 + n2 – 2 
 
   เมื่อ     t   แทน คาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ย 2 กลุม 
    1  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่1 
    2  แทน คาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที ่2 
    

2
1S  แทน คาความแปรปรวนของกลุมตัวอยางที ่1 

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

    1n   แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่1 
    2n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที ่2  
       df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ 
 
  3.2  การทดสอบสมมติฐานในความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยางที่มี
มากกวา 2 กลุม ใชวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) โดยดูคา
ความแปรปรวนจากตาราง Homogeneity of Variances และจะใชสถิติวิเคราะหจากคา One-Way 
Analysis of Variance หรือ คา Brown-Forsythe (B)  
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   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance) 
(กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 312-313) กรณีคาความแปรปรวนเทากันสามารถเขียนไดดังนี ้
 

    w

b

MS
MSF 

 
             
   เมื่อ F  แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน F-Distribution 
    MSb แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSw แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
    df   แทน ชั้นของความเปนอิสระหวางกลุมเทากับ (k-1) และภายในกลุม 
       เทากับ (n-k) 
 
   สูตรการวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว Brown-Forsythe (B) (Hartung. 2001: 
300) กรณีที่ความแปรปรวนแตกตางกัน สามารถเขียนได ดังนี ้
 

    MSBB = 
MSW'

 

 

   โดย คา 
k

2i
i

i=1

nMSW' = (1- )S
N  

 
   เมื่อ B  แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน Brown-Forsythe 
    MSB แทน คาความแปรปรวนระหวางกลุม 
    MSW’แทน คาความแปรปรวนภายในกลุมสําหรับสถติิ 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องทําการ
ทดสอบเป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 ดังนี ้ 
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   โดยที ่ ni  nj 
     r =  n – k 
 
   เมื่อ  LSD แทน  คาผลตางนัยสําคัญที่คํานวณไดสําหรับประชากรกลุมที่ i และ j 
    MSE แทน  คา Mean Square Error จากตารางวิเคราะหความแปรปรวน 
    k  แทน  จํานวนกลุมตัวอยางที่ใชทดสอบ 
         n  แทน  จํานวนขอมูลตัวอยางทั้งหมด 
      แทน  คาความเชื่อมั่น 
 
   สูตรการวิเคราะหผลตางคาเฉลี่ยรายคู Dunnett’s T3 (กัลยา วานิชยบัญชา. 2545: 
332-333; อางอิงจาก Keppel. 1982: 153-155) สามารถเขียนได ดังนี้ 
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      เมื่อ    Dd   แทน คาสถติิทีใ่ชพิจารณาใน Dunnett’s T3 
                 Dq   แทน คาจากตาราง Critical values of the Dunnett test 
                   ASMS /  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม 
                 S   แทน   ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 
  3.3  สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัวแปรสองตัวแปรที่เปนอิสระตอกัน เปนคาประสิทธ
สหสัมพันธ ระหวางตัวแปรสองตัวที่แตละตัวตางมีระดับการวัดของขอมูลแตกตางกัน (วิเชียร     
เกตุสิงห. 2543: 72) 
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   เมื่อ ∑x แทน ผลรวมของขอมูลจากตัวแปร x 
    ∑y แทน ผลรวมของขอมูลจากตัวแปร y 
    ∑xy แทน ผลรวมของผลคูณระหวางขอมูลจากตัวแปร x และ y 

     2x  แทน ผลรวมกําลังสองของขอมูลจากตัวแปร x 

     2y  แทน ผลรวมกําลังสองของขอมูลจากตัวแปร y 

    xyr  แทน คาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ 
 
 โดยที่คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธจะมีคาระหวาง -1 < r < 1 
 1.  คา r เปนลบ แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะลด แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 2.  คา r เปนบวก แสดงวา X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน คือ ถา X เพ่ิม Y 
จะเพ่ิมดวย   แตถา X ลด Y จะเพ่ิม 
 3.  ถา r มีคาเขาใกล 1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 4.  ถา r มีคาเขาใกล -1 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม และมี
ความสัมพันธกันมาก 
 5.  ถา r มีคาเทากับ 0 หมายถึง X และ Y ไมมีความสัมพันธกัน 
 6.  ถา r มีคาเขาใกล 0 หมายถึง X และ Y มีความสัมพันธกันต่ํา 
  
 ระดับความสัมพันธสามารถอธิบายไดดังนี้ (ศริิวรรณ เสรรีัตน; และคณะ. 2549: 266) ดังนี ้
 คาสัมประสทิธิ์สหสมัพันธ  ระดับความสัมพันธ 
 0.81 ถงึ 1.00  ถือวา  มีความสัมพันธสูงมาก  
 0.61 ถงึ 0.80  ถือวา  มีความสัมพันธสูง 
 0.41 ถงึ 0.60  ถือวา  มีความสัมพันธปานกลาง 
 0.21 ถงึ 0.40  ถือวา  มีความสัมพันธต่ํา 
 0.01 ถงึ 0.20  ถือวา  มีความสัมพันธต่ํามาก  
 
 
 
 



บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
 การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูลงานวิจัยเรื่อง “  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ”โดยการวิเคราะหขอมูล และการแปลผลการวิเคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
 
สัญลักษณท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 
 n    แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง 
 x   แทน คาคะแนนเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง (Mean) 
 S.D. แทน คาเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 r     แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (Pearson Correlation) 
 Sig. แทน คาSignificant ของสถิติหรือความนาจะเปน 
 H0  แทน สมมติฐานหลัก 
 H1       แทน สมมติฐานรอง 
 *         แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 **        แทน ความมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
การนําเสนอผลการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลและการแปลผลการวิเคราะหขอมูลของการวิจัยครั้งนี้ ทางผูวิจัยได
วิเคราะหและนําเสนอในรูปแบบของตารางประกอบคําอธิบาย โดยแบงการนําเสนอออกเปน 6  ตอน 
ตามลําดับ ดังนี้  
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคของผูตอบ
แบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ตอนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 ตอนที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
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ผลการวิเคราะหขอมูล 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด  อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการนําเสนอขอมลู
ในรูปแบบของความถี่ และรอยละ ดังรายละเอียด ตอไปนี้ 
 
ตาราง 2 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนก

ตามเพศ 
 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน )คน(  รอยละ 
เพศ   
 ชาย 134 33.50 
 หญิง 266 66.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะหลักษณะขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของ
ผูบริโภคที่ใชเปนตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 400 คน จําแนกตามตัวแปรไดดังนี้ เพศ พบวา
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 266 คน  คิดเปนรอยละ 66.50   รองลงมาคือ เพศชาย มี
จํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50  
 
ตาราง 3 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนก

ตามอายุ 
 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน )คน(  รอยละ 
อายุ   
 20 - 29 ป 45 11.25 
 30 – 39 ป 173 43.25 
 40 – 49 ป 182 45.50 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง   3  อายุ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 40 – 49 ป   มีจํานวน 182 คน  คิด
เปนรอยละ 45.50 รองลงมาคือ อายุ 30 - 39 ป มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 423.25 และอายุ 
20 - 29 ป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ 
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ตาราง 4 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จําแนก
ตามสถานภาพสมรส  

 
ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน )คน(  รอยละ 

สถานภาพสมรส   
 โสด 284 71.00 
 สมรส / อยูดวยกัน 69 17.25 
 หมาย / หยาราง / แยกกันอยู 47 11.75 

รวม 400 100.00 

  
 จากตาราง 4 สถานภาพสมรส พบวาผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 284 คน  
คิดเปนรอยละ 71.00 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน  มีจํานวน 69 คน   คิดเปนรอยละ 
17.25 และสถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 
ตามลําดับ  
 
ตาราง 5 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคของ

จําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุด 
 
ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน )คน(  รอยละ 
ระดับการศึกษาสูงสดุ   
 ต่ํากวาปริญญาตร ี  45   11.25 
 ปริญญาตร ี 182  45.50 
 สูงกวาปริญญาตร ี            173   43.25 

รวม 400 100.00 

  
     จากตาราง 5 ระดับการศึกษาสูงสุด พบวาผูบริโภคสวนใหญมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับ
ปริญญาตรี มีจํานวน 182 คน  คิดเปนรอยละ 45.50 รองลงมาคือ มีระดับการศึกษาสูงสุดระดับสูง
กวาปริญญาตรี มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 และมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับต่ําวา
ปริญญาตรี มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ   
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ตาราง 6 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบรโิภคจําแนก
ตามอาชีพ 

 
ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน )คน(  รอยละ 

อาชีพ   
 รับราชการ / รัฐวิสาหกิจ  62  15.50 
 พนักงานบริษทั 253 63.25 
 ประกอบธุรกิจสวนตัว  45 11.25 
 อ่ืนๆ เชน พอบาน แมบาน นิสติ นักศึกษา        40 10.00 

รวม 400 100.00 

 
 จากตาราง 6 อาชีพ พบวาผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท มีจํานวน 253 คน คิด
เปนรอยละ 63.25  รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอยละ 
15.50 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และอ่ืน ๆ อาทิเชน 
อาชีพพอบาน / แมบาน นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00  ตามลําดับ 
  
ตาราง 7 แสดงจํานวนและรอยละของขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภคของ  

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 

ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค จํานวน )คน(  รอยละ 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน   
 ต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท 45 11.25 
 10,001บาท – 20,000 บาท 73 18.25 
 20,001บาท – 30,000บาท 71 17.75 
 30,001บาท– 40,000 บาท 86  21.50 
 40,001 บาทข้ึนไป 125 31.25 

รวม 396 100.00 

 
     จากตาราง 7  รายไดเฉลี่ยตอเดือนตอเดือน พบวาผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตอเดือน 40,001 บาทข้ึนไป  มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 รองลงมาคือ รายได
เฉลี่ยตอเดือนตอเดือน 30,001บาท – 40,000 บาท  มีจํานวน 86 คน  คิดเปนรอยละ 21.25  รายได
เฉลี่ยตอเดือนตอเดือน 10,001บาท – 20,000บาท มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 รายได
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เฉลี่ยตอเดือนตอเดือน 20,001บาท – 30,000 บาท มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และ
รายไดเฉลี่ยตอเดือนต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 45  คน คิดเปนรอยละ 11.25
ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 2 การวิเคราะหขอมูลทางดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 ในการศึกษาสวนนี้ผูวิจัยไดทําการศึกษาขอมูลเก่ียวกับปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรทั้ง 6 ดาน คือ การโฆษณา การสงเสริมการขาย     การขายโดยใชพนักงาน การประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรม โดยมีรายละเอียด ดังนี้ 
 
ตาราง 8  แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน จําแนกตามการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

 

ปจจัยการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
 

x  
 

S.D. 
 

ระดับความ
คิดเห็น 

การโฆษณา 3.70 0.57 ดี 
การสงเสริมการขาย 4.03 0,55 ดี 
การขายโดยใชพนักงาน 3.96 0.64 ดี 
การประชาสัมพันธ 3.85 0.54 ดี 
การตลาดทางตรง 3.79 0.61 ดี 
การตลาดเชิงกิจกรรม 3.90 0.64 ดี 

รวม 3.87 0.43 ดี 

 
 จากตาราง 8 พบวา เมื่อพิจารณาในภาพรวมของระดับความคิดเห็นของผูบริโภคเก่ียวกับ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรโดยรวมอยูในระดับดี มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ  3.87 เมื่อพิจารณา
เปนรายดานแลว พบวา ทุกดานของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรนั้นมีระดับความคิดเห็นของ
ผูบริโภคอยูในระดับที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ยดังนี้ การสงเสริมการขาย  มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.03  
รองลงมาคือการขายโดยใชพนักงาน มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.96  การตลาดเชิงกิจกรรม มีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.90 การประชาสัมพันธ มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.85 การตลาดทางตรง มีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.79 และการโฆษณา  มีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.70 ตามลําดับ 
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ตาราง 9 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการ
โฆษณา 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา 
 

x  
 

S.D. 
 

ระดับความ
คิดเห็น 

1) ปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา 
ชัดเจน สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสนิคาหรือใชบรกิาร 3.78 0.77 ดี 

2) ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชา สัมพันธ มีความ
สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ  3.31 0.81 ปานกลาง 

3) การโฆษณารายการสงเสรมิการขาย ผานสื่อตางๆ เชน 
โทรทศัน วิทยุ นติยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสนิคาหรือใช
บริการ 3.79 0.90 ดี 

4) การโฆษณาดวยโปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ทีต่ิดตั้ง
หนารานเชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือใชบรกิาร 3.90 0.70 ดี 

รวม 3.70 0.57 ดี 

 
 จากตาราง 9  พบวา เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการโฆษณาโดยรวม พบวา มีระดับความคิดเห็นอยูระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.70 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวามีระดับความคิดเห็นในระดับดี จํานวน 3 ขอ ไดแก การ
โฆษณาดวยโปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ที่ติดตั้งหนารานเชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไป
ซื้อหรือใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.90 รองลงมาคือการโฆษณารายการสงเสริมการขาย 
ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.79  และปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม ดึงดูด
ใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.78 ตามลําดับ สวนความคิดเห็น
อยูในระดับปานกลาง มีอยูจํานวน 1  ขอ คือ ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชา สัมพันธ มีความ
สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.39  
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ตาราง 10 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร การ
สงเสริมการขาย 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

ดานการสงเสริมการขาย 
 

x  
 

S.D. 
 

ระดับความ
คิดเห็น 

1)  รายการสงเสริมการขาย ประเภทลดราคา  เชน  Midyear sale 
มีความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคา 4.23 0.75 ดีมาก 

2)  รายการสงเสรมิการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมือ่ซื้อ
สินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวม
รายการ 3.92 0.78 ดี 

3) รายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสนิคาตรงตาม
ขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ 3.97 0.84 ดี 

4) รายการสงเสริมการขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวม
รายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ 4.12 0.76 ดี 

5) รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะบางชวงเวลาสําหรับการ
ซื้อสินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอน
เที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆ 3.88 0.75 ดี 

รวม 4.03 0.55 ดี 
 
 จากตาราง 10  พบวา เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการสงเสริมการขายโดยรวม พบวา มีระดับความคิดเห็นอยูระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 4.03 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวามีระดับความคิดเห็นในระดับดีมาก จํานวน 1 
ขอ ไดแก รายการสงเสริมการขาย ประเภทลดราคา  เชน  Midyear sale มีความดึงดูดใจใหทานเขา
มาใชบริการหรือซื้อสินคา โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.23  สวนความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง มี
อยูจํานวน 1  ขอ มีระดับความคิดเห็นในระดับดี จํานวน 3 ขอ ไดแก รายการสงเสริมการขาย ลด
ราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.12 รองลงมาคือรายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคา
ตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97  รายการสงเสรมิ
การขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวม
รายการ  โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.92 และรายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะบางชวงเวลา
สําหรับการซื้อสินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอนเที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อ
สินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆโดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88  ตามลําดับ 
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ตาราง 11 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ขายโดยใชพนักงาน 

  
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การขายโดยใชพนักงาน 

 

x  
 

S.D. 
 

ระดับ 
ความสําคญั 

1)  พนักงานขายมีความรูสามารถใหรายละเอียดของสินคาและ
บริการไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน 3.94 0.74 ดี 

2)  พนักงานขายใหบริการทีร่วดเร็ว ทําใหทานเขามาใชบริการ 3.93 0.79 ดี 
3)  พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่

จําหนาย 3.99 0.71 ดี 
4)  พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําและสามารถแกไขสถานการณ 

หากมีปญหาหลังจากการซื้อสนิคาและบริการ 4.00 0.78 ดี 
รวม 3.96 0.64 ดี 

 
 จากตาราง 11  พบวา เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวม พบวา มีระดับความคิดเห็นอยูระดับดี โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.96 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอมีระดับความคิดเห็นในระดับดี 
ไดแก พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําและสามารถแกไขสถานการณ หากมีปญหาหลังจากการซือ้
สินคาและบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.00 รองลงมาคือพนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี 
นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่จําหนาย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.99 พนักงานขายมีความรู
สามารถใหรายละเอียดของสินคาและบริการไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.94 และพนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทานเขามาใชบริการโดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.93 ตามลําดับ  
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ตาราง 12 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธ 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การประชาสัมพันธ 
 

x  
 

S.D. 
 

ระดับ 
ความสําคญั 

1) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน ครู
ดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก  งาน Car free day เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดี 3.80 0.76 ดี 

2)  ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทาง
โทรทศัน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, 
รายการวันคุมครองโลก (Earth Hours) เปนการสรางภาพลักษณ
ทีดีใหกับศนูยการคาฯ 3.77 0.71 ดี 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน กิจกรรม
หลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วันครสิตมาส  สามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคาฯ 3.77 0.87 ดี 

4) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุนองคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน 
มูลนิธิเด็ก, มูลนิธิเตียงจิราธิวัฒน ฯ เปนการสรางภาพลกัษณที่ดี
ใหกับศูนยการคา 3.82 0.72 ดี 

5) ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวย
ประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถงุผา สงเสริมการใชระบบขนสง
สาธารณะ  เปนการสรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทาน
ใหมาใชบริการ 4.02 0.75 ดี 

6) ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/
นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสราง
ภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ และดึงดูดใจใหมาใชบริการ 3.90 0.78 ดี 

รวม 3.85 0.54 ดี 

 
 จากตาราง 12  พบวา เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการประชาสัมพันธโดยรวม พบวา มีระดับความคิดเห็นอยูระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.85 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอมีระดับความคิดเห็นในระดับดี ไดแก 
ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวยประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถุงผา 
สงเสริมการใชระบบขนสงสาธารณะ  เปนการสรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานใหมาใช
บริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.02 รองลงมาคือศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช 
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ดารา/นักรอง/นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับ
ศูนยการคาฯ และดึงดูดใจใหมาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.90 ศูนยการคาฯ เปน
ผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนิธิเด็ก, มูลนิธิเตียง จิราธิวัฒน ฯ เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.82 ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน 
กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน ครูดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก  งาน Car free day เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.80 ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคม
ทางโทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth 
Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.77 และการจัด
กิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน กิจกรรมหลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต 
วันคริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคาฯ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.77 
ตามลําดับ  
 
ตาราง 13 แสดงคาเฉลี่ย และคาเบ่ียงเบนมาตรฐาน ของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ 
     ตลาดทางตรง 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การตลาดทางตรง 

 

x  
 

S.D. 
 

ระดับ 
ความสําคญั 

1) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายทีส่งถึงลูกคา
ทางไปรษณีย  มีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ 3.64 0.89 ดี 

2) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายทีส่งถึงลูกคา
ทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ 3.65 0.93 ดี 

3) การแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสทิธิสนิคาพิเศษ
เฉพาะบุคคลของลูกคาผานทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทาน
เขามาใชบริการ 3.85 0.79 ดี 

4) การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม 
สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบรกิาร 3.98 0.74 ดี 

5) การสั่งซื้อสินคาออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถงึที่อยูที่
ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและบริการ 3.84 0.81 ดี 

รวม 3.79 0.61 ดี 
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 จากตาราง 13  พบวา เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการตลาดทางตรงโดยรวม พบวา มีระดับความคิดเห็นอยูระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.79 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอมีระดับความคิดเห็นในระดับดี ไดแก 
การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจให
ทานเขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.98 รองลงมาคือการแจงรายการสงเสริมการขาย
พิเศษ หรือสิทธิสินคาพิเศษเฉพาะบุคคลของลูกคาผานทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.85 การสั่งซื้อสินคาออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงที่อยู
ที่ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84 แคต
ตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจ
ใหทานเขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65  และแคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมาย
สงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางไปรษณีย  มีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ  
 
ตาราง 14 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดาน

การตลาดเชิงกิจกรรม 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การตลาดเชิงกิจกรรม 

 

x  
 

S.D. 
 

