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การศึกษาวิจัยครั้งน้ีมุงศึกษาการสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณา

ประชาสัมพันธ   และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 420 คน โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมขอมูล สถิติที่ใชวิเคราะหขอมูล คือ คารอยละ คาสูงสุด คาต่ําสุด คาเฉลี่ย คาความ
เบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหความแตกตางใชคาที การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว 
การวิเคราะหความแตกตางเปนรายคู ใชการหาคาความแตกตางนัยสําคัญนอยที่สุด และการ
วิเคราะหความสัมพันธอยางงายของเพียรสัน สําหรับการวิเคราะหขอมูลทางสถิติใชโปรแกรม 
SPSS for Windows Version 11.5 ผลการวิจัยพบวา  

1. บริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 21-30 ป สถานภาพโสด การศึกษาระดับ
ปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001-20,000 บาท 

2. ผูบริโภคสวนใหญมีพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง เฉลี่ยเทากับ 1,104.55 บาท และมาใชบริการ/ครั้ง เฉลี่ยเทากับ 4.11 ครั้ง 
โดยในแตละครั้งจะใชเวลาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ชั่วโมง  

3. ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวม อยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา  

3.1 การขายโดยใชพนักงานขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความเกี่ยงของของ
พนักงานขายในการจูงใจใหซื้อสินคา/บริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลาง 

3.2 การสงเสริมการขาย ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอความจูงใจของการจัดโปรโมชั่น
ลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับที่ดี และผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยแลกซื้อ
ของแถม  สนใจรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาไดรับบัตรกํานัลแทนเงินสด  ชอบรายโปรโมชั่นสะสม
สติกเกอรใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคูปองสวนลด   เคยใชสิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัล
คารด  อยูในระดับปานกลาง  



 3.3 การตลาดเจาะตรง ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยไดรับแคตตาล็อก/นิตยสาร/
จดหมายทางไปรษณีย อยูในระดับปานกลาง และผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยใชบริการการ
สั่งซื้อสินคา Central online อยูในระดับที่ไมดี 

3.4 การใชปายตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาความ
เดนชัดของปายโฆษณาตาง ๆ อยูในระดับปานกลาง 

3.5 กิจกรรมทางการตลาด ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยเขารวมกิจกรรมเซ็นทรัล
บัณฑิตนอย อยูในระดับที่ไมดีอยางมาก 
 

4. ผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยรวม อยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  การ
รับรูสื่อโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ของผูบริโภคมีการรับรูอยู
ในระดับมาก/บอยครั้ง สวนสื่อโฆษณาประชาสัมพันธอ่ืน ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลนั้น 
ผูบริโภคมีระดับการรับรูอยูในระดับปานกลาง ยกเวนสื่อโฆษณาทางวิทยุ และการรับรูขาวสาร
ตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผาน www.central.co.th  ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับ
นอย/นาน ๆ ครั้ง  
 

ในการทดสอบสมมติฐาน สรุปผลไดวา  
1.  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก เพศ  อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน    มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05, 0.01, 0.01, 0.05 ตามลําดับ 

2. ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ไดแก อายุ และอาชีพ  มีผลตอพฤตกิรรมการใช
บริการของผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ/เดือน และในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01, 0.01, 0.01 และ 0.05 ตามลําดับ 
 3. ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม มีความสัมพันธในทิศทางเดียวกนั
กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01   
 4. การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนครั้งที่

http://www.central.co.th/


ใชบริการ/เดือน ดานชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01  
 5. ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑ โดยรวม มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  
 6. ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงนิทีใ่ชซือ้สนิคา/ครัง้ 
ดานจํานวนคร้ังที่มาใชบริการ/เดือน  จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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  The purpose of this research was to study integrated marketing 
communication, media perception and product factors affecting consumer behavior in 
Central department store, Bangkok area. The questionnaires were used for 420 
consumers to collect data which were analyzed by percentage, minimum, maximum, 
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 SPSS for Windows version 11.5. The 
research revealed that: 
 1.   The majority of consumers were women, 21-30 years old, single marital 
status, bachelor degree graduated, private company employees, 10,001-20,000 baht 
monthly income.  
 2. Consumers’ behavior at Central department store on average expense per 
time was 1,104.54 baht, average shopping frequency was 4.11 times per month and 
spent 2.85 hours per time in average.  
 3. Consumers’ opinion to overall integrated marketing communication of 
Central department store was at moderate level. Consumers’ opinion to particulars; 
found that, 
  3.1 Personal selling: consumers’ opinion to sales representative on 
persuading to purchase products/services from Central department store was at 
moderate level. 
  3.2 Sales promotion: consumers’ opinion to persuasion of discount 
promotion from Central department store was at good level. Consumers’ opinion to 
buying trade-in product, promotion program of getting cash voucher after buying 
products, getting discount coupon from trading sticker collection program, special 
privilege for Central card’s member were at moderate level. 
  3.3 Direct marketing: consumers’ opinion to receiving 
catalogue/magazine/mail letter was at moderate level. Consumers’ opinion to product 
purchasing service from Central online was at poor level. 



  3.4 Billboard of Central department store: consumers’ opinion to 
obviousness of advertising billboard was at moderate level.  
  3.5 Event marketing: consumers’ opinion to joining the Central bundidnoi 
activity was at very poor level. 
 4. Consumers’ overall media perception of Central department store in 
Bangkok area was at moderate/sometimes level. Consumers’ perception to particulars; 
found that, consumers’ perception to outdoor billboard and banner in Central 
department store was at high/frequent level, consumers’ perception to other medias was 
at moderate level, consumers’ perception to radio media and information of Central 
department store through www.central.co.th was at low/infrequent level. 
 
 Hypothesis test results: 
 1. Consumers with different demographic factors which consisted of gender, ages, 
educational levels and incomes had different consumers’ shopping behavior at Central 
department store in Bangkok area in term of purchasing expense per time at 0.05, 0.01, 
0.01, 0.05 statistically significant different levels respectively. 
 2. Consumers with different demographic factors which consisted of ages and 
occupations had different consumers’ shopping behavior at Central department store in 
Bangkok area in term of shopping frequency per month and shopping period per time at 
0.01, 0.01, 0.01, 0.05 statistically significant different levels respectively. 
 3. Consumers’ opinion to overall integrated marketing communication 
correlated to  
consumers’ shopping behavior at Central department store in Bangkok area in term of 
purchasing expense per time, shopping frequency per month and shopping period per 
time at low level in the same direction, at 0.01 statistically significant level. 
 4. Overall media perception of Central department store correlated to 
consumers’ shopping behavior at Central department store in term of shopping 
frequency per month and shopping period per time at low level in the same direction, at 
0.01 statistically significant level. 
 5. Overall product purchasing favor correlated to overall consumers’ satisfaction 
towards product factor in Central department store at low level in the same direction, at 
0.01 statistically significant level. 

http://www.central.co.th/


 6. Overall consumers’ satisfaction towards product factor correlated to consumers’ 
shopping behavior at Central department store in Bangkok area in term of purchasing 
expense per time, shopping frequency per month and shopping period per time at low 
level in the same direction, at 0.05 statistically significant level. 
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ประกาศคุณูปการ 
 