ระดับ 
ความสําคญั 

1) การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน MiniConcert ,Mee&Greet, 
Singing Contestมีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทาน
เขามาใชบริการศูนยการคา 3.96 0.82 ดี 

2) การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน กิจกรรมแรลลีกั่บกลุม
ลูกคาบางกลุม มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมา
ใชบริการศูนยการคาฯ 3.54 0.87 ดี 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางชวงฤดูของป 
เชน เทศกาลกินเจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมและใชบริการศูนยการคาฯ 4.14 0.79 ดี 

4) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน การจัดงาน
เปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจ
ใหทานเขารวมกิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคา 3.97 0.76 ดี 

รวม 3.90 0.64 ดี 
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  จากตาราง 14  พบวา เมื่อพิจารณาถึงระดับความคิดเห็นที่มีตอการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม พบวา มีระดับความคิดเห็นอยูระดับดี โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.90 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอมีระดับความคิดเห็นในระดับดี 
ไดแก การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางชวงฤดูของป เชน เทศกาลกินเจ  Beer Garden 
ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมและใชบริการศูนยการคาฯ โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.14 รองลงมาคือการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน การจัดงานเปดตัว
ผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมพิเศษและใชบริการ
ศูนยการคาโดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97 การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน MiniConcert, Mee&Greet, 
Singing Contestมีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคา โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.96 และ การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคา
บางกลุม มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใชบริการศูนยการคาฯโดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.54 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 
ตาราง 15 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค ในดานจํานวนคาใชจายที่มาใช
บริการตอครั้ง 

 

พฤติกรรมการซ้ือ Minimum Maximum x  
 

S.D. 
1. ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการที่

ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 โดยเฉลี่ยประมาณ (บาท/
ครั้ง)  

100 10000 2239.75 5290.18 

 
   จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหของพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนคาใชจายที่มาใช
บริการตอครั้ง มีคาต่ําสุดที่ราคา 100.00 บาท มีคาสูง สุดที่ราคา  10,000.00 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ
ราคา  2,239.75 บาทและมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 5,290.18 
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ตาราง 16 แสดงคาเฉลี่ยและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ 
 

พฤติกรรมการซ้ือ Minimum Maximum x   
S.D. 

2. ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลั
พลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย 
(ครั้ง/เดือน)  

1 30 2.45 2.48 

 
   จากตาราง 16 ผลการวิเคราะหของพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนครั้งที่มาใช
บริการ มีคาต่ําสุดที่จํานวน 1 ครั้งตอเดือน มีคาสูงสุดที่จํานวน 30 ครั้งตอเดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ  
2.45 ครั้งหรือประมาณ 3 ครั้งตอเดือนและมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 2.48 
  
ตาราง 17 แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอบุคคลที่อิทธิพลในการตัดสินใจมาใชบริการ
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

3. บุคคลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดในการตัดสินใจมาใชบริการของ
ทาน ณ ศนูยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนดพระราม 9  

 
 

1) ตัวทานเอง 259 64.75 
2) บุคคลในครอบครัว   55 13.75 
3) เพ่ือนรวมงาน หัวหนางาน   26 6.50 
4) บุคคลใกลชิด เชน เพ่ือนสนิท / แฟน   51 12.75 
5) พรีเซนเตอรหรือบุคคลทีม่ีชื่อเสียง     5 1.25 
6) บุคคลที่ตองติดตอธรุกิจ เชน ลูกคา    2 0.50 
7) พนักงานขาย    2 0.50 

                   รวม 400 100.00 
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 จากตาราง 17 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอ
ผูบริโภคมากที่สุดในการตัดสินใจมาใชบริการ คือ ตัวผูบริโภคเองจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 
64.75  รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.75  บุคคลใกลชิด เชน 
เพ่ือนสนิท / แฟน จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 12.75 เพ่ือนรวมงาน หัวหนางาน จํานวน 26 คน 
คิดเปนรอยละ 6.50 พรีเซนเตอรหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 บุคคลที่
ตองติดตอธุรกิจ เชน ลูกคา จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50  และ พนักงานขาย จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
 
ตาราง 18 แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

4. เหตผุลใดที่สําคัญที่สุดที่ทานมาใชบริการที่ศนูยการคาเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด พระราม 9  

 
 

1) ใกลบาน / ใกลที่ทํางาน 145    36.25 
2) สินคาคุณภาพดีมีครบครนั 33     8.25 
3) เดินทางสะดวกดวยคมนาคมหลากหลาย 125    31.25 
4) บรรยากาศโดยรวมภายในหาง 17    4.25 
5) รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ  12     3.00 
6) การไดรับบริการที่ดี 8    2.00 
7) ภาพลักษณ / ชื่อเสียง ของศูนยการคาฯ 16 4.00 
8) รานคา รานอาหารและรานเชา มีหลากหลาย นาสนใจ 44    11.00 

                   รวม 400 100.00 
              
        จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการ
มาใชบริการของผูบริโภค คือ ใกลบาน / ใกลที่ทํางาน จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25  
รองลงมาคือ เดินทางสะดวกดวยคมนาคมหลากหลาย จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25  
รานคา รานอาหารและรานเชา มีหลากหลาย นาสนใจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 สินคา
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คุณภาพดีมีครบครัน จํานวน 33 คน คิดเปนรอยละ 8.25 บรรยากาศโดยรวมภายในหาง จํานวน 17 
คน คิดเปนรอยละ 4.25 ภาพลักษณ / ชื่อเสียง ของศูนยการคาฯ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 
4.00 รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00  และ การไดรับบรกิารที่
ดี จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 19 แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาใชบริการของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

5. ทานเลือกมาใชบริการทีศู่นยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 ดวยวัตถุประสงคขอใดทีส่ําคัญทีสุ่ด  

 
 

1) ซื้อสินคาตางๆทัง้จากดีพารทเมนสโตรและรานคาเชา 104    26.00 
2) เขามาใชบริการความงามตางๆ  เชน ซาลอน สปา    ลด

น้ําหนัก ฟตเนส ฯลฯ 8 
       

2.00 
3) รับประทานอาหารตางๆ   138    34.50 
4) จับจายสินคาในซุปเปอรมารเก็ต 12       3.00 
5) ชมภาพยนตร 40     10.00 
6) ใชบริการลานไอซสเก็ตซ 0    0.00 
7) ชําระคาสินคาและบริการ และธนาคาร 10 2.50 
8) นัดพบเพ่ือน / แฟน / ลูกคา 52 13.00 
9) เดินชมสนิคาและบรรยากาศ 36    9.00 

                   รวม 400 100.00 
              
 จากตาราง 19 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดใน
การมาใชบริการของผูบริโภค  คือ รับประทานอาหารตางๆ  จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50  
รองลงมาคือ ซื้อสินคาตางๆทั้งจากดีพารทเมนสโตรและรานคาเชา จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 
26.00  นัดพบเพ่ือน / แฟน / ลูกคา จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ชมภาพยนตร จํานวน 40 
คน คิดเปนรอยละ 10.00 เดินชมสินคาและบรรยากาศ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 จับจาย
สินคาในซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ชําระคาสินคาและบริการ และธนาคาร 
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จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.50  และ เขามาใชบริการความงามตางๆ  เชน ซาลอน สปา ลด
น้ําหนัก ฟตเนส ฯลฯ จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
 
ตาราง 20 แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอชวงเวลาในการมาใชบริการมากที่สุด ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

6. ชวงเวลาใดที่ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรัลพลาซา แก
รนด พระราม 9 มากที่สุด  

 
 

1) 10.00 น. – 12.00 น. 6    1.50 
2) 12.01 น. – 14.00 น. 68   17.00 
3) 14.01 น. – 16.00 น. 72 18.00 
4) 16.01 น. – 18.00 น. 76   19.00 
5) 18.01 น. – 20.00 น. 178 44.50 
6) 20.01 น. – 22.00 น. 0    0.00 

                   รวม 400 100.00 
              
 จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอชวงเวลาในการมาใชบริการ
มากที่สุด ของผูบริโภค  คือ ชวงเวลา 18.01 น. – 20.00 น. จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50    
รองลงมาคือ ชวงเวลา 16.01 น. – 18.00 น. จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ชวงเวลา 14.01 
น. – 16.00 น. จํานวน 72 คน คิดเปนรอยละ 18.00  ชวงเวลา 12.01 น. – 14.00 น. จํานวน 68 คน 
คิดเปนรอยละ 17.00 และชวงเวลา 10.00 น. – 12.00 น. จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 
ตามลําดับ 
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ตาราง 21 แสดงจํานวน และรอยละของขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ   
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอวิธีในการมาใชบริการมากที่สุด ของ  
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ จํานวน  
(คน) 

รอยละ 

7. สวนใหญทานเดินทางมาศูนยการคาเซน็ทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 ดวยวิธีใดมากที่สุด           

 
 

1) รถประจําทาง 6    1.50 
2) รถยนตสวนตัว 174 43.50 
3) จักรยานยนตสวนตัว 12   3.00 
4) การเดินเทา 8 2.00 
5) รถไฟฟาใตดิน (MRT) 184 46.00 
6) รถแทกซี ่ตุกตุก 14 3.50 
7) รถจักรยานยนตรับจาง 2 0.50 

                   รวม 400 100.00 
              
 จากตาราง 21 ผลการวิเคราะหพบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสนิคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ตอวิธีในการมาใชบริการมากที่สุด 
ของผูบริโภค คือ รถไฟฟาใตดิน (MRT) จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.00    รองลงมาคือ 
รถยนตสวนตัว จํานวน 174 คน คิดเปนรอยละ 43.50 รถแทกซี่ ตุกตุก จํานวน 14 คน คิดเปนรอย
ละ 3.50  จักรยานยนตสวนตัว จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 การเดินเทา จํานวน 8 คน คิด
เปนรอยละ 2.00 รถประจําทาง จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50   และรถจักรยานยนตรับจาง 
จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
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 สวนที่ 4 การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานขอที่  1 ผูบริ โ ภค ในเข ตกรุ ง เท พ มหานค ร ที่ มีลักษ ณะด าน
ประชากรศาสตร ไดแก  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได
ตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน 
           สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถติิ ไดดังนี ้
 H0: เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
    สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหผูวิจัยใชการทดสอบความแตกตางของคาเฉลี่ยระหวาง
ประชากรสองกลุม โดยกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมเปนอิสระจากกัน (Independent Sample t-test) ใช
ระดับความเชื่อมั่น 95% ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคาระดับนับสําคัญทางสถิติ มี
คานอยกวา 0.05  
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมเพศทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene’s test ซึ่งหากผลการทดสอบพบวาคาความ
แปรปรวนของทั้ง 2 กลุมไมแตกตางกันคา  Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05 ก็จะใชคา t-test  
กรณี Equal Variances Assumed สําหรับผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภคทั้ง 2 กลุม แตหากผลการทดสอบพบวาคาความแปรปรวนของทั้ง 2 กลุมแตกตางกัน (คา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคา  t-test กรณี Equal Variances not Assumed สําหรับผลการ
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคทั้งกลุมเพศทั้ง 2 กลุม ซึ่งผลการ
ทดสอบความแตกตางระหวางความแปรปรวนของกลุมเพศทั้ง 2 กลุม โดยใชสถิติ Levene’s test  
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ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9  ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคกับ
เพศ 

 
Levene’s test for Equality of Variances พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 9  F Sig. 
ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

15.82** 0.000 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา แก
รนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 

13.23** 0.000 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

     
 จากตาราง 22 ผลการทดสอบ Levene’s test พบวาพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคกับเพศ มี
คา Sig. เทากับ 0.000  ซึ่งมีนอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของเพศแตกตางกัน 
จึงใช t-test กรณี Equal Variances not Assumed ดังนั้นผูวิจัยจึงทดสอบความแตกตางของ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครกับเพศ โดยใชสถิติ t-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผลการทดสอบจะยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มากกวา 0.05 และจะยอมรับสมมติฐานรอง(H1) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. นอยกวา 0.05  ซึ่งผลการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ผูบริโภคซื้อโดยใช
สถิติ t-test แสดงดังตาราง 23 
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ตาราง 23  แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับเพศ 

 
t-test for Equality of Means พฤติกรรมการซ้ือสินคา

และบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็น              

ทรัล แกรนด พระราม 9 
เพศ 

 
n x  S.D. t df Sig. 

ชาย 134 3070.15 8893.84 1.615 136.25 0.11 ทานใชจายซื้อสนิคาและ
บริการที่ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

หญิง 266 1821.43 1383.33    

ชาย 134 3.1642 3.8255 3.367** 147.19 0.01 ทานมาใชบริการ
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

หญิง 266 2.0225 1.2376    

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 23 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภคในกรุงเทพมหานครตามเพศ โดยใชสถิติทดสอบคาที (Independent t-test) สามารถ
วิเคราะหไดวา ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) นั้น  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.11 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  และพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครัง้นัน้ 
ผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 (ครั้ง/เดือน) นั้น  มีคา Sig. (2-tailed) เทากับ 0.01 ซึ่งเทากับ 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมี
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พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ  ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 (ครั้ง/
เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยเพศชายมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้ง/เดือน) 
มากกวาเพศหญิง 
 
    สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบรโิภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบรโิภค
แตกตางกันสามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสนิคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: อายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสนิคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมอายุโดยใชสถิติ Levene Statistic  ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมอายุมีความ
แปรปรวนไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05)  ก็จะใชคาสถิติ F-test ในการ
ทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมอายุ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมอายุ
มีคาความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ 
Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมอายุ  
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ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับอายุ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 9 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

5.646** 2 397 0.004 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา แก
รนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 

3.610* 2 397 0.028 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 24  ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุมอายุกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
พบวา ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นมีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 
หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการมีความ
แตกตางกัน  ดังนั้นในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐาน
โดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะยอมรับสมมติฐานรอง  
(H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) 
โดยใชวิธีทดสอบแบบ    Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 
   สําหรับดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ  ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 นั้น มคีา 
Sig. เทากับ 0.028 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุในดาน
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการผูวิจัยจึงทาํ
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธ สมมติฐาน
หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ    Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 25 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอายุ 

  

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 

9 ของผูบริโภค 

Brown-
Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นย
การคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระ ราม 
9 โดยเฉลี่ยประมาณ (บาท/ ครั้ง) 

ระหวางกลุม 2.237 2 184.285 0.110 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลั
พลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย 
(ครั้ง / เดือน) 

ระหวางกลุม 3.723* 2 220.685 0.026 

 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  

    
 จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุใน
ดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา พฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูบริโภคจําแนกตามอายุในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig 0.110 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิ เสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
               สําหรับผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุใน
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภคจําแนกตามอายุในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ มีคา Sig 0.026 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคใน
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เขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 จึงทําการทดสอบดวยวิธี Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 26 ดังนี้ 
 
ตาราง 26 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรลั 

แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการจําแนก
ตามอายุ โดยวิธี Dunnett’s T3 

 
20 - 29 ป 30 - 39 ป 40 - 49 ป อายุ x  2.7922 2.1942 2.0000 

20 - 29 ป 2.7922 - 0.5980* 
(0.024) 

0.7922 
(0.072) 

30 - 39 ป 2.1942  - 0.1942 
(0.650) 

40 - 49 ป 2.0000   - 
     

     
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

   
 จากตาราง 26 ผลเปรียบเทียบรายคูของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ
จําแนกตามอายุ พบวา 
    ผูบริโภคที่มีชวงอายุ 20 – 29 ป กับผูบริโภคที่มีชวงอายุ 30 – 39 ป มีคา  Sig. เทากับ 
0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุ 20 – 29 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้ง / 
เดือน) แตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีชวงอายุ 30 – 39 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
โดยผูบริโภคที่มีชวงอายุ 20 – 29 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้ง / เดือน)  มากกวา ผูบริโภค
ที่มีชวงอายุ 30 – 39 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.5980   
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครไมแตกตางกัน 
 H1: สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมสถานภาพสมรสโดยใชสถิติ Levene Statistic  ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุม
สถานภาพสมรสมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05)  ก็จะใช
คาสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นครของกลุมสถานภาพสมรส แตหากผลการทดสอบพบวากลุมสถานภาพสมรสมีคาความ
แปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมสถานภาพสมรส 
 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครกับสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 9 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

0.408 2 397 0.665 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา  
แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 0.440 2 397 0.645 

 
 จากตาราง 27  ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุมสถานภาพสมรสกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นมีคา Sig. เทากับ 0.665 ซึ่งมี
คามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ
สินคาและบริการไมมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นผูวิจัย
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จึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Singificant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สําหรับดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ  ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 นั้น มคีา 
Sig. เทากับ 0.645 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุในดาน
จํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้ง / เดือน) ไมมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานจํานวนครั้งที่มาใช
บริการ (ครั้ง / เดือน) ทางผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิ
เสธสมมติฐานหลัก (H0) จะยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะ
นําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Singificant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 28 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา 

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามสถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรลั 
แกรนด พระราม 9 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
Sum of 
Squares 

   df Mean 
Square 

F Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและ
บริการที่ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

14.852 
2453.538 
2468.390 

2 
397 
399 

5710858 
28098176 

0.203 0.816 

ทานมาใชบริการศนูย 
การคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

7.396 
2460.994 
2468.390 

2 
397 
399 

3.698 
6.199 

0.597 0.551 

 
 จากตาราง 28 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ
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สมรสในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยใชสถิติ F-test พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภคจําแนกตามสถานภาพสมรสในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig  เทากับ 
0.816 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายในการ
ซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 สําหรับผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพ
สมรสในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการโดยใชสถิติ F-test พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคจาํแนก
ตามสถานภาพสมรสในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการมีคา Sig  เทากับ 0.561 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการไมแตกตางกัน 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
                   
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซน็ทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบรโิภคแตกตางกัน สามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิต ิไดดังนี ้
 H0: ระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค ไมแตกตางกัน 
 H1: ระดับการศึกษาสูงสุดสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค แตกตาง
กัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้น ในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวาง
ความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาสูงสุดโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบ
พบวากลุมระดับระดับการศึกษาสูงสุดมีความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคา
มากกวาหรือเทากับ 0.05)  ก็จะใชคาสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของกลุมระดับการศึกษาสูงสุด แตหากผลการ
ทดสอบพบวากลุมระดับการศึกษาสูงสุดมีคาความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม ( คา 
Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของ
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พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุมระดับระดับการศึกษาสูงสุด 
 
ตาราง 29 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุด 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 9 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

13.526** 3 396 0.000 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา  
แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 

1.900 3 396 0.129 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 29  ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุมระดับการศึกษาสูงสุดกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษาสูงสุดในดานคาใชจาย
ในการซื้อสินคาและบริการมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้น
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเส
ธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก(H0) จะยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ    Dunnett’s T3 เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
   สําหรับดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ  ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 นั้น มคีา 
Sig. เทากับ 0.129 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมระดับการศึกษา
สูงสุดในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ
ผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธ สมมตฐิาน
หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
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(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Singificant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05    
 
ตาราง 30 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

  

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด 

พระราม 9 ของผูบริโภค 

 

Brown-
Forsythe 

Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการที่
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 โดยเฉลี่ยประมาณ     
 (บาท / ครั้ง) 

ระหวางกลุม 1.686 3 38.931 0.186 

 
            จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุดในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยใชสถิติ Brown-Forsythe   พบวา 
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและ
บริการ มีคา Sig  เทากับ 0.186 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 31 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามระดับการศึกษา
สูงสุด 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

สินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรลั 
แกรนด พระราม 9 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
Sum of 
Squares 

   df Mean 
Square 

F Sig. 