 สารนิพนธฉบับน้ีสําเร็จไดดวย ความกรุณาของรองศาสตราจารย สมชาย หิรัญกิตติ 
อาจารยที่ปรึกษาสารนิพนธ และรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรีรัตน ที่ไดกรุณาใหคําปรึกษาและ
แนะนําที่มีคุณคา ชวยเหลือ อีกทั้งยังดูแลตรวจสอบแกไขขอบกพรองตางๆ ในการวิจัยฉบับน้ีดวย
ความหวงใย  นับตั้งแตเริ่มดําเนินการจนสําเร็จเสร็จเรียบรอยสมบูรณเปนสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัย
รูสึกซาบซึ้งในความกรุณา และขอกราบขอบพระคุณอยางสูงไว ณ โอกาสนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณ รองศาสตราจารยสุพาดา สิริกุตตา และรองศาสตราจารย ศิริวรรณ เสรี
รัตน ที่กรุณาเปนกรรมการเพิ่มเติมในการสอบสารนิพนธ และใหขอเสนอแนะตางๆ เพ่ือปรับปรุง
แกไขขอบกพรองอันเปนประโยชนและกรุณาใหความอนุเคราะหเปนผูเชี่ยวชาญตรวจคุณภาพของ
เครื่องมือ  และใหคําแนะนําในการวิจัยครั้งนี้ 
 ขอกราบขอบพระคุณคณาจารยในภาควิชาบริหารธุรกิจ คณะสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย    
ศรีนครินทรวิโรฒทุกทานที่ประสิทธิ์ประสาทวิชาความรู ใหความชวยเหลือตลอดจนประสบการณที่ดี
แกผูวิจัย อีกทั้งใหความเมตตาดวยดีเสมอมา 
 ขอขอบคุณ หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ที่อนุญาตใหเก็บแบบสอบถาม พรอมทั้งความ
ชวยเหลือและเอ้ือเฟอในดานขอมูลที่เปนประโยชนอยางยิ่งตองานวิจัย 
 คุณประโยชนและความดีอันพึงมีจากสารนิพนธฉบับน้ี ผูวิจัยขอมอบใหกับบิดา มารดา  
และผูมีสวนชวยเหลือในทุกอยางที่ทําใหสารนิพนธฉบับนี้สําเร็จลงได ตลอดจนครูบาอาจารยทุกทาน
ซึ่งเปนผูมอบวิชาความรูอันเปนพ้ืนฐานที่สําคัญยิ่งแดผูวิจัย  ถาหากมีความผิดพลาดใด ผูวิจัยขอ
นอมรับดวยความเต็มใจ ประโยชนที่เกิดผูวิจัยขอมอบใหกับผูที่มีสวนรวมทุกทาน   
     
   

อรวรรณ  เจริญจิตรกรรม 

 
 



สารบัญ 
 
บทที่                           หนา 

1 บทนํา               1 
ภูมิหลัง              1 
ความมุงหมายของการวิจัย            2 
ความสําคัญของการวิจัย            2 
ขอบเขตของการวิจัย            2 
ตัวแปรที่ใชในการวิจัย            4 
นิยามศัพทเฉพาะ             5 
กรอบแนวคิดในการศึกษาคนควา           8 
สมมติฐานของการศึกษาคนควา           9 
 

2 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ           10 
แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด          10 
แนวคิดเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC)      16 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค          31 
แนวคิดเกี่ยวกับผลิตภัณฑ           39 
แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค          42 
แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา         64 
ประวตัิความเปนมาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล        70 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ            81 

 

3 วิธีดําเนินการวิจัย            89 
การกําหนดประชากร และการเลือกกลุมตัวอยาง        89 
การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย          91 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย         96 
วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล           97 
การจัดกระทํา และการวิเคราะหขอมูล         97 
สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล          99 
 
 
 



สารบัญ (ตอ) 
 
บทที่                        หนา 

 
4 ผลการวิเคราะหขอมูล          104 

สัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล      104 
ผลการวิเคราะหขอมูล         104 
 

5 สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ        182 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา    182 
ความมุงหมายของการศึกษาคนควา        182 
สมมติฐานในการวิจัย         182 
วิธีการศึกษาคนควา          183 
เครื่องมือที่ใชในการวิจัย         183 
การเก็บรวบรวมขอมูล         184 
การจัดกระทําและวิเคราะหขอมูล        185 
สรุปผลการศึกษาคนควา         186 
อภิปรายผล           200 
ขอเสนอแนะ          207 
ขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยครั้งตอไป       209 
 

บรรณานุกรม           211 
 
ภาคผนวก            214 
 
ประวัติยอผูทําสารนิพนธ                       224 
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ตาราง                       หนา 
 
     1   แสดงเครื่องมือสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง................................................ 
     2   แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ  1H)  เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับ

พฤติกรรม ผูบริโภค (7 Os)…………………………………………………... 
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4 แสดงวิเคราหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA)………...………… 
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101 
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6 แสดงคาความถี่ รอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค   (n = 420 คน) 
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7 แสดงคาความถี่ รอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค   (n = 420 คน) 
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8 แสดงคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความคดิเห็น

เกี่ยวกบัปจจัยเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค (n = 420 
คน)....................................... 

9 แสดงคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูบรโิภค (n = 420 คน)...................................................................... 

10 แสดงคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความนิยมซื้อ
เกี่ยวกบัปจจัยดานผลิตภัณฑหางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานครของ
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บริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหา-
นคร  (n = 420 คน)………………………………………………………….. 

12 แสดงจํานวน และคารอยละ คาเฉลี่ยของพฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบริการที่
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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13 แสดงคาความถี่ คาเฉลี่ย คาความเบีย่งเบนมาตรฐานความพึงพอใจโดยรวมตอ
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16 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคทีมี่อายุแตกตางกันกับ
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เขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา...................................... 
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กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง................................ 

22 แสดงผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ใน
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บทที่  1 
บทนํา 

 
ภูมิหลัง 

หางสรรพสินคาเซ็นทรลัเปนหางสรรพสินคาแนวหนาและใหญที่สุดในประเทศไทย ตลอด 
เวลา 50 กวาป แหงการดําเนินกิจการของหางเซ็นทรัล แตดวยสภาวะเศรษฐกจิในปจจุบัน ทําให
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัควรจะตระหนักถึงความสําคญัในการการวางแผนและปรบักลยทุธการตลาด 
เพ่ือรองรับสภาพเศรษฐกิจ และปญหาตางๆ ที่จะสงผลกระทบตอการดําเนินธุรกิจของหางฯ   

หางสรรพสินคาเซ็นทรลั จึงมีนโยบายทางการตลาดตอกย้ําการเปนหางสรรพสินคา แฟชั่น
ไลฟสไตล ชูจุดเดน สินคา และราคาหลากหลาย ยึดนโยบายพัฒนาสินคาเฮาสแบรนดอยางตอเน่ือง 
รองรับความตองการสินคามีเอกลักษณ และราคาไมสูง หวังสรางยอดขายสัดสวน 25-30% รวมถึง
ความตองการรักษาตําแหนงการตลาดนี้ไว ดวยการยึดลูกคากลุมระดับกลาง-บนที่มีอยูเดิม และ
พยายามขยายตลาดไปที่คนรุนใหมเชนกัน เน่ืองจากมองวากลุมน้ี มีศักภาพทางกําลังซื้อ และให
ความสําคัญกบัตวัสินคาและราคาเปนหลกั ดวยโอกาสทางการตลาดนี้ทําใหนโยบายในการพัฒนา
สินคา เฮาสแบรนดตอเน่ือง เสริมไลนใหลูกคาเกิดทางเลือกมากขึ้น ทั้งรูปแบบและราคา โดย
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั เล็งเห็นความสําคัญในการเลอืกใชเครื่องมือสื่อสารการตลาดตาง ๆ  โดยใช
หลักการเลือกใชเครื่องมือสือ่สารการตลาดแบบประสมประสานกัน (Integrated Marketing  
Communication : IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกคาผลิตภัณฑ คูแขงขัน ใหบรรลุ
จุดมุงหมายรวมกันได เครือ่งมือสงเสริมที่สําคัญ มีดังนี้ (เสรี วงษมณฑา.  2547:  109) 

1. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 
2. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) 
3. การตลาดเจาะตรง (Direct response) 
4. การใชปายตาง ๆ (Signage) 
5. กิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) 
สําหรับการศกึษาครั้งนี้ ผูวิจัยตองการทีจ่ะศึกษาและมุงเนนถึง การสื่อสารการตลาด (IMC) 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธ และปจจัยทางดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร เห็นวาการศึกษาในดานนี้จะเปนประโยชนตอ
เจาของธุรกิจ เพ่ือนําขอมูลที่ไดจากการศึกษาวิจัยมาใชในการปรบัปรุงการแขงขนัในทุกๆ รูปแบบ 
เพ่ือใหสามารถแขงขันกบัคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ สามารถรักษาและเพิม่สวนแบงตลาดที่
ครอบครองอยูได และจะเปนแนวทางใหกับผูที่สนใจในเรื่องนี้นําไปใชประโยชนไดตามตองการ 
 
 
 



 
 

2 

ความมุงหมายของการวจิัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชพี รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (IMC) ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ความสําคัญของการวิจัย 
 ผลการศึกษาคนควาในครั้งน้ีกอใหเกิดประโยชนตอทั้งผูบริหาร และผูบริโภค โดยสามารถ
สรุปประโยชนที่คาดวาจะไดรับดังนี้ 

1. ผูบริหารสามาถนําขอมูลที่ไดจากงานวิจัย ไปเปนแนวทางปรบัปรุงการใชเครือ่งมือ
สื่อสารการตลาด (IMC) ซึ่งเปนองคประกอบสําคัญดานการสื่อสารการตลาด ที่นาํไปสูการตัดสนิใจ
เลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