ทานมาใชบริการศนูย 
การคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 โดย
เฉลี่ย (ครัง้ / เดือน) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

14.852 
2453.538 
2468.390 

3 
396 
399 

4.951 
6.196 

0.799 0.495 

 
       จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับ
การศึกษาสูงสุดในดานจํานวนครั้งตอเดือนที่มาใชบริการ โดยใชสถิติ F-test พบวา พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบริโภคจําแนกตามระดับการศึกษาสูงสุดในดานจํานวนครั้งตอเดือนที่มาใช
บริการ มีคา Sig  เทากับ 0.495 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดานจํานวนครั้งตอเดือนที่มาใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
  สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกันสามารถ
เขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0: อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลแกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: อาชีพ แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางระหวางความ
แปรปรวนของกลุมอาชีพโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพมี
ความแปรปรวนไมแตกตางกันทุกกลุม (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 0.05)  ก็จะใชคาสถิติ F-
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test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล  
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
กลุมอาชีพ แตหากผลการทดสอบพบวากลุมอาชีพมีคาความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 
กลุม (คา Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-Forsythe ในการทดสอบความแตกตาง
ของพฤติกรรมการใชบริการของกลุมอาชีพ 
 
ตาราง 32 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ  

ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 9 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

10.457** 3 396 0.000 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา  
แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 16.570** 3 396 0.000 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 32  ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุมอาชีพกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นมีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งมี
คานอยกวา 0.01 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอายุในดานคาใชจายในการซื้อสินคา
และบริการมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการนั้นผูวิจัยจึงทําการ
ทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ    Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สําหรับดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ  ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 นั้น มคีา 
Sig. เทากับ 0.028 ซึ่งมีคานอยกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมอาชีพในดาน
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการผูวิจัยจึงทาํ
การทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ Brown-Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธ สมมติฐาน
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หลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะ
ยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ    Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 33 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา 

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามอาชีพ 
  

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด 

พระราม 9 ของผูบริโภค 

Brown-
Forsythe Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นย
การคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระ 
ราม 9 โดยเฉลี่ยประมาณ (บาท/ ครั้ง) 

ระหวางกลุม 1.114 3 41.493 0.354 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลั
พลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย 
(ครั้ง / เดือน) 

ระหวางกลุม 4.666** 3 51.208 0.006 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

    
 จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพใน
ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา พฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบริโภคจําแนกตามอาชีพในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
มีคา Sig เทากับ 0.354 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
   สําหรับผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพใน
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา พฤติกรรมการซื้อสินคาและ
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บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของ
ผูบริโภคจําแนกตามอาชีพในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ มีคา Sig 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการแตกตางกัน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 จึงทําการทดสอบดวยวิธี Dunnett’s T3 ดังแสดงในตาราง 34 ดังนี้ 
 
ตาราง 34 แสดงผลเปรียบเทียบรายคูของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรลั 

แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการจําแนก
ตามอาชีพ โดยวิธี Dunnett’s T3 

 

รับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ 

 

พนักงาน
บริษัทเอกชน 

 

ประกอบ
ธุรกิจสวนตัว 

อ่ืนๆ เชน 
พอบาน/

แมบาน นิสติ 
อาชีพ x  

2.2903 2.1502 4.2222 2.1500 
รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2.2903 - 0.1401 

(0.682) 
-1.9317** 
(0.000) 

0.1403 
(0.774) 

พนักงานบริษทัเอกชน 2.1502  - -2.0718** 
(0.000) 

0.0002 
(1.000) 

ประกอบธุรกิจสวนตัว 4.2222   - 2.0722** 
(0.000) 

อ่ืนๆ เชน พอบาน 
แมบาน นิสติ 

2.1500    - 

      

     
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 

 
   จากตาราง 34 ผลเปรียบเทียบรายคูของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ
ตอเดือน จําแนกตามอาชีพ พบวา 
    1. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวั มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการตอเดือนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/
รัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการตอเดือน นอยกวา ผูบริโภคทีอ่าชพี
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 1.9317   
 2.  ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน กับผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มี
คา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการตอเดือนแตกตางเปนรายคูกับผูบริโภคที่มีอาชีพ
ประกอบธุรกิจสวนตัว อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการตอเดือน นอยกวา ผูบริโภคทีอ่าชพี
ประกอบธุรกิจสวนตัว โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.0718 
 3.  ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว กับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อาทิ เชน พอบาน 
แมบาน นิสิต นักศึกษา มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชพี
ประกอบธุรกิจสวนตัวมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการตอเดือนแตกตางเปนรายคู
กับผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อาทิ เชน พอบาน แมบาน นิสิต นักศึกษา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งที่มา
ใชบริการตอเดือนมากกกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพอ่ืนๆ อาทิ เชน พอบาน แมบาน นิสิต นักศึกษา โดย
มีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.0722 
 สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
                สมมติฐานขอที่ 1.6   ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
  H0: รายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 
 H1: รายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 ในการวิเคราะหนั้นในข้ันแรกจะทําการทดสอบความแตกตางสําหรับสถิติที่ใชระหวางความ
แปรปรวนของกลุมรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอเดือนโดยใชสถิติ Levene Statistic ซึ่งหากผลการ
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ทดสอบพบวากลุมรายไดตอเดือนมีความแปรปรวนไมแตกตางกัน (คา Sig. มีคามากกวาหรือเทากับ 
0.05 ) ก็จะใชคาสถิติ F-test ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของกลุมรายไดตอเดือน แตหากผลการทดสอบพบวากลุมรายไดตอเดือนมีคา
ความแปรปรวนแตกตางกัน อยางนอย 2 กลุม(คา  Sig. มีคานอยกวา 0.05) ก็จะใชคาสถิติ Brown-
Forsythe ในการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการใชบริการของกลุมอาชีพ 
 
ตาราง 35 แสดงผลการทดสอบคาความแปรปรวนของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายได
ตอเดือน 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 

ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด พระราม 9 
Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

1.393 4 395 0.236 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา  
แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย (ครั้ง / เดือน) 

3.510** 4 395 0.008 

 
**มีนัยสําคัญทางสถติิระดับ 0.01 

 
 จากตาราง 35   ผลการทดสอบ Levene’s test เปรียบเทียบกลุมรายไดตอเดือนกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครพบวา ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการนั้นมีคา Sig. เทากับ 
0.236 ซึ่งมีคามากกวา 0.05 หมายความวา คาความแปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนในดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการไมมีความแตกตางกัน  ดังนั้นในดานคาใชจายตอครั้งใน
การซื้อสินคาและบริการผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิติ F-test ที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% จะปฎิเสธ สมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใด 
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ยอยางนอย 1 คู ที่แตกตางกัน
จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ  Least Singificant 
Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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   สําหรับดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ  ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 จําแนก
ตามรายไดตอเดือน นั้น มีคา Sig. เทากับ 0.008 ซึ่งมีคานอยกวา 0.01 หมายความวา คาความ
แปรปรวนของกลุมรายไดตอเดือนในดานจํานวนครั้งตอเดือนที่มาใชบริการมีความแตกตางกัน  
ดังนั้นในดานจํานวนครั้งตอเดือนที่มาใชบริการผูวิจัยจึงทําการทดสอบสมมติฐานโดยใชสถิต ิBrown-
Forsythe ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% จะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อคา Sig. มีคานอยกวา 
0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฎิเสธสมมติฐานหลัก(H0) จะยอมรับสมมติฐานรอง  (H1)  ที่มีคาเฉลี่ย
อยางนอย 1 คู ที่แตกตางกันจะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธี
ทดสอบแบบ  Dunnett’s T3 เพ่ือหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 
ตาราง 36 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายไดตอเดือน 
 

พฤติกรรมการซ้ือ
สินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรลั 
แกรนด พระราม 9 

 
แหลงความ
แปรปรวน 

 
Sum of 
Squares 

   df Mean 
Square 

F Sig. 

ทานใชจายซื้อสนิคาและ
บริการที่ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 โดยเฉลี่ย
ประมาณ  (บาท / ครั้ง) 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 
รวม 

150000000 
11000000000 
11150000000 

4 
395 
399 

38260530 
27881913 

1.37
2 

0.243 

  
 จากตาราง 36 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอ
เดือนในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยใชสถิติ F-test พบวา พฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูบริโภคจําแนกตามรายไดตอเดือนในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig  
เทากับ 0.243 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 37 แสดงการทดสอบความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครจําแนกตามรายไดตอเดือน 

  

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรลั แกรนด 

พระราม 9 ของผูบริโภค 

 

Brown-
Forsythe 

 

Statistic 
df1 df2 Sig. 

ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลั
พลาซา แกรนด พระราม 9 โดยเฉลี่ย 
(ครั้ง / เดือน) 

ระหวางกลุม 1.776 4 279.603 0.134 

 
 จากตาราง 37 ผลการวิเคราะหความแตกตางของพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามรายไดตอ
เดือนในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการโดยใชสถิติ Brown-Forsythe พบวา 
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบริโภคจําแนกตามรายไดตอเดือนในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ มีคา Sig  เทากับ 0.134 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธ 
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแก การโฆษณา  การ
สงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย  การประชาสัมพันธ  การตลาดทางตรง และ
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
            โดยทางผูวิจัยไดจําแนกสมมติฐานเปนขอยอยตามการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดังนี้   
 สมมติฐานขอที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 



 88 

 H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 การทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติ
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับ
ความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 
0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้  
 

ตาราง 38 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
โฆษณากับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา Pearson 
Correlation 

Sig .  
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) ปายโฆษณาขนาดใหญทีต่ิดตัง้บน
อาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม 
ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใช
บริการ 

0.070 0.164 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

 2) ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชาสัมพันธ มีความสวยงาม 
ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสนิคาหรือใช
บริการ 

0.108* 0.031 เดียวกัน ต่ํามาก 

3) การโฆษณารายการสงเสริมการขาย 
ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคา
หรือใชบริการ 

0.072 0.148 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

4) การโฆษณาดวยโปสเตอรรายการ
พิเศษเฉพาะราน ที่ติดตัง้หนารานเชา 
รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือ
ใชบริการ 

0.060 0.231 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการโฆษณาโดยรวม 0.109* 0.029 เดียวกัน ต่ํามาก 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 38 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ โดยการใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณาโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.029 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรดานการโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ โดยมีคา r เทากับ 0.167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณาโดยรวมที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน 
สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.164 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปายโฆษณาขนาด
ใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การโฆษณาในรายขอ ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูด
ใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ดีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ โดยมีคา r เทากับ 0.108 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการโฆษณาในเรื่องใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 การโฆษณาในรายขอ การโฆษณารายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.148 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา
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รายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซือ้สนิคาหรอืใช
บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การโฆษณาในรายขอ การโฆษณาดวยโปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ที่ติดตั้งหนาราน
เชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.148 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณาดวย
โปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ที่ติดตั้งหนารานเชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือใช
บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 39 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ

โฆษณากับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การโฆษณา Pearson 

Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) ปายโฆษณาขนาดใหญทีต่ิดตัง้บน
อาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม 
ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใช
บริการ 

0.116** 0.020 เดียวกัน ต่ํามาก 

2) ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูด
ใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ 

0.124** 0.013 เดียวกัน ต่ํามาก 

3) การโฆษณารายการสงเสริมการขาย 
ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ 
นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคา
หรือใชบริการ 

0.137** 0.006 เดียวกัน ต่ํามาก 
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ตาราง 39  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การโฆษณา Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

4) การโฆษณาดวยโปสเตอรรายการ
พิเศษเฉพาะราน ที่ติดตัง้หนารานเชา 
รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือ
ใชบริการ 

0.095 0.057 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการโฆษณาโดยรวม 0.167** 0.001 เดียวกัน ต่ํามาก 

 
** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 39 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการโฆษณากับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยการใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณาโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ  
ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสารการตลาด
แบบครบวงจรดานการโฆษณาโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ โดยมีคา r เทากับ 0.167 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณาโดยรวมที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอ
เดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา ปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน 
สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.020 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ปายโฆษณาขนาด
ใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
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ผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมีคา r เทากับ 0.116 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดานการโฆษณาเรื่องปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบน
อาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการที่ดีข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
 การโฆษณาในรายขอ ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูด
ใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.013 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ดีมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมีคา r เทากับ 0.124 แสดง
วาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการโฆษณาในเรื่องใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก 
 การโฆษณาในรายขอ การโฆษณารายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณา
รายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซือ้สนิคาหรอืใช
บริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
โดยมีคา r เทากับ 0.137 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการโฆษณาในเรื่อง
การโฆษณารายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อ
สินคาหรือใชบริการจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา นครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนใน
ระดับต่ํามาก  
 การโฆษณาในรายขอ การโฆษณาดวยโปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ที่ติดตั้งหนาราน
เชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.057 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การโฆษณาดวย
โปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ที่ติดตั้งหนารานเชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือใช
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บริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  

  สมมติฐานขอที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขายมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขาย ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
    H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้  
 
ตาราง 40 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ

สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การสงเสริมการขาย Pearson 

Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) รายการสงเสริมการขาย ประเภทลด
ราคา  เชน  Midyear sale มีความ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อ
สินคา 

-0.061 0.224 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคา
ราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตาม
ขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขา
รวมรายการ 

0.059 0.238 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
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ตาราง 40  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การสงเสริมการขาย Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

3) รายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคา
แถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด 
ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ 

-0.012 0.811 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

4) รายการสงเสริมการขาย ลดราคา
พิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ 
ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่
เขารวมรายการ 

0.056 0.266 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

5) รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะ
บางชวงเวลาสําหรับการซื้อสนิคาหรือ
ใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคา
พิเศษกอนเที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อ
สินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆ 

0.068 0.177 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม 0.030 0.546 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 
 จากตาราง 40 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ โดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.546 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขายโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจาย
ตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ไดตั้งไว  
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายการสงเสริมการขาย ประเภทลดราคา  เชน  Midyear sale 
มีความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคา มีคา Sig. เทากับ 0.224 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
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คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการ
ขาย ประเภทลดราคา  เชน  Midyear sale มีความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคา ไม
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด 
สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.238 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการขาย แลกซือ้
สินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทาน
เขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.881 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการขาย รายการสงเสริมการขาย 
ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 รายการสงเสริมการขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อ
สินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.266 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการขาย รายการ
สงเสริมการขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการ
ที่เขารวมรายการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 รายการสงเสริมการขาย รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะบางชวงเวลาสําหรับการซื้อ
สินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอนเที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือใชบรกิาร
ในชวงเวลานั้นๆ มีคา Sig. เทากับ 0.177 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการขาย รายการสงเสริมการขาย
พิเศษเฉพาะบางชวงเวลาสําหรับการซื้อสินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอน
เที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
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กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
 

ตาราง 41 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
สงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การสงเสริมการขาย Pearson 
Correlation 

Sig .  
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) รายการสงเสริมการขาย ประเภทลด
ราคา  เชน  Midyear sale มีความ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อ
สินคา 

0.128** 0.010 เดียวกัน ต่ํามาก 

2) รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคา
ราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตาม
ขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขา
รวมรายการ 

0.196** 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

3) รายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคา
แถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด 
ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ 

0.156** 0.002 เดียวกัน ต่ํามาก 

4) รายการสงเสริมการขาย ลดราคา
พิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ 
ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่
เขารวมรายการ 

0.185** 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

5 รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะ
บางชวงเวลาสําหรับการซื้อสนิคาหรือ
ใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคา
พิเศษกอนเที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อ
สินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆ 

0.084 0.095 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการสงเสริมการขายโดยรวม 0.211** 0.000 เดียวกัน ต่ํา 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
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 จากตาราง 41 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการสงเสริมการขายกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขายโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการสงเสริมการขายโดยรวมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้ง
ตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมีคา r เทากับ 0.211 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความ
คิดเห็นตอการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขายโดยรวมที่ดีข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา   
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคา
ตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทาน
เขารวมรายการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมีคา r เทากับ 
0.128 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดานการสงเสริมการขายเรื่องรายการ
สงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทาน
เขารวมรายการที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  
 การสงเสริมการขายในรายขอ รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อ
สินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย เรื่อง รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตาม
ขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการ
เขามาใชบริการ โดยมีคา r เทากับ 0.196 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน
ในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดาน
การสงเสริมการขายเรื่องรายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตาม
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ขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอ
เดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  
 การสงเสริมการขายในรายขอ รายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรง
ตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการ
ขาย เรื่องการไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมีคา r เทากับ 0.156 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดานการสงเสริมการขายเรื่องรายการสงเสริมการขาย ไดรับ
สินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  
 การสงเสริมการขายในรายขอ รายการสงเสริมการขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่
รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
สงเสริมการขาย ในเรื่องลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือ
บริการที่เขารวมรายการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมคีา 
r เทากับ 0.185 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ ดานการสงเสริมการขาย 
ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ
ที่ดีข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับ
ต่ํามาก    
 การสงเสริมการขายในรายขอ รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะบางชวงเวลาสําหรับ
การซื้อสินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอนเที่ยง  ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือ
ใชบริการในชวงเวลานั้นๆ มีคา Sig. เทากับ 0.095 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะบาง
ชวงเวลาสําหรับการซื้อสินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอนเที่ยง  ดึงดูดใจให
ทานซื้อสินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานขอที่ 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงาน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงาน มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้ 
 
ตาราง 42 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขาย

โดยใชพนักงานกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การขายโดยใชพนักงาน Pearson 

Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) พนักงานขายมีความรูสามารถให
รายละเอียดของสินคาและบริการไดดี 
ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน 

0.018 0.722 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําให
ทานเขามาใชบริการ 

0.067 0.179 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
3) พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี 

นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่
จําหนาย 

0.075 0.136 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

 
 
 



 100 

ตาราง 42  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การขายโดยใชพนักงาน Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

4) พนักงานขายสามารถใหคําแนะ นํา
และสามารถแกไขสถานการณ หากมี
ปญหาหลงัจากการซื้อสินคาและ
บริการ 

0.057 0.259 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวม 0.064 0.199 
- ไมมี

ความสัมพันธ 
 
    จากตาราง 42 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานขายโดยใชพนักงานกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล     
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.199 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอพนักงานขายมีความรูสามารถใหรายละเอียดของสินคา
และบริการไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน มีคา Sig. เทากับ 0.722 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานขายมีความรู
สามารถใหรายละเอียดของสินคาและบริการไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 การขายโดยใชพนักงานขายในรายขอ พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทานเขามา
ใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.179 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ  
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทานเขามาใช
บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
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พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การขายโดยใชพนักงานขายในรายขอ พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี นาเชื่อถือและ
เหมาะสมกับสินคาที่จําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.136 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี 
นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  การขายโดยใชพนักงานขายในรายขอ พนักงานขายสามารถใหคําแนะ นําและสามารถ
แกไขสถานการณ หากมีปญหาหลังจากการซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.259 ซึ่งซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พนักงานขายสามารถใหคําแนะ นําและสามารถแกไขสถานการณ หากมีปญหาหลังจากการซื้อ
สินคาและบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  
ตาราง 43 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขาย 
     โดยใชพนักงานกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม  
     9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การขายโดยใชพนักงาน Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) พนักงานขายมีความรูสามารถให
รายละเอียดของสินคาและบริการไดดี 
ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน 

0.030 0.555 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําให
ทานเขามาใชบริการ 0.014 0.773 - 

ไมมี
ความสัมพันธ 

3) พนักงานขายมีบุคลิกภาพทีดี่ 
นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่
จําหนาย 

0.053 0.290 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
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ตาราง 43  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การขายโดยใชพนักงาน Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

4) พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําและ
สามารถแกไขสถานการณ หากมี
ปญหาหลงัจากการซื้อสินคาและ
บริการ 

-0.021 0.679 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวม 0.022 0.666 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 
             จากตาราง 43 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานขายโดยใชพนักงานกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล     
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการโดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.666 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวมไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอพนักงานขายมีความรูสามารถใหรายละเอียดของสินคา
และบริการไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน มีคา Sig. เทากับ 0.555 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานขายมีความรู
สามารถใหรายละเอียดของสินคาและบริการไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05  
 การขายโดยใชพนักงานขายในรายขอ พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทานเขามา
ใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.773 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ  
ปฎิเสธ สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทานเขามาใช
บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
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พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การขายโดยใชพนักงานขายในรายขอ พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี นาเชื่อถือและ
เหมาะสมกับสินคาที่จําหนาย มีคา Sig. เทากับ 0.290 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี 
นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่จําหนาย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งตอ
เดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

 การขายโดยใชพนักงานขายในรายขอ พนักงานขายสามารถใหคําแนะ นําและสามารถ
แกไขสถานการณ หากมีปญหาหลังจากการซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.679 ซึ่งซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
พนักงานขายสามารถใหคําแนะ นําและสามารถแกไขสถานการณ หากมีปญหาหลังจากการซื้อ
สินคาและบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

  
 สมมติฐานขอที่ 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
  H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐานจะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้  
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ตาราง 44 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ
ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การประชาสัมพันธ Pearson 

Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรม
เพ่ือสังคม เชน ครูดาวเทียมเพ่ือ
การศึกษาเด็ก  งาน Car free day 
เปนการสรางภาพลักษณที่ดี 

0.005 0.065 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการ
สงเสริมสังคมทางโทรทัศน และวิทยุ 
เชน รายการแจว ตอน BKK Pet 
Charity, รายการวันคุมครองโลก 
(Earth Hours) เปนการสราง
ภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ 

0.110* 0.028 เดียวกัน ต่ํามาก 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายใน
ศูนยการคา เชน กิจกรรมหลอเทียน
พรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วัน
คริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทาน
เขามาใชบริการศูนยการคาฯ 

0.052 0.297 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

4) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกร
เพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนิธิเด็ก, 
มูลนิธิเตียง จิราธิวัฒน ฯ เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา 

0.067 0.181 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

5) ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับ
สิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวยประหยัด
พลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริม
การใชระบบขนสงสาธารณะ  เปนการ
สรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูด
ใจทานใหมาใชบริการ 

0.013 0.796 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
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ตาราง 44  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การประชาสัมพันธ Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

6) ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดย
การใช ดารา/นักรอง/นางแบบ/บุคคลที่
มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการ
สรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ 
และดึงดูดใจใหมาใชบริการ 

0.080 0.111 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม 0.076 0.129 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
   จากตาราง 44 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.129 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน 
ครูดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก  งาน Car free day เปนการสรางภาพลักษณที่ดี มีคา Sig. เทากับ 
0.065 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน ครูดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก  
งาน Car free day เปนการสรางภาพลักษณที่ดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทาง
โทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth 
Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ มีคา Sig. เทากับ 0.028 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การประชาสมัพันธ 
ในเรื่องศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทางโทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว 
ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับ
ศูนยการคาฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในดานดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ โดยมีคา r เทากับ 
0.110 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการประชาสัมพันธในรายขอศูนยการคาฯ 
เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทางโทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet 
Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯที่ดี
ข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว  
 การประชาสัมพันธในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน 
กิจกรรมหลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วันคริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการศูนยการคาฯ มีคา Sig. เทากับ 0.297 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา 
เชน กิจกรรมหลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วันคริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขามา
ใชบริการศูนยการคาฯ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ
สินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน 
มูลนิธิเด็ก, มูลนิธิเตียง จิราธิวัฒน ฯ เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา มีคา Sig. 
เทากับ 0.181 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนิธิเด็ก, เตียง จิ
ราธิวัฒน ฯ เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวย
ประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริมการใชระบบขนสงสาธารณะ เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.796 ซึ่งซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความศูนยการคาฯ 
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ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวยประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริมการใช
ระบบขนสงสาธารณะ  เปนการสรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานใหมาใชบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/
นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ และดึงดูด
ใจใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.111 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/
นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ และดึงดูด
ใจใหมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 45 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการ 

ประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9     
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
การประชาสัมพันธ Pearson 

Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรม
เพ่ือสังคม เชน ครูดาวเทียมเพ่ือ
การศึกษาเด็ก  งาน Car free day 
เปนการสรางภาพลักษณที่ดี 

0.065 0.192 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการ
สงเสริมสังคมทางโทรทัศน และวิทยุ 
เชน รายการแจว ตอน BKK Pet 
Charity, รายการวันคุมครองโลก 
(Earth Hours) เปนการสราง
ภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ 

0.007 0.882 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
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ตาราง 45  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 

การประชาสัมพันธ Pearson 
Correlation 

Sig . 
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายใน
ศูนยการคา เชน กิจกรรมหลอเทียน
พรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วัน
คริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขา
มาใชบริการศูนยการคาฯ 

0.181** 0.000 เดียวกัน ต่ํามาก 

4) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกร
เพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนิธิเด็ก, 
มูลนิธิเตียง จิราธิวัฒน ฯ เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา 

0.006 0.912 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

5) ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับ
สิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวยประหยัด
พลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริม
การใชระบบขนสงสาธารณะ  เปนการ
สรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูด
ใจทานใหมาใชบริการ 

0.032 0.524 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

6) ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดย
การใช ดารา/นักรอง/นางแบบ/บุคคลที่
มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการ
สรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ 
และดึงดูดใจใหมาใชบริการ 

0.056 0.263 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการประชาสัมพันธโดยรวม 0.087 0.081 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

** มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 
 
 จากตาราง 45 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล      
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แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการโดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.081 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการประชาสัมพันธโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอ
เดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน 
ครูดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก งาน Car free day เปนการสรางภาพลักษณที่ดี มีคา Sig. เทากับ 
0.192 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน ครูดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก  
งาน Car free day เปนการสรางภาพลักษณที่ดีไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจาํนวน
ครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทาง
โทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth 
Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ มีคา Sig. เทากับ 0.882 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การประชาสมัพันธ 
ในเรื่องศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทางโทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว 
ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับ
ศูนยการคาฯ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05  
 การประชาสัมพันธในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน 
กิจกรรมหลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วันคริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการศูนยการคาฯ มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา 
เชน กิจกรรมหลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวันสงกรานต วันคริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขามา
ใชบริการศูนยการคาฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ โดยมีคา r 
เทากับ 0.181 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการประชาสัมพันธในรายขอ
การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน กิจกรรมหลอเทียนพรรษา  กิจกรรมวัน
สงกรานต วันคริสตมาส  สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคาฯ ที่ดีข้ึนจะมีพฤตกิรรม
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การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน 
มูลนิธิเด็ก, มูลนิธิเตียง จิราธิวัฒน ฯ เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา มีคา Sig. 
เทากับ 0.912 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนิธิเด็ก, เตียง จิ
ราธิวัฒน ฯ เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวย
ประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริมการใชระบบขนสงสาธารณะ  เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.524 ซึ่งซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความศูนยการคาฯ 
ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวยประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริมการใช
ระบบขนสงสาธารณะ  เปนการสรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานใหมาใชบริการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การประชาสัมพันธในรายขอ ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/
นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ และดึงดูด
ใจใหมาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.263 ซึ่งซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) 
และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/
นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ และดึงดูด
ใจใหมาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  
 สมมติฐานขอที่ 2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
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 H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรง ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรง มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการทดสอบดวยสถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชการวิเคราะหความสัมพันธ
ของตัวแปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติ
ฐานหลัก (H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้  
 
ตาราง 46 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด

ทางตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            
ดานการตลาดทางตรง Pearson 

Correlation 
Sig .        

(2-taild) 
ทิศทาง ระดับ

ความสัมพันธ 
1) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมาย

สงเสริมการขายที่สงถงึลูกคาทาง
ไปรษณีย  มีความนาสนใจสามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ 

0.061 0.220 - ไมมีความสัมพันธ 

2) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมาย
สงเสริมการขายที่สงถงึลูกคาทาง
อีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูด
ใจใหทานเขามาใชบริการ 

0.123* 0.014 เดียวกัน ต่ํามาก 

3) การแจงรายการสงเสริมการขาย
พิเศษ หรือสิทธสิินคาพิเศษเฉพาะ
บุคคลของลูกคาผานทาง SMS 
สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ 

-0.008 0.876 - ไมมีความสัมพันธ 
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ตาราง 46  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            

ดานการตลาดทางตรง Pearson 
Correlation 

Sig .        
(2-taild) ทิศทาง ระดับ

ความสัมพันธ 
4) การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัว

สินคาและบริการใหม สําหรับลูกคา
พิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขา
มาใชบริการ 

0.087 0.083 - ไมมีความสัมพันธ 

5) การสั่งซื้อสินคาออนไลนและจัดสง
สินคาใหกับลูกคาถงึที่อยูที่ลูกคา
ตองการ สามารถดึงดูดใจใหทาน
สั่งซื้อสนิคาและบริการ 

-0.008 0.874 - ไมมีความสัมพันธ 

ดานการตลาดทางตรงโดยรวม 0.073 0.146 - ไมมีความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 

 จากตาราง 46 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยการใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.146 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรงโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการ
ซื้อสินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอศูนยการคาฯ แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริม
การขายที่สงถึงลูกคาทางไปรษณีย  มีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา 
Sig. เทากับ 0.220 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางไปรษณีย  มี
ความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
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 การตลาดทางตรงในรายขอ แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึง
ลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.014 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการโดยมีคา r เทากับ 0.123 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาด
ทางตรงในรายขอแคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความ
นาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ ที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก   
 การตลาดทางตรงในรายขอ การแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสิทธิสินคาพิเศษ
เฉพาะบุคคลของลูกคาผานทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 
0.876 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความการแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสิทธิสินคาพิเศษเฉพาะบุคคลของลูกคาผาน
ทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตลาดทางตรงในรายขอ การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม 
สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.083 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการสงบัตรเชญิ
พิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตลาดทางตรงในรายขอ การสั่งซื้อสินคาออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงที่อยูที่
ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.874 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการสั่งซื้อสนิคา
ออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงที่อยูที่ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและ
บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตาราง 47 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด
ทางตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            
ดานการตลาดทางตรง Pearson 

Correlation 
Sig .        

(2-taild) 
ทิศทาง ระดับ

ความสัมพันธ 
1) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมาย

สงเสริมการขายที่สงถงึลูกคาทาง
ไปรษณีย  มีความนาสนใจสามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ 

0.031 0.541 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมาย
สงเสริมการขายที่สงถงึลูกคาทาง
อีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูด
ใจใหทานเขามาใชบริการ 

0.111* 0.027 เดียวกัน ต่ํามาก 

3) การแจงรายการสงเสริมการขาย
พิเศษ หรือสิทธสิินคาพิเศษเฉพาะ
บุคคลของลูกคาผานทาง SMS 
สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ 

0.026 0.607 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

4) การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัว
สินคาและบริการใหม สําหรับลูกคา
พิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขา
มาใชบริการ 

0.103* 0.039 เดียวกัน ต่ํามาก 

5) การสั่งซื้อสินคาออนไลนและจัดสง
สินคาใหกับลูกคาถงึที่อยูที่ลูกคา
ตองการ สามารถดึงดูดใจใหทาน
สั่งซื้อสนิคาและบริการ 

0.024 0.639 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการตลาดทางตรงโดยรวม 0.081 0.104 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

          * มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 47 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการตลาดทางตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยการใชการวิเคราะห
สถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.104 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดทางตรงโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนใน
การเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอศูนยการคาฯ แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริม
การขายที่สงถึงลูกคาทางไปรษณีย  มีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา 
Sig. เทากับ 0.541 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางไปรษณีย  มี
ความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 การตลาดทางตรงในรายขอ แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึง
ลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.027 ซึ่ง
นอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการโดยมีคา r เทากับ 0.111 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาด
ทางตรงในรายขอแคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความ
นาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอ
เดือนในการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 การตลาดทางตรงในรายขอ การแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสิทธิสินคาพิเศษ
เฉพาะบุคคลของลูกคาผานทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 
0.607 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความการแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสิทธิสินคาพิเศษเฉพาะบุคคลของลูกคาผาน
ทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ



 116 

บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตลาดทางตรงในรายขอ การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม 
สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.039 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสงบัตร
เชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการโดยมีคา r เทากับ 0.103 
แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาดทางตรงในรายขอการสงบัตรเชิญ
พิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่าํ
มาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 การตลาดทางตรงในรายขอ การสั่งซื้อสินคาออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงที่อยูที่
ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและบริการ มีคา Sig. เทากับ 0.639 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการสั่งซื้อสนิคา
ออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงที่อยูที่ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและ
บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติ ไดดังนี้ 
 H0: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรม ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 H1: การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 สถิติที่ใชในการทดสอบสมมติฐาน จะใชการทดสอบดวยการวิเคราะหความสัมพันธของตัว
แปรสองตัวที่เปนอิสระตอกัน โดยใชสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson’s Product 
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Moment Correlation Coefficient) ใชระดับความเชื่อมั่นรอยละ 95 ดังนั้นจะปฎิเสธสมมติฐานหลัก 
(H0) ก็ตอเมื่อ Sig. (2-tailed) มีคานอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐานแสดง ดังนี้  
 

ตาราง 48 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด
ทางตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม Pearson 
Correlation 

Sig .        
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

1) การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน 
MiniConcert, Mee&Greet, Singing 
Contest มีความนาสนใจและสามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ
ศูนยการคา 

0.104* 0.038 เดียวกัน ต่ํามาก 

2) การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน 
กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคาบางกลุม มี
ความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจให
ทานมาใชบริการศนูยการคาฯ 

0.059 0.243 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาล
หรือบางชวงฤดูของป เชน เทศกาลกิน
เจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว 
สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
และใชบริการศูนยการคาฯ 

0.079 0.117 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

4) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละ
รานคา เชน การจัดงานเปดตัว
ผลิตภัณฑใหมของรานคา มคีวาม
นาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวม
กิจกรรมพิเศษและใชบริการศนูยการคา 

0.043 0.394 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

ดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม 0.090 0.072 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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 จากตาราง 48 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.072 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจาย
ตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่ อพิจารณารายขอพบวา ในรายขอ การจัดกิจกรรมตางๆ เชน MiniConcert, 
Mee&Greet, Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ
ศูนยการคา  มีคา Sig. เทากับ 0.038 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และ
ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดกิจกรรมตางๆ เชน MiniConcert ,Mee&Greet, 
Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคา  มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการโดยมีคา r เทากับ 0.104 แสดงวาตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาดเชิงกิจกรรมในรายขอการจัดกิจกรรมตางๆ เชน 
MiniConcert, Mee&Greet, Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการศูนยการคา  ที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ
เพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 การตลาดทางเชิงกิจกรรมในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน กิจกรรมแรลลี่
กับกลุมลูกคาบางกลุม มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใชบริการศูนยการคาฯ มีคา 
Sig. เทากับ 0.243 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความการจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคาบางกลุม มี
ความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใชบริการศูนยการคาฯไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 การตลาดทางเชิงกิจกรรมในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางชวงฤดู
ของป เชน เทศกาลกินเจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
และใชบริการศูนยการคาฯ มีคา Sig. เทากับ 0.117 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางชวงฤดู
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ของป เชน เทศกาลกินเจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
และใชบริการศูนยการคาฯ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ
สินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตลาดทางเชิงกิจกรรมในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน 
การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
พิเศษและใชบริการศูนยการคา มีคา Sig. เทากับ 0.394 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐาน
หลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา 
เชน การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวม
กิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคาไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ดานคาใชจายตอครั้ง
ในการซื้อสินคาและบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ตาราง 49 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาด

ทางตรงกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา

เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
 

การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            
ดานการตลาดเชิงกิจกรรม Pearson 

Correlation 
Sig .        

(2-taild) 
ทิศทาง ระดับ

ความสัมพันธ 
1) การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน 

MiniConcert ,Mee&Greet, Singing 
Contestมีความนาสนใจและสามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ
ศูนยการคา 

0.058 0.224 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

2) การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน 
กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคาบางกลุม มี
ความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจให
ทานมาใชบริการศนูยการคาฯ 

0.004 0.938 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
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ตาราง 49  (ตอ) 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร            

ดานการตลาดเชิงกิจกรรม Pearson 
Correlation 

Sig .        
(2-taild) 

ทิศทาง ระดับ
ความสัมพันธ 

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาล
หรือบางชวงฤดูของป เชน เทศกาลกิน
เจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว 
สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวม
กิจกรรมและใชบริการศูนยการคาฯ 

0.097 0.053 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 

4) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละ
รานคา เชน การจัดงานเปดตัว
ผลิตภัณฑใหมของรานคา มคีวาม
นาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวม
กิจกรรมพิเศษและใชบริการ
ศูนยการคา 

0.102* 0.042 เดียวกัน ต่ํามาก 

ดานการตลาดทางตรงโดยรวม 0.080 0.109 - 
ไมมี

ความสัมพันธ 
 

* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
 
     จากตาราง 49 แสดงผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจรในดานการตลาดเชิงกิจกรรมกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการโดยการใชการ
วิเคราะหสถิติสหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation) พบวา 
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงโดยรวม มีคา Sig. เทากับ 0.109 ซึ่ง
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจรดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้ง
ตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 เมื่ อพิจารณารายขอพบวา ในรายขอ การจัดกิจกรรมตางๆ เชน MiniConcert, 
Mee&Greet, Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ
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ศูนยการคา  มีคา Sig. เทากับ 0.244 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และ   
ปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดกิจกรรมตางๆ เชน MiniConcert, Mee&Greet, 
Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคา  ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 การตลาดทางเชิงกิจกรรมในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน กิจกรรมแรลลี่
กับกลุมลูกคาบางกลุม มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใชบริการศูนยการคาฯ มีคา 
Sig. เทากับ 0.938 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความการจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที่ เชน กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคาบางกลุม มี
ความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใชบริการศูนยการคาฯไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 
 การตลาดทางเชิงกิจกรรมในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางชวงฤดู
ของป เชน เทศกาลกินเจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
และใชบริการศูนยการคาฯ มีคา Sig. เทากับ 0.053 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(H0) และปฎิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรอืบางชวงฤดู
ของป เชน เทศกาลกินเจ  Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
และใชบริการศูนยการคาฯ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการ
เขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 การตลาดทางเชิงกิจกรรมในรายขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน 
การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรม
พิเศษและใชบริการศูนยการคา  มีคา Sig. เทากับ 0.042 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือปฎิเสธสมมติฐาน
หลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละ
รานคา เชน การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวม
กิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการโดยมีคา r เทากับ 0.102 แสดงวาตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา
มาก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวคือ เมื่อผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาดเชิง
กิจกรรมในรายขอการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑ
ใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคา  
ที่ดีข้ึนจะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
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ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่าํ
มาก  ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 
สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 50 แสดงสรุปผลทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ
สมมติฐาน สถิติที่ใชทดสอบ 

1,ผูบริโภคที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ประ  กอบดวย  เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส 
ระดับการศึกษาสูงสุด   อาชีพ และรายไดตอ
เดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซ้ือสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหา 
นครแตกตางกัน 
 

  

1.1 เพศที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล       แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

t - test 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

t - test 

1.2 อายุที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล        แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชทดสอบ 

1.3 สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน มีพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

F-test 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

F-test 

1.4 ระดับการศึกษาสูงสุดที่แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตาง
กัน 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

F-test 

1.5 อาชีพที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล     แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชทดสอบ 

1.6 รายไดตอเดือนที่แตกตางกัน มีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

F-test 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Brown-Forsythe 

2. การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแก 
การโฆษณา การสงเสริมการขาย การขายโดย
ใชพนักงาน การประชาสัมพันธ การตลาด
ทางตรง การตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

  

2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ดานการ
โฆษณา มีความสัมพันธพฤติกรรมการซื้อสนิคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภค 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชทดสอบ 

2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ดาน
การสงเสริมการขาย มีความสัมพันธพฤติกรรม
การซื้ อสินค าและบริการ  ณ ศูนยการค า
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามา
ใชบริการ 

สอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ดาน
การขายโดยใชพนักงาน มีความสัมพันธ
พฤติกรรมการซื้อสนิคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภค 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามา
ใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ดาน
การประชาสัมพันธ มีความสัมพันธพฤติกรรม
การซื้ อสินค าและบริการ  ณ ศูนยการค า
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามา
ใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 
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ตาราง 50 (ตอ) 
 

สมมติฐาน  ผลการทดสอบ
สมมติฐาน 

สถิติที่ใชทดสอบ 

2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ดาน
การตลาดทางตรง มีความสัมพันธพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามา
ใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

2.6 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร  ดาน
การตลาดเชิงกิจกรรม มีความสัมพันธ
พฤติกรรมการซื้อสนิคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภค 

  

- ดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

- ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามา
ใชบริการ 

ไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน 

Pearson 
Correlation 

 
 
 
 



บทท่ี  5  
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  
 การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเปนแนวทางใหกับผูบริหาร นักการตลาด และผูเก่ียวของอ่ืนๆ สามารถนํา
ขอมูลที่ไดจากงานวิจัยนี้ไปปรับปรุงแกไขการดําเนินงานใหสอดคลองกับสภาวการณตลาด และ
ความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน และเพ่ิมศักยภาพในการบริหารจัดการ รวมถึงพัฒนาการ
ใหบริการและสินคาใหสูงย่ิงข้ึนเพ่ือรักษากลุมลูกคาเดิม และดึงดูดกลุมลูกคารายใหมๆ ใหเขามา
จับจายใชสอย หรือใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 มากย่ิงข้ึน เพ่ือ
ครองสวนแบงทางการตลาดใหเพ่ิมสูงข้ึนตอไปในธุรกิจนี้ 
 
สังเขปการวิจัย 
 ความมุงหมายการวิจัย 
 ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ทางผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไว ดังนี้ 
 1.  เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินคา ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร อันประกอบไปดวย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
 2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคา ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 ความสําคัญของงานวิจัย 
 1. เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดนําไปเปนประโยชนสําหรับผูบริหารและนักการตลาดของ
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ใชเปนแนวทางวิเคราะหและปรับปรุงกลยุทธ
การตลาดในดานการสื่อสารตลาดแบบครบวงจร ใหสอดคลองกับพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคใน
ปจจุบัน เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 2. เพ่ือนําผลการวิจัยที่ไดนําไปเปนประโยชนสําหรับนักการตลาดของศูนยการคาเซ็นทรัล
พลาซา แกรนด พระราม 9 ใชเปนแนวทางปรับปรุง พัฒนาและวางแผนกลยุทธในการใชเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรใหมีประสิทธิภาพ เหมาะสม และสอดคลองกับความสถานการณ
การแขงขันของธุรกิจคาปลีกและศูนยการคาในปจจุบัน  
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 สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตร ประกอบดวย 
เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน แตกตางกัน มี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 แตกตางกัน 
  2.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มี
ความ สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 
 