2. ผูบริหารสามารถนําขอมูลทีไ่ดจากการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการปรับปรุง พัฒนาและ
วางแผนกลยทุธในการทําสือ่โฆษณาประชาสัมพันธขององคกรใหมีประสิทธิภาพ เหมาะสม และ
สอดคลองกับสถานการณการแขงขันของธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน 

3. ผูบริหารสามารถนําขอมูลทีไ่ดจากงานวิจัย เปนแนวทางในการปรับปรุง และวางแผน
กําหนดกลยุทธดานผลติภัณฑ กลยุทธดานทางดานการตลาด ใหสอดคลองกับความตองการของ
ผูบริโภค เพ่ือใหสามารถแขงขันกับคูแขงไดอยางมีประสิทธิภาพ 
 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 

1. ขอบเขตของเนื้อหา 
ขอบเขตการวจัิยในครั้งนี้มุงศึกษาถึงการสื่อสารการตลาด (IMC)  การรับรูสื่อโฆษณาประชา 

สัมพันธ  และปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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2. ประชากรและกลุมตวัอยาง 
2.1 ประชากร 
ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้นี้ไดแกผูบริโภควัยทํางานตอนตนของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร   ทั้งหมด 12 แหง ไดแก 
1. เซ็นทรัลชิดลม 
2. เซ็นทรัลลาดพราว 
3. เซ็นทรัลบางนา 
4. เซ็นทรัลปนเกลา 
5. เซ็นทรัลพระราม 2 
6. เซ็นทรัลพระราม 3 
7. เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ 
8. เซ็นทรัลฟวเจอร พารค รังสิต 
9. เซ็นทรัลสีลม 
10. เซ็นทรัลรามอินทรา 
11. เซ็นทรัลวังบูรพา 
12. เซน เซ็นทรลัเวิลด 

2.2 กลุมตวัอยาง 
กลุมตวัอยางที่ใชการวิจัยครั้งนี้ ไดแก ผูบริโภควยัทํางานตอนตนที่เคยซื้อสินคา หรือเคยใช

บริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 12 สาขา เน่ืองจากกลุม
ตัวอยางกลุมน้ีเปนผูมีรายได และมีเวลาในการตอบแบบสอบถามมากกวากลุมอ่ืนๆ  โดยมีขั้นตอน
ในการเลือกกลุมตวัอยางดังนี้ 

เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น จึงกําหนดขนาดตวัอยางโดยใชสูตร 
(นราศรี ไววานิชกุล และชศูักดิ์ อุดมศรี .2545:  104) ไดขนาดตัวอยางจํานวน 384 คนและสาํรอง
ตัวอยางเพ่ือปองกันความผิดพลาดไว 36 คน รวมจํานวน 420 คน ซึ่งการเก็บขอมูลกลุมตวัอยางใช
วิธีการสุมตวัอยางแบบหลายขั้นตอนดังนี ้

1. การเลือกสุมตวัอยางแบบโควตา (Quato Sampling) โดยแบงตวัอยางตามจํานวนสาขา
ทั้ง 12 สาขา ที่ทําการศึกษาใหเทา ๆ กนั สาขาละ 35คน 

2. การเลือกสุมตวัอยางแบบความสะดวก (Convenience Sampling) ในการเลือกผูที่จะ
ตอบแบบสอบถาม 

3. ตัวแปรทีศ่ึกษา 
ตัวแปรอิสระ (Independent variable) แบงเปนดังนี ้
3.1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม 

3.1.1  เพศ 
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  3.1.1.1.ชาย 
  3.1.1.2 หญิง 
 3.1.2 อายุ 
  3.1.2.1  ต่ํากวา 21 ป 
  3.1.2.2  21-30 ป 
  3.1.2.3  31-40 ป 

3.1.2.4 41-50 ป 
3.1.2.5 51 ปขึ้นไป 

3.1.3 สถานภาพสมรส 
3.1.3.1 โสด 
3.1.3.2 สมรส/อยูดวยกัน 
3.1.3.3 มาย/หยาราง/แยกกันอยู 

3.1.4 ระดับการศึกษา 
3.1.4.1 มัธยมศึกษาตอนตนหรือต่ํากวา 
3.1.4.2 มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
3.1.4.3 อนุปริญญา/ปวส. 
3.1.4.4 ปริญญาตร ี
3.1.4.5 สูงกวาปริญญาตรี 