 ประชากรที่ใชในการวิจัย 
 ประชากรที่ใชการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคที่เคยซื้อหรือเคยใชบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งไมทราบจํานวนประชากร
ที่แนนอน 
 
 กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัย 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคยใช
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่
แนนอน จึงใชสูตรในการคํานวณหากลุมตัวอยางแบบไมทราบจํานวนประชากร (กัลยา วานิชย
บัญชา. 2544: 74) จากการคํานวณไดกลุมตัวอยางทั้งหมด 385 คน โดยเพ่ิมตัวอยางอีก 4% เทากับ 
15 คน เพ่ือปองกันแบบสอบถามที่เกิดความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามของกลุมตัวอยางซึ่ง
จะสงผลตอความนาเชื่อถือของงานวิจัย ดังนั้นจึงรวมกลุมตัวอยางทั้งหมดเทากับ 400 คน 
  
 วิธีการสุมตัวอยาง 
 กลุมตัวอยางที่ใชในงานศึกษาวิจัยคือผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อหรือเคยใช
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ที่มีอายุตั้งแต 20 ปข้ึนไป เนื่องจากเปน
กลุมตัวอยางที่มีความสามารถในการตัดสินใจซื้อและมีกําลังซื้อดวยตนเอง โดยจะใชวิธีการเก็บ
ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) จากลูกคาที่เขามาเดินในศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา 
แกรนด พระราม 9 ทั้งในสวนโซนพลาซาหลักและโซนรีเทลทาวเวอร จนครบจํานวนกลุมตัวอยาง 
400 คน 
 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยสําหรับงานวิจัยฉบับนี้ คือ แบบสอบถามเพ่ือใชในการเก็บ
รวบรวมขอมูล โดยไดดําเนินการสราง แบงออกเปน 3 สวน ดังนี้ 



 129 

 สวนที่ 1 เปนคําถามดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ 
อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยเปนแบบคําตอบ
หลายตัวเลือก (Multiple Choice) โดยใหผูตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงขอเดียว จํานวนทัง้หมด 
6 ขอ ดังนี้ 
 คําถามขอที่ 1-6 เปนลักษณะคําถามแบบปลายปด (Close ended Question) ซึ่งมีการตั้ง 
คําถามที่มีการกําหนดตัวเลือกไวดังนี้ 
 ขอที่ 1 เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 2 อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 3 สถานภาพสมรส เปนขอมูลการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale) 
 ขอที่ 4 ระดับการศึกษาสูงสุด เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 ขอที่ 5 อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 ขอที่ 6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal Scale) 
 สวนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยคํานึงถึงระดับความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ โดยการ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบไปดวย คือ 1.การโฆษณา (Advertising) 2.การสงเสริมการ
ขาย (Sales promotion) 3.การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 4.การประชาสัมพันธ 
(Public relations) 5.การตลาดทางตรง (Direct marketing) และ 7.การตลาดเชิงกิจกรรม (Event 
marketing) เปนการวัดระดับความคิดเห็นของผูบริโภคตอความสําคัญของการสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจรของศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 แบบสอบถามเปนการวัดโดยใชมาตราวัดแบบ
มาตราสวนประมาณคา(Rating Scale) เปนคําถามแบบใหเลือกตอบเพียงตัวเลือกเดียว ใชระดับการ
วัดชอมูลประเภทอันตรภาคชั้น (Interval Scale)  
 สวนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายเปด (Open-
ended Question) จํานวน 2 ขอ (ขอ 1 – ขอ 2) โดยใชระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio 
Scale) และคําถามปลายปด (Close-ended Question) จํานวน 5 ขอ (ขอ 3 – ขอ 7) โดยใชระดับ
การวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal Scale)  
 
 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 การวิจัยครั้งเปนการศึกษาถึง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีแหลงขอมูลในการศึกษาคนควาประกอบดวย 2 สวนคือ 
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 ขอมูลปฐมภูมิ 
 1. ผูวิจัยเตรียมแบบสอบถามใหเพียงพอกับจํานวนกลุมตัวอยางซึ่งมีจํานวน 400 ชุด 
 2. นําขอมูลที่ไดจากการใชแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง มาศึกษาถึงการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 ขอมูลทุติยภูมิ 
 เปนการคนควาหาขอมูลจากเอกสาร วารสารที่สามารถอางอิงได ผลงานวิจัยตางๆ ที่
เก่ียวของ รวมถึงแหลงขอมูลทางอินเตอรเน็ท เพ่ือประกอบการสรางแบบสอบถาม 
 
 การจัดทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําขอมูล 
 1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองและความสมบูรณของการ
ตอบแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
 2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามที่ถูกตองเรียบรอยแลวมาลงรหัสตามที่ได
กําหนดไวลวงหนา 
 3. การประมวลขอมูล (Processing) ขอมูลที่ลงรหัสแลวมาทําการบันทึกโดยเครื่อง
คอมพิวเตอร เพ่ือนําการประมวลผลดวยโปรแกรมคอมพิวเตอรทางสถิติ ซึ่งใชโปรแกรมทางสถิติ
สําเร็จรูปเพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร (Statistic Package for Social Sciences หรือ SPSS ) 
วิเคราะหขอมูลเชิงพรรณาและทดสอบสมมติฐาน 
  
 การวิเคราะหขอมูล 
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยแจกแจงความถี่
แสดงผลเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพ่ืออธิบายถึงลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของกลุมตัวอยาง การสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร และพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภค 
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ใชวิเคราะหขอมูลเพ่ือ
ทดสอบสมมติฐาน ดังนี้ 
  2.1 วิเคราะหความแตกตางระหวางลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และ รายไดเฉลี่ยตอเดือน กับพฤติกรรมการซื้อสินคา
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และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
สถิติวิเคราะหความแตกตาง คือ t-test และ One Way ANOVA  
  2.2 วิเคราะหความสัมพันธระหวางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติวิเคราะหความสัมพันธ คือ Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient 
 
สรุปผลการวิจัยศึกษาคนควา 
 ผลการวิเคราะหเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถแบงผลการวิเคราะหออกเปน 3 สวนดังนี้ 
 ตอนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ที่ตอบ
แบบสอบถามโดยใชสถิติเชิงพรรณาประกอบดวย ความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ดังนี้ ผลจากการศึกษา พบวา ผูบริโภคทั้งหมด 400 คนจากกลุมตัวอยาง  
 ดานเพศ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 266 คน คิดเปน
รอยละ 66.50 รองลงมาคือ เพศชาย มีจํานวน 134 คน คิดเปนรอยละ 33.50 
 ดานอายุ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุ 40 – 49 ป มีจํานวน 182 คน คิด
เปนรอยละ 45.50 รองลงมาคือ อายุ 30-39 ป มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 และอายุ 20-
29 ป มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ 
 ดานสถานภาพสมรส ผูบริโภคที่สอบแบบถามสวนใหญมีสถานภาพโสด มีจํานวน 284 
คน คิดเปนรอยละ 71.00 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส / อยูดวยกัน มีจํานวน 69 คน คิดเปนรอย
ละ 17.25 และสถานภาพหมาย / หยาราง / แยกกันอยู มีจํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 11.75 
ตามลําดับ 
  ดานระดับการศึกษาสูงสุด ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีระดับการศึกษา
สูงสุดระดับปริญญาตรี มีจํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.50 รองลงมาคือ มีระดับการศึกษาสูงสุด
ระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.25 และมีระดับการศึกษาสูงสุดระดับต่าํ
วาปริญญาตรี มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 ตามลําดับ 
 ดานอาชีพ ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัท มีจํานวน 253 
คน คิดเปนรอยละ 63.25 รองลงมาคือ อาชีพรับราชการ / รัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 62 คน คิดเปนรอย
ละ 15.50 อาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25 และอ่ืน ๆ อาทิเชน 
อาชีพพอแม / แมบาน นิสิต/นักศึกษา มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 ตามลําดับ 
 ดานรายไดตอเดือน ผูบริโภคที่ตอบแบบสอบถามสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนตอ
เดือน 40,001 บาทข้ึนไป มีจํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 รองลงมาคือ รายไดเฉลี่ยตอ
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เดือนอตอเดือน 30,001บาท – 40,000 บาท มีจํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 21.25 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตอเดือน 10,001บาท – 20,000บาท มีจํานวน 73 คน คิดเปนรอยละ 18.25 รายไดเฉลี่ยตอ
เดือนตอเดือน 20,001บาท– 30,000 บาท มีจํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.75 และรายไดเฉลี่ย
ตอเดือนต่ํากวา หรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.25.ตามลําดับ 
 
 ตอนที่  2 การวิเคราะหขอมูลทางการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่ มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
   2.1 การโฆษณา จากการวิเคราะหพบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการ
โฆษณาโดยรวม พบวาเปนผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.70 
และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวามีใหความคิดเห็นอยูในระดับดี ทั้งสิ้นจํานวน 3 ขอ ไดแก 
รายขอการโฆษณาดวยโปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ที่ติดตั้งหนารานเชา รานอาหาร ดึงดูดใจ 
ใหเขาไปซื้อหรือใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.90 รายขอการโฆษณารายการสงเสริมการ
ขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.79 และรายขอปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน 
สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการโดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.78 สวนรายขอที่มี
ระดับความคิดเห็นในระดับปานกลางมีอยูจํานวน 1 ขอ คือ รายขอใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุด
ประชา สัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.31 ตามลําดับ 
   2.2  การสงเสริมการขาย จากการวิเคราะหพบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดานการสงเสริมการขายโดยรวม พบวาเปนผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 4.03 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวามีเพียง 1 รายขอที่ผูตอบแบบสอบถามให
ความคิดเห็นอยูในระดับดีมาก ไดแก รายขอรายการสงเสริมการขาย ประเภทลดราคา เชน Midyear 
sale มีความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคา โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.23 สวน
หลายขออ่ืนๆ ผูตอบแบบสอบถามใหระดับความคิดเห็นในระดับดี ประกอบไปดวย รายขอรายการ
สงเสริมการขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการ
ที่เขารวมรายการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.12 รายขอรายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถม
เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97 
รายขอรายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.92 และรายขอรายการสงเสริมการขาย
พิเศษเฉพาะบางชวงเวลาสําหรับการซื้อสินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอน
เที่ยง ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆโดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.88 
ตามลําดับ 
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   2.3  การขายโดยพนักงาน จากการวิเคราะหพบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดานการขายโดยใชพนักงานโดยรวม พบวาเปนผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคะแนน
เฉลี่ยเทากับ 3.96 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอทางผูตอบแบบสอบถามให
ความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก รายขอพนักงานขายสามารถใหคําแนะนําและสามารถแกไข
สถานการณ หากมีปญหาหลังจากการซื้อสินคาและบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.00 รายขอ
พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่จําหนาย โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 
3.99 รายขอพนักงานขายมีความรูสามารถใหรายละเอียดของสินคาและบริการไดดี ทําใหทานซื้อ
สินคางายข้ึน โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.94 และรายขอพนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทาน
เขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.93 ตามลําดับ 
  2.4  การประชาสัมพันธ จากการวิเคราะหพบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดานการประชาสัมพันธ โดยรวม พบวาเปนผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.85 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอทางผูตอบแบบสอบถามใหความ
คิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก รายขอศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวย
ประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถุงผา สงเสริมการใชระบบขนสงสาธารณะ เปนการสราง
ภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานใหมาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.02 รายขอ
ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/นางแบบ/บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซน
เตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับศูนยการคาฯ และดึงดูดใจใหมาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.90 รายขอศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนิธิเด็ก, มูลนิธิ
เตียง จิราธิวัฒน ฯ เปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคา โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.82 
รายขอศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน ครูดาวเทียมเพ่ือการศึกษาเด็ก งาน 
Car free day เปนการสรางภาพลักษณที่ดี โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.80 รายขอศูนยการคาฯ 
เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทางโทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet 
Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ 
โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.77 และรายขอการจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน 
กิจกรรมหลอเทียนพรรษา กิจกรรมวันสงกรานต วันคริสตมาส สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการศูนยการคาฯ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.77 ตามลําดับ 
  2.5  การตลาดทางตรง จากการวิเคราะหพบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
ดานการตลาดทางตรง โดยรวม พบวาเปนผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมีคะแนนเฉลี่ย
เทากับ 3.79 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอทางผูตอบแบบสอบถามใหความ
คิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก การสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับลูกคา
พิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.98 รายขอการแจง
รายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสิทธิสินคาพิเศษเฉพาะบุคคลของลูกคาผานทาง SMS สามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.85 รายขอการสั่งซื้อสินคาออนไลนและ
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จัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงที่อยูที่ลูกคาตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและบริการ โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.84 รายขอแคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทาง
อีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.65 และ
รายขอ แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางไปรษณีย มีความนาสนใจ
สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.64 ตามลําดับ 
  2.6  การตลาดเชิงกิจกรรม จากการวิเคราะหพบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบ
วงจร ดานการตลาดเชิงกิจกรรม โดยรวม พบวาเปนผูบริโภคใหความคิดเห็นอยูในระดับดี โดยมี
คะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.90 และเมื่อพิจารณาเปนรายขอแลว พบวาทุกรายขอทางผูตอบแบบสอบถาม
ใหความคิดเห็นอยูในระดับดี ไดแก การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางชวงฤดูของป เชน 
เทศกาลกินเจ Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมและใช
บริการศูนยการคาฯ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 4.14 รายขอการจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละ
รานคา เชน การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวม
กิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคา โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.97 รายขอการจัดกิจกรรมตาง 
ๆ เชน Mini Concert, Mee & Greet, Singing Contestมีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทาน
เขามาใชบริการศูนยการคา โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.96 และรายขอการจัดกิจกรรมพิเศษนอก
สถานที่ เชน กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคาบางกลุม มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใช
บริการศูนยการคาฯ โดยมีคะแนนเฉลี่ยเทากับ 3.54 ตามลําดับ 
 
 ตอนที่ 3 การวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซ้ือสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
  3.1  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนคาใชจายที่มาใชบริการตอครั้ง มีคาต่ําสุดที่ 100 บาท มี
คาสูงสุดที่ 10,000 บาท มีคาเฉลี่ยเทากับ 2,239.75 บาท และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 
5,290.18   
  3.2  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้งตอเดือน) มีคาต่ําสุดที่ 1 ครั้งตอ
เดือน มีคาสูงสุดที่ 30 ครั้งตอเดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.45 ครั้งตอเดือนหรือประมาณ 3 ครั้งตอเดือน 
และมีคาเบ่ียงเบนมาตรฐานเทากับ 2.48  
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  3.3  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 โดยมีบุคคลที่มีอิทธิพลตอผูบริโภคมากที่สุดในการตัดสินใจมาใชบรกิาร 
คือ ตัวผูบริโภคเองจํานวน 259 คน คิดเปนรอยละ 64.75 รองลงมาคือ บุคคลในครอบครัว จํานวน 
55 คน คิดเปนรอยละ 13.75 บุคคลใกลชิด เชน เพ่ือนสนิท / แฟน จํานวน 51 คน คิดเปนรอยละ 
12.75 เพ่ือนรวมงาน หัวหนางาน จํานวน 26 คน คิดเปนรอยละ 6.50 พรีเซนเตอรหรือบุคคลที่มี
ชื่อเสียง จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 1.25 บุคคลที่ตองติดตอธุรกิจ เชน ลูกคา จํานวน 2 คน คิด
เปนรอยละ 0.50 และ พนักงานขาย จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 ตามลําดับ 
  3.4  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ตอเหตุผลที่สําคัญที่สุดในการมาใชบริการของผูบริโภค คือ ใกลบาน / 
ใกลที่ทํางาน จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 36.25 รองลงมาคือ เดินทางสะดวกดวยคมนาคม
หลากหลาย จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.25 รานคา รานอาหารและรานเชา มีหลากหลาย 
นาสนใจ จํานวน 44 คน คิดเปนรอยละ 11.00 สินคาคุณภาพดีมีครบครัน จํานวน 33 คน คิดเปน
รอยละ 8.25 บรรยากาศโดยรวมภายในหาง จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.25 ภาพลักษณ / 
ชื่อเสียง ของศูนยการคาฯ จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 4.00 รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 และ การไดรับบริการที่ดี จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 
ตามลําดับ 
  3.5  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ตอวัตถุประสงคที่สําคัญที่สุดในการมาใชบริการของผูบริโภค คือ 
รับประทานอาหารตางๆ จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 34.50 รองลงมาคือ ซื้อสินคาตางๆทั้งจากดี
พารทเมนสโตรและรานคาเชา จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 26.00 นัดพบเพ่ือน / แฟน / ลูกคา 
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.00 ชมภาพยนตร จํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 10.00 เดินชม
สินคาและบรรยากาศ จํานวน 36 คน คิดเปนรอยละ 9.00 จับจายสินคาในซุปเปอรมารเก็ต จํานวน 
12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 ชําระคาสินคาและบริการ และธนาคาร จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 
2.50 และ เขามาใชบริการความงามตางๆ เชน ซาลอน สปา ลดน้ําหนัก ฟตเนส ฯลฯ จํานวน 8 คน 
คิดเปนรอยละ 2.00 ตามลําดับ 
  3.6  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
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400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ตอชวงเวลาในการมาใชบริการมากที่สุด ของผูบริโภค คือ ชวงเวลา 
18.01 น. – 20.00 น. จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 44.50 รองลงมาคือ ชวงเวลา 16.01 น. – 
18.00 น. จํานวน 76 คน คิดเปนรอยละ 19.00 ชวงเวลา 14.01 น. – 16.00 น. จํานวน 72 คน คิด
เปนรอยละ 18.00 ชวงเวลา 12.01 น. – 14.00 น. จํานวน 68 คน คิดเปนรอยละ 17.00 และ
ชวงเวลา 10.00 น. – 12.00 น. จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 ตามลําดับ 
  3.7  จากการวิเคราะหขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จากผูตอบแบบสอบถามจํานวน 
400 คน พบวาผูบริโภคในกรุงเทพมหานครมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ตอวิธีในการมาใชบริการมากที่สุด ของผูบริโภค คือ รถไฟฟาใตดิน 
(MRT) จํานวน 184 คน คิดเปนรอยละ 46.00 รองลงมาคือ รถยนตสวนตัว จํานวน 174 คน คิด
เปนรอยละ 43.50 รถแทกซี่ ตุกตุก จํานวน 14 คน คิดเปนรอยละ 3.50 จักรยานยนตสวนตัว 
จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.00 การเดินเทา จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 2.00 รถประจําทาง 
จํานวน 6 คน คิดเปนรอยละ 1.50 และรถจักรยานยนตรับจาง จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.50 
ตามลําดับ 
 
 การวิเคราะหขอมูลโดยการทดสอบสมมติฐาน 
 จากการวิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได ดังนี้ 
 สมมติฐานขอที่ 1 ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีลักษณะดานประชากรศาสตร 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน แตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค
แตกตางกัน 
 สมมติฐานขอที่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีเพศ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน และพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครั้งนั้น พบวาผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 (ครั้ง/เดือน) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยเพศชายมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ 
(ครั้ง/เดือน) มากกวาเพศหญิง  
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 สมมติฐานขอที่ 1.2 ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) 
ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน และพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครั้งนั้น พบวาผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีพฤติกรรมการซือ้
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 (ครั้ง/เดือน) แตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยผูตอบแบบสอบถามที่มี
ชวงอายุ 20 – 29 ป มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้ง/เดือน) มากที่สุด 
  สมมติฐานขอที่ 1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน พบวา 
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซน็ทรลั 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบรกิาร
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน และพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครั้งนั้น พบวาผูบริโภคที่มี
สถานภาพสมรสแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 (ครั้ง/เดือน) ไม แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1.4 ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน พบวา 
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบรกิาร
โดยเฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน และพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครั้งนั้น พบวาผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่ง
ไมสอดคลองกับสมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 1.5 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน พบวา ผูบริโภคที่มี
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อาชีพแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดยเฉลี่ย (บาท/
ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน และ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครั้งนั้น พบวาผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 (ครั้ง/
เดือน) แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐาน โดยผูตอบ
แบบสอบถามที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัว มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ (ครั้ง/เดือน) มากที่สุด 

 สมมติฐานขอที่ 1.6 ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคแตกตางกัน พบวา ผูบริโภค
ที่มีรายไดตอเดือน แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการโดย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน และพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในเรื่องจํานวนครั้งนั้น พบวาผูบริโภคที่มีอายุ
แตกตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 (ครั้ง/เดือน) ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับ
สมมติฐาน  
 สมมติฐานขอที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ไดแก การโฆษณา การสงเสริม
การขาย การขายโดยใชพนักงานขาย การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิง
กิจกรรม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 สมมติฐานขอที่ 2.1 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณามีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณาโดยรวมนั้นมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่
มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.109 เมื่อพิจารณารายขอพบวา มีเพียงรายขอ
เดียวคือรายขอ ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อ
สินคาหรือใชบริการมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซน็ทรลั แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
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บริการ ในทิศทางเดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.108 สวนรายขออ่ืนๆ 
ไมมีความสัมพันธกัน  
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ พบวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการโฆษณาโดยรวมนั้นมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ
สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
ในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่ง
สอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํา
มาก โดยมีคา r เทากับ 0.167 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอ การโฆษณารายการสงเสริมการ
ขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทาง
เดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.137 รายขอ ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ 
จุดประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.124 และรายขอรายขอ ปายโฆษณาขนาดใหญที่
ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสินคาหรือใชบริการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทาง
เดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.116 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธ
กัน 
 สมมติฐานขอที่ 2.2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขายมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขาย
โดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ
พบวาทุกรายขอนัน้ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ พบวา การ
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สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการสงเสริมการขายโดยรวมนั้นมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันที่มีความสัมพันธ
ระดับต่ํา โดยมีคา r เทากับ 0.211 เมื่อพิจารณารายขอพบวา รายขอรายการสงเสริมการขาย แลก
ซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทาง
เดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.196 รายขอ รายการสงเสริมการขาย ลด
ราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทาง
เดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.185 รายขอ รายการสงเสริมการขาย 
ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.156 และรายขอรายการสงเสริมการขาย ประเภทลด
ราคา เชน Midyear sale มีความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคามีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.156 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2.3 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยพนักงานมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดย
พนักงานโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซน็ทรลั 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณา
รายขอพบวาทุกรายขอนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ
สินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ พบวาการสื่อสาร
การตลาดแบบครบวงจร ดานการขายโดยพนักงานโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
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ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอพบวาทุกรายขอนั้นไมมีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว 
 สมมติฐานขอที่ 2.4 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธ
โดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา มีเพียงรายขอเดียวคือรายขอ ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทาง
โทรทัศน และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth 
Hours) เปนการสรางภาพลักษณทีดีใหกับศูนยการคาฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมี
คา r เทากับ 0.110 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน  
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ พบวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการประชาสัมพันธโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอพบวามีเพียงรายขอเดียวคือ ราย
ขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน กิจกรรมหลอเทียนพรรษา กิจกรรมวัน
สงกรานต วันคริสตมาส สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคาฯ มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.181 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2.5 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรง
โดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
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พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอ
พบวา มีเพียงรายขอเดียวคือรายขอ แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคา
ทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด  พระราม 9 ของผูบริ โภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.123 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน  
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ พบวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดทางตรงโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอพบวามีรายขอ แคตตาล็อก / 
นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทาน
เขามาใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แก
รนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ ในทิศทางเดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.111 และรายขอการสง
บัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขา
มาใชบริการ บริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ ในทิศทางเดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.103 สวนรายขออ่ืนๆ 
ไมมีความสัมพันธกัน 
 สมมติฐานขอที่ 2.6 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดเชิงกิจกรรมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดเชิง
กิจกรรมโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณา
รายขอพบวา มีเพียงรายขอเดียวคือรายขอ การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน MiniConcert, Mee&Greet, 
Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคา มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ ในทิศทาง
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เดียวกันที่มีความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.104 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธ
กัน  
 สําหรับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ พบวา การ
สื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ดานการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ไดตั้งไว เมื่อพิจารณารายขอพบวามีเพียงรายขอเดียวคือ ราย
ขอ การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา 
มีความนาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคา มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ในทิศทางเดียวกันที่มี
ความสัมพันธระดับต่ํามาก โดยมีคา r เทากับ 0.102 สวนรายขออ่ืนๆ ไมมีความสัมพันธกัน 
 