3.1.5 อาชีพ 
3.1.5.1 นักเรยีน/ นักศึกษา 
3.1.5.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ 
3.1.5.3 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
3.1.5.4 ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย 
3.1.5.5 พอบาน/แมบาน/เกษียณอาย ุ
3.1.5.6 อ่ืนๆ โปรดระบ ุ

3.1.6 รายไดเฉลี่ยตอเดือน 
3.1.6.1 นอยกวาหรือเทากบั 10,000 บาท 
3.1.6.2 10,001-20,000 บาท 
3.1.6.3 20,001-30,000 บาท 
3.1.6.4 มากกวา 30,000 บาท 
 

3.2 เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
3.2.2 การขายโดยใชพนักงานขาย  
3.2.3 การสงเสริมการขาย  
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3.2.5 การตลาดเจาะตรง (Direct response) 
3.2.6 การใชปายตาง ๆ (Signage) 
3.2.8 กิจกรรมทางการตลาด (Event marketing) 

3.3 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 
3.4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ 

 
ตัวแปรตาม (Dependent variable) 
1. พฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุง-

เทพมหานคร 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 

1. ผูบริโภค หมายถึง คนวัยทํางานตอนตนที่เคยซื้อสินคา หรือเคยใชบรกิารใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. หางสรรพสินคา หมายถึง หางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเปน
รานคาปลีกขนาดใหญที่มีสินคาไวบริการแกลูกคาจํานวนมาก  การวางสินคาจะแบงออกเปน
หมวดหมูชัดเจน สินคาทีส่ายผลติภัณฑเดียวกันก็จะถูกจัดไวรวมกันหรือใกลกนั หรืออาจจะแบง
ออกเปนกลุม  โดยดูจากประโยชนใชสอย มีลักษณะการแบงสินคาออกเปนแผนกๆ  การบริการ
สินคา การสงเสริมการขายชัดเจน  มุงบริการลูกคาอยางเต็มที่ (Full Service) โดยมีพนักงานขาย
หนาเคานเตอรที่ไดรับการ ฝกอบรม ในเรื่องศลิปะการขาย และความรูเกี่ยวกบัสินคา มี
กิริยามารยาท ใหคําแนะนําลูกคาอยางมีประสิทธิภาพ 

3. พฤติกรรม หมายถึง พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนควา การซือ้ การใช การมาใช
บริการ ประเมินผลการใชสอยผลิตภัณฑและการบรกิาร เปนพฤติกรรมหรือรูปแบบ ลักษณะการซื้อ
สินคาหรือใชบริการภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภค
กลุมเปาหมาย 

4. ปจจัยดานผลิตภัณฑ หมายถึง คุณภาพของสินคาและบริการในแผนกตางๆ  ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) หมายถึง กระบวนการนําเครื่องมือสื่อสารการตลาด
หลายๆ รปูแบบมาผสมผสานใชใหสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภคเปาหมาย ในที่นี้จะใชกับ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั เพ่ือใหผูบริโภครับรูวาหางสรรพสินคาเซ็นทรัลน้ันมีคุณคาเพิ่ม (Value 
Added) ไปจากหางสรรพสินคาอ่ืนๆ ในตลาด เพ่ือสรางทัศนคติ (Attitude) และพฤติกรรมการซื้อ 
(Behavior) โดยจูงใจใหเกิดความตองการและทําใหเกิดพฤติกรรมการตัดสินใจใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั โดยมีเครื่องมือการสื่อสารการตลาด ดังนี้ 
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5.1 การโฆษณาประชาสัมพนัธ หมายถึง กิจกรรมการติดตอสื่อสารใด ๆ  กต็ามที่
เกี่ยวของกับการเสนอ และ (หรือ) การสงเสริมความคิดเห็นเกี่ยวกบัสนิคา บริการ หรือความคิด มีผู
อุปถัมภรายการซึ่งตองจายคาใชจายในการโฆษณา เปนการติดตอสื่อสารโดยใชสื่อ (Media) ซึ่งถือ
วาการขายโดยไมใชพนักงานขาย (Non-personal selling) 