อภิปรายผล 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลที่ไดจากการวิจัย ดังนี้ 
 1.  ผลการทดสอบสมมติฐานขอมูลดานลักษณะดานประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบ 
ถาม ไดแก เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายไดตอเดือน แตก 
ตางกันมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
  1.1  ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจาก
ปจจุบันนี้ ผูบริโภคทั้งชายและหญิงตางมีความรูความสามารถในการหารายไดเพ่ือมาเปนคาใชจาย
ทั้งในครัวเรือนและเปนคาใชจายสวนตัว ทําใหผูบริโภคทั้งชายและหญิงนั้นตางมีอํานาจการซื้อเปน
ของตนเอง รวมถึงปจจุบันนี้ธุรกิจศูนยการคามีการนําเสนอสินคาตอกลุมผูบริโภคไดครอบคลุม
ผูบริโภคทั้งชายและหญิง ทําใหปจจุบันผูบริโภคทั้งชายและหญิงมีการจับจายใชสอยเพ่ือสินคา   
และบริการตามที่ตนเองตองการไดอยางไมแตกตางกัน  ซี่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติมา      
โสมบุญเสริม. (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานการสงเสริม
การขายของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพ-
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มหานครและปริมณฑล โดยพบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนเงินใน
การใชจายซื้อสินคาไมแตกตางกัน  
   ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว โดยเพศชายมี
ความถี่มากกวาเพศหญิง เนื่องจากผูบริโภคทั้งชายและหญิงตางมีวัตถุประสงคในการใชบริการ
ศูนยการคาแตกตางกันตามความตองการและอุปลักษณะของแตละเพศ เชน เพศหญิงอาจจะ
ตองการมาเดินชมเพ่ือผอนคลายความตึงเครียดหรือตองการชมสินคาเพ่ือความเพลิดเพลิน เพศชาย
อาจจะใชศูนยการคาเปนที่นัดพบเพ่ือเจรจาทางธุรกิจหรือนัดพบปะสังสรรคกับเพ่ือนตามมุมกิจกรรม
ตางๆ เชน ลานไอซสเก็ต มุมกิจกรรมเก่ียวกับตูเกมอัตโนมัติ เปนตน จึงทําใหความถี่ในการเขามา
ใชบริการศูนยการคาของเพศชายมากกวา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม. 
(2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และ
ปจจัยดานผลิต ภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยพบวาเพศที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการตอเดือนแตกตางกัน  
  1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจาก
ปจจุบันนี้ ผูบริโภคทุกกลุมอายุตางมีการไตรตรองในการใชจายแตละครั้ง โดยมักจะคํานึงถึงความ
คุมคาสูงสุดในแตละครั้งของการใชจาย ลดความฟุมเฟอยสุรุยสุรายในการจับจายใชสอยสินคาและ
บริการ ซึ่งอาจจะมีสาเหตุมาจากในชวงปจจุบันนี้สภาวะเศรษฐกิจมีการฝดเคือง ผูบริโภคมีความ
ระมัดระวังในการใชจายมากข้ึนกวาที่ผานมา ซี่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติมา โสมบุญเสริม. 
(2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานการสงเสริมการขายของ
ผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยพบวาอายุที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อ
สินคาไมแตกตางกัน  
   ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจาก
ผูบริโภคที่มีชวงอายุที่แตกตางกันมักจะมีกิจกรรมและรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกัน โดยจาก
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคที่มีชวงอายุ 20–29 ปมีคาเฉลี่ยในการใชบริการศูนยการคา (ครั้งตอ
เดือน) สูงที่สุด อาจเกิดจากผูบริโภคกลุมชวงอายุนี้นิยมเดินศูนยการคาเพ่ือการผอนคลายมากกวา
ผูบริโภคที่มีชวงอายุที่มากกวา ซึ่งโดยมากศูนยการคามักจะมีการเสนอสินคาและบริการ รวมถึง
กิจกรรมตางๆ ในศูนยการคาที่ตอบสนองความตองการกับผูบริโภคกลุมนี้คอนขางมาก ซี่ง
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สอดคลองกับงานวิจัยของ ฤดีวรรณ แหวกวารี (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรม
ของผูบริโภคที่มีตอการซื้อสินคาในศูนยการคาสยามพารากอน โดยพบวาอายุที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อสินคาในศูนยการคาสยามพารากอน ในดานเวลาที่ใชซื้อสินคาโดยเฉลี่ยตอครั้ง 
แตกตางกัน    
   1.3 ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคทั้งในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ และดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคไมวาจะมี
สถานภาพสมรสใดๆ ตางมีความรูความสามารถในการหารายไดเพ่ือใชจายสวนตัวและรับผิดชอบ
คาใชจายสําหรับครอบครัวที่ไมแตกตางกัน รวมถึงปจจุบันทุกสถานภาพสมรสตางก็มีอํานาจการซื้อ
ในสินคาและบริการตางๆ ไดตามความตองการและเหมาะกับไลฟสไตลของตน ซึ่งตางจากอดีตที่
ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสมักจะคํานึงถึงคาใชจายสวนรวมมากกวาจะคํานึงถึงความสุขสวนตน 
รวมถึงปจจุบันนี้ผูบริโภคตางก็มีภาระหนาที่ในอาชีพการงาน การหารายได ที่ใกลเคียงกัน จึงทําให
มีชวงเวลาที่ตองจับจายซื้อสินคาและบริการ รวมถึงการสนองความตองการของตนเองดวยวิธีการ
ตางๆ ที่ไมแตกตางกัน โดยผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสในปจจุบันมักจะใชเวลาตางๆ รวมกันกับ
ครอบครัว รวมถึงสามารถแบงปนเวลาเพ่ือรวมกิจกรรมตางๆ กับผูบริโภคที่มีสถานภาพโสดไดตาม
ความตองการของตน ตางจากอดีตที่ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสมักจะใชเวลาทุมเทใหกับครอบครวั
มากกวาตนเอง ซี่งสอดคลองกับงานวิจัยอรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การ
สื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวาสถานภาพสมรส
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคาตอ
ครั้ง ไมแตกตางกัน  
  1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุดแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคทั้งในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคา
และบริการ และดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคแมจะมีระดับ
การศึกษาสูงสุดแตกตางกัน แตผูบริโภคมีความพยายามหารายไดในชองทางอ่ืนๆ เชน รายไดเสริม
จากการทําอาชีพที่สอง รายไดเสริมจากการทํางานขายตรง รายไดเสริมจากการลงทุนในตลาด
หลักทรัพยและอนุพันธ จึงทําใหผูบริโภคปจจุ บันนี้มีรายไดสูงข้ึนมากกวาเดิม และปจจุบัน
ความกาวหนาทางเทคโนโลยีและการเปดกวางในการรับสื่อของผูบริโภคก็เปนโอกาสในการ
เสริมสรางรายไดใหกับผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่นอยกวา จึงทําใหผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาที่
แตกตางกันมีอํานาจในการซื้อสินคาและบริการที่ใกลเคียงกันโดยคํานึงถึงอรรถประโยชนสูงสุดใน
การจับจายเพ่ือตอบสนองความตองการสวนบุคคลของตน รวมถึงผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงสุด
ที่แตกตางกันนั้น ตางก็มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเพ่ือสรางรายไดและหาความสุขสวนบุคคลใน
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ปจจุบันที่ไมแตกตางกันกัน โดยเฉพาะเรื่องการเปดรับสื่อตางรวมถึงเทคโนโลยีตางๆ เชน สื่อ
โทรทัศนวิทยุ โซเชียลมีเดีย เปนตน ที่มีความคลายคลึงกัน จึงมักจะสงผลใหผูบริโภคมีวัตถุประสงค
เพ่ือใชบริการศูนยการคาในแตละระดับการศึกษาที่คลายคลึงกัน รวมถึงปจจุบันนี้ศูนยการคา
นอกจากเปนแหลงจําหนายสินคาและบริการแลว ยังมีความบันเทิงและกิจกรรมอ่ืนๆ รวมถึงสถานที่
ในการทําธุรกรรมทางการเงิน สถานที่เรียนพิเศษ สถานที่นัดพบเพ่ือเจรจาทางธุรกิจ ที่มากกวาใน
อดีตมาก จึงทําใหศูนยการคาในปจจุบันสามารถตอบสนองรูปแบบการดําเนินชีวิตของผูบริโภคได
ทุกกลุมอยางหลากหลาย ซี่งสอดคลองกับงานวิจัย ธิติมา โสมบุญเสริม (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง 
การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมมาใช
บริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวาระดับการศกึษา
ที่แตกตางกันมีพฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ในการใชบริการในดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ไมแตกตางกัน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ สุพรรณพงษ ศรีบุญเพ็ง. (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ
ระหวางพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคา เซ็นทรัล บางนา โดย
พบวาผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีความถี่ในการมาใชบริการ (ครั้ง/เดือน) ใน
ศูนยการคา เซ็นทรัล บางนา ไมแตกตางกัน  
  1.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการไม
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจาก
ปจจุบันผูบริโภคแมจะมีลักษณะอาชีพที่แตกตางกัน และอาชีพที่แตกตางกันนั้นจะมีความสามารถใน
การสรางผลตอบแทนที่แตกตางกัน แตผูบริโภคในปจจุบันนั้นมีความพยายามในการหารายได     
ในชองทางอ่ืนๆ เชน เชน การขายตรง การลงทุนในหุนและอนุพันธ เปนตน เพ่ือเสริมรายไดให    
กับตนเองมากข้ึน จึงทําใหผูบริโภคนั้นมีกําลังซื้อมากข้ึน จึงทําใหมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการที่ศูนยการคาในดานคาใชจายที่ไมไดแตกตางกัน ซี่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพรรณพงษ 
ศรีบุญเพ็ง (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธระหวางพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ผูบริโภคที่มาใชบริการศูนยการคา เซ็นทรัล บางนา โดยพบวาผูบริโภคที่มีแตกตางกัน มีคาใชจาย
เฉลี่ย (บาท/ครั้ง) ในศูนยการคา เซ็นทรัล บางนา ไมแตกตางกัน  
   ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการแตกตาง
กัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากผูบริโภคที่มี
อาชีพที่แตกตางกันนั้น ตางก็มีรูปแบบการดําเนินชีวิตเพ่ือสรางรายไดและหาความสุขสวนตนที่
แตกตางกัน ซึ่งจากรูปแบบการดําเนินชีวิตที่แตกตางกันนี้เอง จึงทําใหผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน
มีชวงเวลาในการประกอบกิจกรรมตางๆ ตามความนิยมของแตละบุคคลไดแตกตางกันไป รวมถึง
ปจจุบันนี้ศูนยการคานอกจากเปนแหลงจําหนายสินคาและบริการแลว ยังเปนแหลงนัดพบของ
ผูบริโภคเพ่ือเจราจาทางธุรกิจ ประกอบธุรกรรมทางการเงิน และใชพักผอนหยอนใจที่มากกวาใน
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อดีตมาก จึงทําใหผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกันมีความถี่ในการเขามาใชบริการแตกตางกัน โดย
งานวิจัยนี้นั้นพบวาผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตัวมีคาเฉลี่ยในดานจํานวนครั้งที่มาใช
บริการมากที่สุด เนื่องจากผูบริโภคกลุมนี้อาจจะศูนยการคา เปนที่พบปะลูกคา หรือทีมงานเพ่ือ
เจรจาทางธุรกิจ รวมถึงใชมาซื้อสินคา ใชบริการตางๆ ประกอบธุรกรรมตางๆ เชน ธุ รกรรมทาง
การเงิน เพ่ือใชในการสงเสริมธุรกิจของตน รวมถึงใชศูนยการคาเปนที่พักผอนหยอนใจตามที่ตนเอง
ตองการเชน ชมภาพยนตร ใชบริการสปา เสริมสวย เสริมความงาม เปนตน ซี่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การ
รับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา อาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน แตกตาง
กัน 
  1.6  ผูบริโภคที่มีรายไดตอเดือนแตกตางกัน มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคทั้งในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ และดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ไมแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว เนื่องจากปจจุบันผูบริโภคแมจะมีรายไดที่
แตกตางกัน แตผูบริโภคแตละกลุมตางก็มีความระมัดระวังในการจับจายใชสอยมากข้ึน อาจจะ
คํานึงถึงประโยชนและความจําเปนเพ่ือการจับจายใชสอยสินคาและบริการ มากกวาในอดีตอัน
เนื่องมาจากในปจจุบันนี้มีสภาพทางเศรษฐกิจที่ฝดเคืองทําใหผูบริโภคมีการวางแผนทางการเงิน
เพ่ือใหตนเองสามารถใชจายไดโดยไมสรางภาระในอนาคตซึ่งมีความไมแนนอน รวมถึงผูบริโภคที่มี
รายไดตอเดือนสูงเองก็มีความระมัดระวังและใชจายแตในสิ่งจําเปนมากย่ิงข้ึนกวาเดิม จึงทําใหไมพบ
ความแตกตางในพฤติกรรมในการมาใชบริการของผูบริโภคในดานคาใชจายในแตละครั้ง รวมถึง
ปจจุบันผูบริโภคนั้นมีการเปดรับสื่อเทคโนโลยีใหมๆ เขามามาก โดยเฉพาะสื่อโซเชียลมีเดียจึงทําให
ผูบริโภคแตละกลุมรายไดที่แตกตางกัน สามารถรับทราบขอมูลขาวสารไดใกลเคียงกัน จึงทําใหมี
รูปแบบการดําเนินชีวิตที่ไมแตกตางกัน โดยผูบริโภคนั้นมักจะสรางภาพลักษณของตนเองใหเปนที่
ยอมรับของกลุมสังคมที่ตนอยู จึงทําใหมีกิจกรรมตางๆ ที่คลายคลึงกันตามความเหมาะสมกับกลุม
ผูบริโภค รวมถึงศูนยการคาในปจจุบันนั้นมักเปนสถานที่นัดพบและทํากิจกรรมตางๆ รวมกันของ
ผูบริโภค เพราะศูนยการคาในปจจุบันสามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคที่มีความ
หลากหลายไดตามความตองการนั้นๆ จึงทําใหความถี่ในการเขาใชบริการศูนยการคาและ
ศูนยการคาตางๆ ของผูบริโภคที่มีระดับรายไดตอเดือนคลายคลึงกัน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัย 
ฤดีวรรณ แหวกวารี (2550) ไดทําการศึกษาเรื่อง ทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีตอการซื้อ
สินคาในศูนยการคาสยามพารากอน โดยพบวารายไดตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาในศูนยการคาสยามพารากอน ในดานมูลคาการซื้อสินคาที่ศูนยการคาสยามพารากอนโดย
เฉลี่ยตอเดือนไมแตกตางกัน และสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม. (2549) ได
ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดาน
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ผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
พบวา รายไดตอเดือนที่แตกตางกันไมมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  
 2.  การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร ประกอบดวย การโฆษณา การสงเสริมการขาย 
การขายโดยพนักงาน การประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง และการตลาดเชิงกิจกรรม มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
  การโฆษณาโดยรวม และรายขอยอยในดานการโฆษณา พบวาการโฆษณาโดยรวม
และรายขอยอย ในรายขอใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ให
เขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ
สินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือเมื่อผูบริโภคใหความสําคัญดานการ
โฆษณามากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก สวนรายขอ
อ่ืนๆ นั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด 
พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นยังใหความสําคัญกับการโฆษณา โดยเมื่อมีการโฆษณาที่มีความ
นาสนใจสามารถติดตอสื่อสารถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรับ ทําใหผูบริโภคสามารถรับรูถึงคุณคา
ของสื่งที่ตองการสื่อสาร ซึ่งจะสามารถทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการในดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะการโฆษณาดวยใบปลิว แผนพับที่
แจก ณ จุดประชาสัมพันธ จะสามารถชวยดึงดูดใจใหผูบริโภคเขาไปเย่ียมชมและซื้อสินคาและ
บริการมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติมา โสมบุญเสริม. (2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การ
รับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมมาใช
บริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวา การรับรูสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธเก่ียวกับหางสรรพสินคาเดอะมอลลมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใช
บริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันใน
ระดับความสัมพันธต่ํา 
  สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น พบวาดานการโฆษณา
โดยรวม และรายขอยอยในดานการโฆษณา ไดแก รายขอการโฆษณารายการสงเสริมการขาย ผาน
สื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการ รายขอใบปลิว แผน
พับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธ มีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคาหรือใชบริการ และราย
ขอปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อ
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สินคาหรือใชบริการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก 
ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือเมื่อผูบริโภคใหความสําคัญดานการโฆษณามากข้ึน จะมี
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํามาก สวนรายขออ่ืนๆ นั้นไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ ทั้งนี้เนื่องมาจาก
ผูบริโภคนั้นยังใหความสําคัญกับการโฆษณา โดยเมื่อทางศูนยการคา หรือทางหางสรรพสินคามีการ
โฆษณาที่สามารถดึงดูดใจ และสามารถติดตอสื่อสารถึงประโยชนที่ผูบริโภคจะไดรบั จนสามารถโนม
นาวใจผูบริโภคมีตระหนักในเนื้อหาของการโฆษณานั้นและสามารถทําใหผูบริโภคมีพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาและบริการในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยเฉพาะการโฆษณาที่
เก่ียวกับรายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ และนิตยสาร ที่จะสามารถ
กระตุนใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรมเขามาใชบริการมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ 
เจริญจิตรกรรม. (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา การรับรูสือ่โฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับความสัมพันธต่ํา    
  การสงเสริมการขายโดยรวม และรายขอยอยในดานการสงเสริมการขาย พบวาการ
สงเสริมการขายโดยรวมและรายขอยอยของการสงเสริมการขายทุกรายขอนั้นไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับจุดประสงคในการใชจายสินคาโดย
คํานึงถึงความคุมคาของการใชจายเพ่ือซื้อสินคาและบริการมากกวาจะจับจายใชสอยเพราะรายการ
สงเสริมการขาย โดยรายการสงเสริมการขายอาจจะชวยใหผูบริโภคมีการเพ่ิมความถี่เขามาใช
บริการศูนยการคามากข้ึน แตจะไมมีผลตอยอดคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการ โดยผูบริโภคจะ
คํานึงถึงปจจัยอ่ืนๆ มากกวาการสงเสริมการขาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธิติมา โสมบุญเสริม. 
(2547) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรับรูสื่อโฆษณาและความตองการดานการสงเสริมการขายของ
ผูบริโภคที่มีผลตอพฤติกรรมมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยพบวา ระดับความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบริโภคไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ที่ระดับนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น ดานการสงเสริมการขาย
โดยรวม และรายขอยอยในดานการสงเสริมการขาย พบวาการสงเสริมการขายโดยรวมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว สําหรับรายขอยอย ในรายขอรายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ 
เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ รายขอรายการสงเสริมการ
ขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวม
รายการ รายขอรายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด ดึงดูดใจให
ทานเขารวมรายการ และรายขอรายการสงเสริมการขาย ประเภทลดราคา เชน Midyear sale มี
ความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํามาก ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว  กลาวคือเมื่อ
ผูบริโภคใหความสําคัญดานการสงเสริมการขายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใช
บริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นยังใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย 
โดยเมื่อมีการสงเสริมการขายที่มีความนาสนใจ สามารถเขาถึงความตองการของผูบริโภคได กระตุน
ใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิดความตองการที่จะซื้อสินคาและบริการที่เสนอ ก็จะทําใหผูบริโภค
นั้นมีการเขามาใชบริการศูนยการคาฯ มากข้ึน โดยเฉพาะรายการสงเสริมการขายดวยการแลกซื้อ
สินคาราคาพิเศษ และการลดราคาพิเศษที่รวมกับบัตรเครดิตนั้นจะสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคเขา
มาใชบริการข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง 
การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา การสงเสรมิการ
ขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวในระดับต่ํา 
  การขายโดยพนักงานโดยรวม และรายขอยอยในดานการขายโดยพนักงาน พบวา
การขายโดยพนักงานโดยรวมและรายขอยอยของการขายโดยพนักงานทุกรายขอนั้นไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับปจจัยอ่ืนๆ ในการตัดสินใจใช
จายสินคาและบริการมากกกวา โดยปจจัยดานการขายโดยพนักงานอาจจะสรางความพึงพอใจใน
การใชบริการ แตไมไดชวยใหผูบริโภคตัดสินใจเพ่ิมคาใชจายหรือลดคาใชจายในการซื้อสินคาและ
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บริการ โดยเฉพาะปจจุบันนี้ผูบริโภคมักจะคํานึงถึงความจําเปนในการจับจายใชสอยคอนขางมาก 
เนื่องจากอยูในชวงภาวะเศรษฐกิจฝดเคือง ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม. 
(2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และ
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหา 
นคร โดยพบวา ความเก่ียวของของพนักงานขายในการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา/บริการ ไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
  สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น ดานการขายโดยพนักงาน
โดยรวม และรายขอยอยในดานการขายโดยพนักงาน พบวาการขายโดยพนักงานโดยรวมและราย
ขอยอยของการขายโดยพนักงานทุกรายขอนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
จํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ทั้งนี้เนื่องมาจาก
ผูบริโภคนั้นมักจะคํานึงถึงจุดประสงคและความพึงพอใจสวนตัวมากกวาจะคํานึงถึงปจจัยดานการ
ขายโดยพนักงาน แมจะพึงพอใจในการบริการจากพนักงานแตก็ไมไดสามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขา
มาใชบริการศูนยการคาฯ มากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ได
ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
พบวา ความเก่ียวของของพนักงานขายในการจูงใจใหผูบริโภคซื้อสินคา/บริการ ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
  การประชาสัมพันธโดยรวม และรายขอยอยในดานการประชาสัมพันธ พบวาการ
ประชาสัมพันธโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อ
สินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวน
รายขอยอยนั้นมีเพียงรายขอศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทางโทรทัศน และ
วิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, รายการวันคุมครองโลก (Earth Hours) เปนการ
สรางภาพลักษณที่ดีใหกับศูนยการคาฯ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันระดับต่ํา ซี่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขออ่ืนนั้นไมมีความสัมพันธใดๆ ทั้งนี้
เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใชเหตุผลความตองการสวนตัวในการในการตัดสินใจเรื่องคาใชจายในการ
ซื้อสินคาและบริการมากกวา โดยคํานึงถึงความคุมคาในการจายคาสินคาและบริการนั้นวาได
อรรถประโยชนตามที่ผูบริโภคคาดหวังไว แมการประชาสัมพันธจะเปนการสรางภาพลักษณที่ดี
ใหกับศูนยการคาฯ ที่ผูบริโภคคํานึงถึง แตก็ไมไดสงผลพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภคในดาน
คาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ จิตติมา ศิริมงคล. (2554) 
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ไดทําการศึกษาเรื่อง การศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑและการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร 
(IMC) ที่มีตอพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงามของผูบริโภคเพศหญิงใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยพบวา การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ดาน
ประชาสัมพันธ ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการคลินิกผิวหนังและความงาม
ของผูบริโภคเพศหญิงในกรุงเทพมหานครทั้งทางดานคาใชจายตอตอครั้ง และความถี่ในการเขาใช
บริการ  
  สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น ดานการประชาสัมพันธ
โดยรวม และรายขอยอยในดานการประชาสัมพันธ พบวาการประชาสัมพันธโดยรวมนั้นไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขอยอยนั้นมีเพียงรายขอการจัด
กิจกรรมพิเศษเพ่ือสังคมภายในศูนยการคา เชน กิจกรรมหลอเทียนพรรษา กิจกรรมวันสงกรานต 
วันคริสตมาส สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคาฯ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ในความสัมพันธทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว รายขออ่ืน
นั้นไมมีความสัมพันธใดๆ ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นคํานึงถึงวัตถุประสงคในการเขามาใชบริการ
ศูนยการคาฯ มากกวาภาพลักษณที่ดีจากการประชาสัมพันธของศูนยการคาฯ โดยจากงานผลวิจัย
นั้น ทางผูบริโภคนิยมมาใชบริการศูนยการคาฯ ดวยวัตถุประสงคเพ่ือการรับประทานอาหารตางๆ 
ในศูนยการคา เพ่ือการซื้อสินคาตางๆ ทั้งจากดีพารทเมนสโตรและรานคาเชา เพ่ือนัดพบเพ่ือน เปน
ตน และเหตุผลที่สําคัญที่สุดที่ทางผูบริโภคมาใชบริการศูนยการคานั้น ก็คือใกลบาน ใกลที่ทํางาน 
และเดินทางสะดวกดวยคมนาคมหลากหลาย ซึ่งมีสวนนอยมากที่ตอบวามาใชบริการศูนยการคา
เพราะภาพลักษณและชื่อเสียงของศูนยการคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ สุธิกาญจน บัวนอย 
(2548) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ
สินคาของผูบริโภค จากหางสรรพสินคาเซ็นทรัล และโรบินสิน หาดใหญโดยพบวา ความสัมพันธ
ระหวางตัวแปรการประชาสัมพันธกับพฤติกรรมดานจํานวนครั้งตอเดือนในการซื้อสินคา จาก
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล และโรบินสัน หาดใหญ ไมมีความสัมพันธกันที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 
  การตลาดทางตรงโดยรวม และรายขอยอยในดานการตลาดทางตรง พบวาการตลาด
ทางตรงโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล 
แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและ
บริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขอยอย
นั้นมีเพียงแคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจ
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สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในความสัมพันธทิศทาง
เดียวกันระดับต่ํา ซี่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขออ่ืนนั้นไมมีความสัมพันธใดๆ ทั้งนี้
เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับคํานึงถึงวัตถุประสงคและความจําเปนในการตัดสินใจซื้อ
สินคาและบริการโดยเฉพาะจํานวนเงินที่จะตองเสียไปนั้นควรจะสอดคลองกับสิ่งที่ทางผูบริโภค
คาดหวังไว ทั้งนี้ผูบริโภคในปจจุบันมีทางเลือกในการซื้อสินคาและบริการที่หลากหลายจึงทําให
ผูบริโภคคํานึงถึงอรรถประโยชนสูงสุดตามที่ตนเองตองการมากกวาปจจัยทางการตลาดทางตรง
โดยรวม มีเพียงการตลาดทางตรงบางสวนที่ทําใหลูกคาเพ่ิมการจับจายใชสอยบางคือการตลาดทาง
ตรงที่สงถึงลูกคาทางอีเมล ที่เนื้อหาในอีเมลที่อาจจะเปน แคตตาล็อก นิตยสาร หรือจดหมายสงเสรมิ
การขายนั้นจะตองนาสนใจและดึงดูดใจใหลูกคาเขามาใชบริการและสามารถกระตุนใหผูบริโภคมีการ
ใชจายสินคาและบริการมากย่ิงข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ นฤมล จุลหนองใหญ. (2547) ได
ทําการศึกษาเรื่อง ปจจัยดานการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) ที่สัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อบริการนําเที่ยวตางประเทศจากบริษัททองเที่ยวของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล โดยพบวา การตลาดทางตรงไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อบริการนําเที่ยว
ตางประเทศจากบริษัททองเที่ยว ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
  สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น ดานการตลาดทางตรง
โดยรวม และรายขอยอยในดานการตลาดทางตรง พบวาการตลาดทางตรงโดยรวมนั้นไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขอยอยนั้นมีเพียงรายขอแคต
ตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถึงลูกคาทางอีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจ
ใหทานเขามาใชบริการ และรายขอการสงบัตรเชิญพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับ
ลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ใน
ความสัมพันธทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ซี่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว รายขออ่ืนนั้นไมมี
ความสัมพันธใดๆ ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับวัตถุประสงคในการเขาไปใช
บริการศูนยการคาฯ ตามที่ผูบริโภคตองการมากกวาจะคํานึงถึงปจจัยทางการตลาดทางตรงทั่วๆ ไป 
เชน การสงรายการสงเสริมการขายถึงลูกคาทั้งทางไปรษณีย อีเมล และ SMS โดยมีเพียงการสง
บัตรเชิญลูกคาพิเศษเพ่ือการเปดตัวสินคาและบริการใหม ที่มีความนาสนใจและสินคานั้นตรงกับ
เปาหมายกับกลุมผูบริโภค ก็จะสามารถเพ่ิมความถี่ในการเขามาใชบริการศูนยการคาของผูบริโภค
ไดบาง ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว กลาวคือเมื่อผูบริโภคใหความสําคัญดานการสงเสริมการ
ขายมากข้ึน จะมีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
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ผูบริโภคในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการเพ่ิมข้ึนในระดับต่ํา ทั้งนี้เนื่องมาจาก
ผูบริโภคนั้นยังใหความสําคัญกับการสงเสริมการขาย โดยเมื่อมีการสงเสริมการขายที่มีความ
นาสนใจ สามารถเขาถึงความตองการของผูบริโภคได กระตุนใหผูบริโภคเกิดความสนใจและเกิด
ความตองการที่จะซื้อสินคาและบริการที่เสนอ ก็จะทําใหผูบริโภคนั้นมีการเขามาใชบริการ
ศูนยการคาฯ มากข้ึน โดยเฉพาะรายการสงเสริมการขายดวยการแลกซื้อสินคาราคาพิเศษ และการ
ลดราคาพิเศษที่รวมกับบัตรเครดิตนั้นจะสามารถดึงดูดใจใหผูบริโภคเขามาใชบริการข้ึน ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของ อังคณา สังขเงิน (2553) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบ
ครบวงจร และคุณคาตราสินคาที่มีผลตอพฤติกรรมผูใชบริการและความภักดีของผูใชบริการเฮลท
แลนดสปา แอนดมาสสาจ ในกรุงเทพมหานคร โดยพบวา การสื่อสารการตลาดครบวงจรดาน
การตลาดทางตรง กับพฤติกรรมการบริโภคดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการตอเดือนของผูใชบริการ 
เฮลทแลนด สปา แอนดมาสสาจ ไมมีความสัมพันธกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 
   การตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวม และรายขอยอยในดานการตลาดเชิงกิจกรรม พบวา
การตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมนั้นไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอ
ครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งไมสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว สวนรายขอยอยนั้นมีเพียงรายขอ การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน Mini Concert, Mee & Greet, 
Singing Contest มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคา ที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานคาใชจายตอครั้งในการซื้อสินคาและบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในความสัมพันธทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ซี่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว 
สวนรายขออ่ืนนั้นไมมีความสัมพันธใดๆ ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับปจจัยอ่ืนๆ 
สําหรับคาใชจายเพ่ือการใชจายสินคาและบริการในศูนยการคาฯ มากกวาใหความสําคัญกับ
การตลาดเชิงกิจกรรม โดยปจจุบันนี้ลูกคาจะคํานึงถึงความคุมคากับเม็ดเงินที่จะตองเสียไปเพ่ือการ
จับจายใชสอยวามีความคุมคาและสอดคลองกับสิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังไวหรือไม เนื่องจากปจจุบันนี้
ผูบริโภคมีทางเลือกมากมายในการจับจายใชสอย แมจะมีกิจกรรม ตางๆ เชน Mini Concert, 
Singing Contest หรือ Meet & Greet ที่สามารถดึงดูดใหผูบริโภคเขามาใชบริการศูนยการคา     
แตก็สงผลตอยอดคาใชจายของผูบริโภคเพียงเล็กนอย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ   
เจริญจิตรกรรม (2549) ไดทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยพบวา กิจกรรมทางการตลาด เชน กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย กับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคา/ครั้ง ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 
0.05 
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  สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น ดานการตลาดเชิงกิจกรรม
โดยรวม และรายขอยอยในดานการตลาดเชิงกิจกรรม พบวาการตลาดเชิงกิจกรรมโดยรวมนั้นไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของ
ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซี่งไมสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขอยอยนั้นมีเพียงรายการจัด
กิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน การจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความ
นาสนใจและดึงดูดใจใหทานเขารวมกิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคาที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ในความสัมพันธทิศทางเดียวกันระดับต่ํา ซึ่งสอดคลองกับสมมติฐานที่ตั้งไว สวนรายขออ่ืนนั้น
ไมมีความสัมพันธใดๆ ทั้งนี้เนื่องมาจากผูบริโภคนั้นใหความสําคัญกับเหตุผลที่ทางผูบริโภคเขามา
ใชบริการมากกวาเขามาใชบริการเพราะทางศูนยการคาฯ จัดกิจกรรม เนื่องจากผูบริโภคที่ตอบ
แบบสอบถามจากงานวิจัยฉบับนี้นั้นมักจะเขามาใชบริการที่ศูนยการคาฯ เพราะใกลสถานที่ทํางาน 
ใกลบาน เดินทางสะดวกดวยคมนาคมหลากหลาย จึงอาจจะเปนปจจัยที่สงผลใหผูบริโภคนิยมเขามา
ใชบริการศูนยการคาฯ เพ่ือการจับจายใชสอยซื้อสินคาและบริการที่ตองการ เพ่ือการนัดพบปะเพ่ือน
ฝูง แฟน และผูรวมธุรกิจ เนื่องจากเดินทางสะดวกสบาย รวมถึงใชเปนสถานที่พักผอนหยอนใจใน
วันหยุดของผูบริโภค มีเพียงกิจกรรมการจัดงานเปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคาที่นาสนใจและ
ดึงดูดใจ ตรงกับกลุมเปาหมายและสอดคลองกับความตองการของผูบริโภคที่สามารถเพ่ิมการเขามา
ใชบริการของผูบริโภคมากข้ึน ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ได
ทําการศึกษาเรื่อง การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
พบวา กิจกรรมทางการตลาด เชน กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย กับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการ/ เดือน ไมมีความสัมพันธกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 
 