5.2 การขายโดยใชพนักงานขาย หมายถึง การนําเสนอขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑหรือ
บริการของบรษิัท โดยบคุคลหนึ่งหรือกลุมเล็กๆ ของบุคคลกับลูกคารายใดรายหนึ่ง หรือกลุมลูกคา 
หรือเปนการตดิตอสื่อสารโดยใชพนักงานเพื่อจูงใจใหลูกคาตัดสินใจเลอืกซื้อ โดยเปนการติดตอแบบ
เผชิญหนากัน เพ่ือนําเสนอเกี่ยวกบัสินคาหรือผลิตภัณฑตอลูกคา ซึ่งเปนกลุมเปาหมายโดยบุคคลที่
เปนตวัแทนขององคการในการขายผลติภัณฑ 

5.3 การสงเสริมการขาย หมายถึง กิจกรรมการตลาดซึ่งจัดหาสิ่งจูงใจที่มีคาพิเศษ
สําหรับผูบริโภค (Consumer) ผูจัดจําหนาย (Distributors) และหนวยงานขาย (Sale force) เพ่ือ
กระตุนใหขายสินคาได หรือเปนการใชเทคนิคการดึงดูดใจในระยะสัน้เพื่อกระตุนใหเกิดการซื้อสินคา
และบริการประกอบดวย 

5.3.1 การลดราคา หมายถึง การสงเสริมการขายโดยการลดราคาสนิคาจาก
ราคาปกตใิหกับผูบริโภค 

5.3.2 การใหคูปองสวนลด หมายถึง การแจกเอกสารใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย
เพ่ือนําไปแลกซื้อสินคาใดสนิคาหนึ่ง 

5.3.3 การสะสมยอดซื้อ หรือ คะแนน หมายถึง การใหผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
สะสมยอดซื้อโดยมีเง่ือนไขวาเม่ือสะสมยอดซื้อหรือคะแนนไดครบตามเปาหมายจะมีของแถมหรือ
ไดรับประโยชนอยางใดอยางหนึ่ง 

5.3.4 การแลกซื้อ หมายถึง การใหสิทธิ์แกผูบริโภคกลุมเปาหมาย ในการแลก
ซื้อสินคา หรือของแลกซื้อในราคาพิเศษ เม่ือผูบริโภคซ้ือสินคาภายในหางสรรพสินคาครบจํานวนที่
กําหนด 

5.4 การตลาดทางตรง หมายถึง ระบบทางการตลาดทีมี่ปฏิกิริยาตอบกลับ โดยให
ผูบริโภคเขาถงึขอมูล และมีการซื้อผลิตภัณฑโดยใชสือ่ตาง ๆ ที่หลากหลาย หรือเปนระบบทาง
การตลาด ซึ่งองคการมีการสื่อสารโดยตรงกับลูกคา เพ่ือใหเกิดการตอบสนองหรือการเจรจาซื้อขาย 

5.5 การใชปายตาง ๆ หมายถึง ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพ่ือการ
โฆษณา ประชาสัมพันธเกีย่วกับสนิคาและบริการ ไดแกโปสเตอร, คัทเอาท ควรติดตั้งอยูในที่ที่มี
ผูคนสัญจรผานไปมาตลอดเวลา สามารถมองเห็นไดงาย  

5.6 กิจกรรมทางการตลาด  หมายถึง เปนการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน การประกวด 
การแขงขัน  การฉลอง  การเปดตวัสินคาใหม  ซึ่งเปนวิธทีี่นิยมมากขึ้นในปจจุบนั เพราะวาเปนการ
สื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผลไดดวยจํานวนของ
ผูที่เขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจตดิตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 
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6. การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความหรือแปลความหมายของผูบริโภคกลุมเปาหมาย
ที่ไดจากความรูสึกสัมผัส เม่ือสิ่งเราซึ่งในที่นี้ไดแกสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ มากระทบประสาท
สัมผัสแลวจําแนก คัดเลือก วิเคราะห ซึ่งสงผลตอการแสดงพฤติกรรมการใชบริการ 

7. ความพึงพอใจโดยรวม หมายถึง ความรูสึกของผูบริโภคกลุมเปาหมายที่มาใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัทีมี่ตอผลติภัณฑของหางฯ 
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กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 ในการศึกษาวจัิยเรื่องการสื่อสารการตลาด (IMC)  การรับรูสื่อโฆษณา และปจจัยดาน
ผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร มี
กรอบแนวความคิดความสมัพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Independentvariable) และตวัแปรตาม 
(Depen-dent  variable) ดังนี้ 
 