ขอเสนอแนะท่ีไดจากงานวิจัย 
 จากผลการศึกษาในเรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะ ดังนี้ 
 1.  นักการตลาดของศูนยการคาฯ จะตองมีการวางแผนนโยบายและกลยุทธทางการตลาด 
เพ่ือสามารถตอบสนองความตองการและเหมาะสมกับไลฟสไตลของกลุมเปาหมายที่ไดจากผลวิจัย
ไดอยางถูกตอง ควรมีการวางแผนการสื่อสารการตลาดใหเนื้อหาและรูปแบบเปนที่นาสนใจ ดึงดูดใจ 
ใหเขามาใชบริการศูนยการคาฯมากข้ึน และวางกลยุทธในการจัดรายการสงเสริมการตลาดที่
ผูบริโภคตระหนักถึงความคุมคา เพ่ือกระตุนใหมีการจับจายใชสอยสินคาและบริการ ทั้งดานยอด
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คาใชจายและความถี่ในการใชจายของผูบริโภคใหตรงกับเปาหมายที่ไดตั้งไว โดยลักษณะกลุม
ประชากรที่ไดจากการวิจัยในครั้งนี้คือ ในดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการนั้น 
ผูบริโภคเปน เพศหญิง อายุ 30 – 49 ป มีอาชีพพนักงานบริษัท ซึ่งถือวาเปนผูบริโภคที่เปน
กลุมเปาหมายที่มีพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ใน
ดานจํานวนครั้งตอเดือนในการเขามาใชบริการมากที่สุด  
 2.  ผูบริหารและนักการตลาดของศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ควรจะตองมีการ
พัฒนาปรับปรุงการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับพฤติกรรม
ผูบริโภค โดยจะตองคํานึงถึงความตองการของผูบริโภค รูปแบบการดําเนินชีวิต รวมถึงสภาพสังคม
และเศรษฐกิจในปจจุบันใหมีความเหมาะสมและกอใหเกิดประโยชนสูงสุด โดยมุงใหความสําคัญใน
แตละดานที่ไดจากผลวิจัยดังนี้  
  2.1 การโฆษณา นักการตลาดควรปรับปรุงและพัฒนาในการโฆษณาใหเหมาะสมกับ
ความตองการของผูบริโภคใหมากย่ิงข้ึน โดยในดานจํานวนคาใชจายที่มาใชบริการตอครั้งนั้น ควร
เนนการวางใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธใหมีความสวยงาม เพ่ือดึงดูดใจ ใหผูบริโภค
เขามาซื้อสินคาและใชบริการตางๆ ในจํานวนเงินที่มากย่ิงข้ึน สําหรับดานจํานวนครั้งตอเดือนในการ
เขามาใชบริการนั้น นักการตลาดควรเนนการโฆษณารายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน 
โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร รวมถึงควรจะเนนการวางใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธใหมี
ความสวยงามและใชปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ที่ชัดเจน สวยงาม เพ่ือให
ดึงดูดใจผูบริโภคเขามาใชบริการศูนยการคาฯ บอยครั้งมากข้ึน โดยการโฆษณานั้นตองมีความโดด
เดนนาสนใจ และตรงตามความตองการกับไลฟสไตลของผูบริโภค สามารถโนมนาวผูบริโภคได โดย
เมื่อเกิดความถี่ในการเขามาใชบริการ ก็สงผลใหเกิดการใชจายในการซื้อสินคาและบริการมากข้ึน
ดวย ดังนั้น นักการตลาดของศูนยการคาฯ ตองสามารถคาดการณแนวโนมตลาดได เนื่องจากผล
วิจัยพบวา การโฆษณาโดยรวมและรายขอใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสัมพันธ การโฆษณา
โดยรวมและรายขอการโฆษณารายการสงเสริมการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน วิทยุ นิตยสาร 
และปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคามีความสวยงาม ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสินคา
หรือใชบริการนั้นมีความสัมพันธในระดับต่ํามากในทิศทางเดียวกันกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและ
บริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครในดาน
คาใชจายตอครั้งและจํานวนครั้งในการซื้อสินคาและบริการ 
  2.2 การสงเสริมการขาย นักการตลาดของศูนยการคาฯ ควรวางแผนการสงเสริมการ
ขายใหเหมาะสมกับความตองการและสอดคลองกับไลฟสไตลของผูบริโภค อีกทั้งกระแสความนิยม
ในชวงระยะเวลานั้นๆ เพ่ือกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการมากย่ิงข้ึน รวมถึงรวมมือกับรานคาเชา 
และสถาบันการเงินตางๆ เพ่ือวางแผนรายการสงเสริมการขายใหมีความนาสนใจ ดึงดูดใจผูบริโภค 
ใหไดสัมฤทธิ์ผลมากย่ิงข้ึน เนื่องจากผลวิจัยพบวา การสงเสริมการขายโดยรวมและรายขอรายขอ
รายการสงเสริมการขาย, แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซื้อสินคาตรงตามขอกําหนด, สิทธิพิเศษเมื่อ
ใชบัตรเครดิตที่รวมรายการ และรายการประเภทลดราคา เชน Midyear sale สามารถดึงดูดใจให
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ทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ 
ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.  จากผลการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค นักการตลาดของศูนยการคาฯ ควร
ปรับปรุงหรือสรางความเขมแขงดานกลยุทธทางการตลาดในดานตางๆ ใหสอดคลองกับพฤติกรรม
ของผูบริโภค เชน ชวงเวลาที่ผูบริโภคนิยมใชบริการมากที่สุด อาจตองจัดรายการสงเสริมการขายให
เหมาะสมเพ่ือกระตุนยอดการใชจายของผูบริโภคใหสูงข้ึน จากผลวิจัยจะพบวาผูบริโภคนิยมเขามา
ใชบริการดวยรถไฟฟาใตดินมากที่สุด ดังนั้นควรวางแผนกลยุทธโดยใชสื่อโฆษณาในสถานีหรือบน
รถไฟฟาใตดิน เพ่ือสรางการรับรูและกระตุนใหผูบริโภคเขามาใชบริการศูนยการคาฯ ใหมากย่ิงข้ึน 
รวมถึงการทํากลยุทธการตลาดแบบเจาะจงเฉพาะกลุมรวมกับสถานประกอบการหรืออฟฟศบริเวณ
พระราม 9 เพ่ือสรางการรับรูและกระตุนยอดใชจายและความถี่ในการเขามาใชบริการศูนยการคาฯ 
ของผูบริโภคใหมากย่ิงข้ึน 
  
ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 1. การศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยควรจะพิจารณาถึงตัวแปรอ่ืนๆ ที่มีผลกระทบตอแนวโนม
พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค เชน 
ทัศนคติ คุณคาตราสินคา สวนประสมทางการตลาด ความภักดี เปนตน 
 2. ในการวิจัยครั้งนี้เปนการศึกษาเก่ียวของกับศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งตอไปควรจะลองศึกษากับหางสรรพสินคา หรือศูนยการคาอ่ืนๆ 
โดยเฉพาะศูนยการคาที่อยูในตางจังหวัด เนื่องจากทัศนคติและพฤติกรรมของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและตางจังหวัด คอนขางมีความแตกตางหลากหลายกันไป  
 3. ในการศึกษาวิจัยครั้งตอไป ถาหากนําเรื่องการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรมาศึกษา
อีก ผูวิจัยจะตองคํานึงถึงปจจัยของการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรในแตละดานมาศึกษาให
เหมาะสมกับสถานการณนั้นๆ เนื่องจากการสื่อกสารตลาดแบบครบวงจรนั้นมีปจจัยและ
องคประกอบที่แตกตางกันไปในแตละธุรกิจ และการสื่อสารการตลาดนั้นเปนทฤษฎีที่สามารถ
ปรับเปลี่ยนและประยุกตไดตามกระแสของสังคมและการแขงขันที่รุนแรงของธุรกิจ  
 4. ควรมีการศึกษาเชิงคุณภาพที่วิเคราะหและสัมภาษณเชิงลึกกับกลุมลูกคาเปาหมาย
หลัก เนื่องจากจะเปนประโยชนอยางย่ิงตอการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพของธุรกิจหางสรรพสินคา
ตอไปในอนาคต 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เรื่อง  

การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

คําชี้แจงเก่ียวกับแบบสอบถาม 

 แบบสอบถามนี้มี วัตถุประสงคเ พ่ือศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 
9 ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครโดยแบบสอบถามฉบับนี้เปนสวนหนึ่งของการศึกษาระดับ
ปริญญาโท ตามหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
ขอใหทานพิจารณาคําถามและตอบตามความคิดเห็นของทาน โปรดตอบคําถามทุกขอ คําตอบของ
ทานจะถูกเก็บเปนความลับ ผูวิจัยจึงขอขอบคุณในความรวมมือของทานในครั้งนี้ดวย 
 แบบสอบถามแบงออกเปน 3 ตอน ดังนี ้
 ตอนที่ 1 ขอมูลดานลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม    
 ตอนที่ 2 การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจรที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคา
และบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9  
 ตอนที่ 3 พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล แกรนด พระราม 9 
ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

**********กรุณาตอบแบบสอบถามทุกขอ********** 
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แบบสอบถามโครงการวิจัย 
เรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อ

สินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ของผูบริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ตอนท่ี 1 

ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชอง [  ] ที่ตรงตามความเปนจริง 
 
 1.  เพศ 
  [  ] ชาย   [  ] หญงิ 
 2.  อายุ 
  [  ] 20 - 29 ป  [  ] 30 – 39 ป   
  [  ] 40- 49 ป  [  ] 50ปข้ึนไป 
 3.  สถานภาพสมรส 
  [  ] โสด   [  ] สมรส / อยูดวยกัน 
  [  ] หมาย / หยาราง /แยกกันอยู   
 4.  ระดับการศึกษาสูงสดุ 
  [  ] ต่ํากวาปริญญาตร ี [  ] ปริญญาตร ี
  [  ] สูงกวาปริญญาตร ี
 5.  อาชีพ 
  [  ] รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ [  ] พนักงานบรษิัทเอกชน   
  [  ] ประกอบธุรกิจสวนตัว [  ] อ่ืนๆ (โปรดระบุ)........................ 
 6.  รายไดตอเดือน 
  [  ] ต่ํากวาหรือเทากับ 10,000บาท   
  [  ] 10,001บาท – 20,000บาท  
  [  ] 20,001บาท – 30,000บาท    
  [  ] 30,001บาท– 40,000 บาท 
  [  ] 40,001 บาทข้ึนไป  
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ตอนท่ี 2 
แบบสอบถามเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบครบวงจรท่ีมีความสัมพันธกับ

พฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด
พระราม 9 

 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเหน็ของทานมาก 
 ที่สุด 
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การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและบริการณ ศูนยการคา 

เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 

(5) (4) (3) (2) (1) 
การโฆษณา (Advertising)      
1) ปายโฆษณาขนาดใหญที่ติดตั้งบนอาคารศูนยการคา ชัดเจน 

สวยงาม ดึงดูดใจ ใหเกิดการซื้อสนิคาหรือใชบริการ 
     

2) ใบปลิว แผนพับที่แจก ณ จุดประชาสมัพันธ มีความสวยงาม 
ดึงดูดใจ ใหเขามาซื้อสนิคาหรือใชบริการ 

     

3) การโฆษณารายการสงเสรมิการขาย ผานสื่อตางๆ เชน โทรทัศน 
วิทยุ นิตยสาร ดึงดูดใจ ใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการ 

     

4) การโฆษณาดวยโปสเตอรรายการพิเศษเฉพาะราน ทีต่ิดตั้งหนา
รานเชา รานอาหาร ดึงดูดใจ ใหเขาไปซื้อหรือใชบริการ 

     

การสงเสริมการขาย (Sales promotion)      
1) รายการสงเสริมการขาย ประเภทลดราคา เชน Midyear sale มี

ความดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการหรือซื้อสินคา  
     

2) รายการสงเสริมการขาย แลกซื้อสินคาราคาพิเศษ เมื่อซือ้สินคาตรง
ตามขอกําหนด สามารถดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ 

     

3) รายการสงเสริมการขาย ไดรับสินคาแถมเมื่อซื้อสินคาตรงตาม
ขอกําหนด ดึงดูดใจใหทานเขารวมรายการ 

     

4) รายการสงเสริมการขาย ลดราคาพิเศษเมื่อใชบัตรเครดิตที่รวม
รายการ ดึงดูดใจใหทานซื้อสินคาหรือบริการที่เขารวมรายการ 
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ระดับความคิดเห็น 
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การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและบริการณ ศูนยการคา 

เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 

(5) (4) (3) (2) (1) 
5) รายการสงเสริมการขายพิเศษเฉพาะบางชวงเวลาสําหรับการซื้อ

สินคาหรือใชบริการ เชน ชมภาพยนตรราคาพิเศษกอนเที่ยง ดึงดูด
ใจใหทานซื้อสินคาหรือใชบริการในชวงเวลานั้นๆ 

     

การขายโดยใชพนักงาน (Personal selling)      
1) พนักงานขายมีความรูสามารถใหรายละเอียดของสินคาและบริการ

ไดดี ทําใหทานซื้อสินคางายข้ึน 
     

2) พนักงานขายใหบริการที่รวดเร็ว ทําใหทานเขามาใชบริการ      
3) พนักงานขายมีบุคลิกภาพที่ดี นาเชื่อถือและเหมาะสมกับสินคาที่

จําหนาย  
     

4) พนักงานขายสามารถใหคําแนะนําและสามารถแกไขสถานการณ 
หากมีปญหาหลังจากการซื้อสนิคาและบริการ 

     

การประชาสัมพันธ (Public relations)      
1) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน กิจกรรมเพ่ือสังคม เชน ครดูาวเทียม

เพ่ือการศึกษาเด็ก งาน Car free day เปนการสรางภาพลักษณที่ดี 
     

2) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน รายการสงเสริมสังคมทางโทรทัศน 
และวิทยุ เชน รายการแจว ตอน BKK Pet Charity, รายการวัน
คุมครองโลก (Earth Hours) เปนการสรางภาพลักษณทดีีใหกับ
ศูนยการคาฯ 

     

3) การจัดกิจกรรมพิเศษเพ่ือสงัคมภายในศูนยการคา เชน กิจกรรม
หลอเทียนพรรษา กิจกรรมวันสงกรานต วันครสิตมาส สามารถ
ดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการศูนยการคาฯ 

     

4) ศูนยการคาฯ เปนผูสนับสนุน องคกรเพ่ือการกุศลตางๆ เชน มูลนธิิ
เด็ก, มูลนิธิเตียง จิราธิวัฒนเปนการสรางภาพลักษณที่ดีใหกับ
ศูนยการคา 
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ระดับความคิดเห็น 
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การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและบริการณ ศูนยการคา 

เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 

(5) (4) (3) (2) (1) 
5) ศูนยการคาฯ ใหความสําคัญกับสิ่งแวดลอม เชน ใชวัสดุชวย

ประหยัดพลังงาน สงเสริมการใชถงุผา สงเสริมการใชระบบขนสง
สาธารณะ เปนการสรางภาพลักษณที่ดีและสามารถดึงดูดใจทานให
มาใชบริการ 

     

6) ศูนยการคามีการประชาสัมพันธโดยการใช ดารา/นักรอง/นางแบบ/
บุคคลที่มีชื่อเสียงเปนพรีเซนเตอร เปนการสรางภาพลักษณใหกับ
ศูนยการคาฯ และดึงดูดใจใหมาใชบริการ 

     

การตลาดทางตรง (Direct marketing)      
1) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถงึลูกคาทาง

ไปรษณีย มีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ 
     

2) แคตตาล็อก / นิตยสาร/ จดหมายสงเสริมการขายที่สงถงึลูกคาทาง
อีเมลมีความนาสนใจสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบรกิาร 

     

3) การแจงรายการสงเสริมการขายพิเศษ หรือสิทธสิินคาพิเศษเฉพาะ
บุคคลของลูกคาผานทาง SMS สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใช
บริการ 

     

4) การสงบัตรเชญิพิเศษในการเปดตัวสินคาและบริการใหม สําหรับ
ลูกคาพิเศษ สามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ 

     

5) การสั่งซื้อสนิคาออนไลนและจัดสงสินคาใหกับลูกคาถึงทีอ่ยูที่ลูกคา
ตองการ สามารถดึงดูดใจใหทานสั่งซื้อสินคาและบริการ 

     

การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing)      
1) การจัดกิจกรรมตาง ๆ เชน MiniConcert ,Mee&Greet, Singing 

Contestมีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานเขามาใชบริการ
ศูนยการคา 

     

2) การจัดกิจกรรมพิเศษนอกสถานที ่เชน กิจกรรมแรลลี่กับกลุมลูกคา
บางกลุม มีความนาสนใจและสามารถดึงดูดใจใหทานมาใชบริการ
ศูนยการคาฯ 

 
 
 
 

    



 170 

ระดับความคิดเห็น 
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การสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร(IMC) ท่ีมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การซ้ือสินคาและบริการณ ศูนยการคา 

เซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 

(5) (4) (3) (2) (1) 
3) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะเทศกาลหรือบางชวงฤดูของป เชน 

เทศกาลกินเจ Beer Garden ในชวงหนาหนาว สามารถดึงดูดใจให
ทานเขารวมกิจกรรมและใชบริการศูนยการคาฯ 

     

4) การจัดกิจกรรมพิเศษเฉพาะของแตละรานคา เชน การจดังาน
เปดตัวผลิตภัณฑใหมของรานคา มีความนาสนใจและดึงดูดใจให
ทานเขารวมกิจกรรมพิเศษและใชบริการศูนยการคา 
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ตอนท่ี 3 
แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัล

พลาซา แกรนด พระราม 9 
 
คําชี้แจง โปรดเขียนเครื่องหมาย  ลงในชองวางเพียงขอเดียวที่ตรงกับความคิดเห็นของทานซึ่ง 
 เปนจริงตอพฤติกรรมการซื้อสินคาและบริการ ณ ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด  
 พระราม 9 ของทาน 
 
 1. ทานใชจายซื้อสนิคาและบริการทีศู่นยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนดพระราม 9 โดย
เฉลี่ยประมาณ ................................บาทตอครั้ง 
 2. ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรลัพลาซา แกรนดพระราม 9 โดยเฉลี่ย……….….
ครั้งตอเดือน 
 3. บุคคลที่มีอิทธิพลตอทานมากที่สุดในการตัดสนิใจมาใชบริการของทาน ณ ศูนยการคา
เซ็นทรัลพลาซา แกรนดพระราม 9 (เลือกตอบ 1 ขอ)  
  [  ] ตัวทานเอง     
  [  ] บุคคลในครอบครัว    
  [  ] เพ่ือนรวมงาน หัวหนางาน   
  [  ] บุคคลใกลชิด เชน เพ่ือนสนทิ / แฟน  
  [  ] พรีเซนเตอรหรือบุคคลที่มีชื่อเสียง   
  [  ] บุคคลทีต่องติดตอธุรกิจ เชน ลูกคา  
  [  ] พนักงานขาย     
  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...................    
 4.  เหตผุลใดที่สําคัญที่สุดที่ทานมาใชบริการทีศู่นยการคาเซน็ทรัลพลาซา แกรนด 
พระราม 9 (เลือกตอบ 1 ขอ) 
  [  ] ใกลบาน / ใกลทีท่ํางาน     
  [  ] สินคาคุณภาพดีมีครบครัน 
  [  ] เดินทางสะดวกดวยคมนาคมหลากหลาย  
  [  ] บรรยากาศโดยรวมภายในหาง 
  [  ] รายการสงเสริมการขายที่นาสนใจ   
  [  ] การไดรับบริการที่ดี 
  [  ] ภาพลักษณ / ชื่อเสียง ของศูนยการคาฯ  
  [  ] รานคา รานอาหารและรานเชา มีหลากหลาย นาสนใจ 
  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
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 5.  ทานเลือกมาใชบริการที่ศูนยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ดวย
วัตถุประสงคขอใดที่สําคัญทีสุ่ด (เลือกตอบ 1 ขอ) 
  [  ]  ซื้อสินคาตางๆทัง้จากดีพารทเมนสโตร และรานคาเชาตางๆ 
  [  ] เขามาใชบริการความงามตางๆ เชน ซาลอนสปา ลดน้ําหนัก ฟตเนส ฯลฯ 
  [  ] รับประทานอาหารตางๆ     
  [  ] จับจายสินคาในซุปเปอรมารเก็ต  
  [  ] ชมภาพยนตร      
  [  ] ใชบริการลานไอซสเก็ตซ 
  [  ] ชําระคาสนิคาและบริการ และธนาคาร  
  [  ] นัดพบเพ่ือน / แฟน / ลูกคา 
  [  ] เดินชมสินคาและบรรยากาศ   
  [  ] อ่ืนๆ โปรดระบุ...................... 
 6.  ชวงเวลาใดที่ทานมาใชบริการศนูยการคาเซ็นทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 มากที่สุด  
 (เลือกตอบ 1 ขอ) 
  [  ] 10.00 น. – 12.00 น.   [  ] 12.01 น. – 14.00 น. 
  [  ] 14.01 น. – 16.00 น.   [  ] 16.01 น. – 18.00 น. 
  [  ] 18.01 น. – 20.00 น.   [  ] 20.01 น. – 22.00 น. 
 7.  สวนใหญทานเดินทางมาศูนยการคาเซน็ทรัลพลาซา แกรนด พระราม 9 ดวยวิธีใดมาก
ที่สุด  (เลือกตอบ 1 ขอ) 
  [  ] รถประจําทาง    [  ] รถยนตสวนตัว 
  [  ] จักรยานยนตสวนตัว   [  ] การเดินเทา 
  [  ] รถไฟฟาใตดิน (MRT)  [  ] รถแทกซี่ ตุกตุก 
  [  ] รถจักรยานยนตรับจาง 
 

 
ขอแสดงความขอบคุณอยางสงูในการตอบแบบสอบถามครั้งน้ี 
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ภาคผนวก ข 
 

รายนามผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
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รายชื่อผูเชี่ยวชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
  รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1.  รองศาสตราจารย สุพาดา สริิกุตตา  รองประธานกรรมการบริหารหลักสตูร  
        บริหารธุรกิจอาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสงัคมศาตร มหาวิทยาลัยศรีนครทรวิโรฒ 
 
2. อาจารย ดร.อัจฉรียา ศักด์ินรงค  ภาควิชาบริหารธุรกิจ 
        อาจารยประจํา ภาควิชาบริหารธุรกิจ  
        คณะสงัคมศาสตร มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ  
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
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ประวัติยอผูทําสารนิพนธ 
 
ชื่อ ชื่อสกุล    นางสาวอานันทกา ศักด์ิวรวิชญ 
วันเดือนปเกิด   28 กรกฏาคม 2522 
สถานทีเ่กิด    จังหวัดขอนแกน 
สถานที่อยูปจจุบัน  3/541 โครงการเดอะเบส พระราม 9-รามคําแหง ถ.รามคําแหง 
     แขวงหัวหมาก เขตบางกะปกรุงเทพฯ 10240 
 
ประวัติการศึกษา 
 พ.ศ. 2541  มัธยมศึกษาตอนปลาย 
     จาก  โรงเรียนขอนแกนวิทยายน จังหวัดขอนแกน 
 พ.ศ. 2545   ปริญญาตรี สาขาศิลปศึกษา 
     จาก  จุฬาลงกรณมหาวิทยาลัย 
 พ.ศ. 2558   บริหารธุรกิจมหาบัณฑติ สาขาวิชาการตลาด 
     จาก  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ 
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