ตัวแปรอิสระ(Independent Variable)                                ตัวแปรตาม (Dependent Variable)                     

 
 t-test  ,   F-test 

 
 

 
 
 
 Pearson 

Product 
Moment 

Correlation 
Coefficient 

 
 
 
 
 
 

Pearson Product 
Moment Correlation 

Coefficient 

 
 
 
 
 
 
 Pearson Product 

Moment Correlation 
Coefficient 

 
 
 

ลักษณะประชากรศาสตร  

1. เพศ (Nominal scale) 
2. อายุ (Ordinal scale) 
3. สถานภาพสมรส (Nominal scale) 
4. ระดับการศึกษา(Ordinal scale) 
5. อาชีพ(Nominal scale) 
6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน(Ordinal scale) 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (IMC) (Interval scale) 

1. การขายโดยใชพนักงาน 
2. การสงเสริมการขาย  
3. การตลาดเจาะตรง  
4. การใชปายตาง ๆ  
5. กิจกรรมทางการตลาด 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร  
(Interval scale) 

ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
(Interval scale) 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 (Interval scale) 

พฤติกรรมผูบริโภค 
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

- จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/
ครั้ง ( Ratio scale) 
- จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน ( Ratio scale) 
- จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/
ครั้ง ( Ratio scale) 
 

 
ภาพประกอบ 1  แผนภาพประกอบแนวความคิดในการวิจัย 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 

1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษา   อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. เครื่องมือสื่อสารทางตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใชพนักงาน  การสงเสริม
การขาย  การตลาดเจาะตรง  การใชปายตาง ๆ  กิจกรรมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร  

3. การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 



      บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวของ 

  
ในการวิจัยครัง้นี้ ผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร และงานวิจัยทีเ่กีย่วของ และไดนําเสนอ

ตามลําดับตอไปน้ี 
1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
2. แนวคิดเกี่ยวกับการติดตอสื่อสารการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรูของผูบริโภค 
4. แนวคิดเกี่ยวกับผลติภัณฑ 
5. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 
6. แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภค 
7. ประวตัิความเปนมาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
8. งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 

1. แนวคิดเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด 
 

ทฤษฎีการสือ่สารการตลาด (Marketing communication) 
 บทบาทที่สําคญัของการสงเสริมการตลาด คือทําหนาที่เกี่ยวกับการตดิตอสื่อสารไปยังลูกคา 
หรือผูบริโภค โดยใชเครื่องมือ หรือสื่อกลางตางๆ หลายรูปแบบ เพ่ือสื่อสารความหมายหรือใหขอมูล
เกี่ยวกบัสินคา และบริการที่เสนอขายใหเกิดการยอมรับ หรือแสดงพฤติกรรมตอบสนองในแนวทาง
ที่ตองการ เน่ืองจากนักการตลาดตองทํางานเกี่ยวกบัลกูคาโดยตรง การทําความเขาใจเกี่ยวกับการ
ติดตอสื่อสาร จึงมีความสําคญัอยางยิ่ง 
 ดังนั้นการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) จึง หมายถึง การดําเนินกิจกรรม
ทางการตลาดในอันที่จะสื่อความหมาย สรางความเขาใจ สรางการยอมรับระหวางธุรกิจกับผูบริโภค
โดยมุงหวังที่จะทําใหเกิดพฤติกรรมตอบสนองตามวตัถุประสงคของธุรกิจน้ัน จากกระบวนการ
สื่อสารที่เปนการสื่อความหมายจากแหลงขาวสารผานสื่อตาง ๆ ไปยังผูรับขาวสารซึ่งเปนบุคคล
เปาหมายในการสื่อสารนั้น ถาหากผูสงสารสามารถสื่อความหมายไดสอดคลองกับความตองการของ
ผูรับสารโดยอาจใชวธิีโนมนาวจิตใจ และกระตุนความตองการเพื่อใหผูรับสารไดรับรู และ
เปลี่ยนแปลงทัศนคติ  มีผลไปถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  ผูรับขาวสารก็จะมีปฏิกิริยาตอบสนอง
กลับมาตามความตองการได (สุวัฒนา วงศกะพันธ.  2530:  55) 
 สําหรับองคประกอบที่สําคญัในการสื่อสารการตลาดในการวิจัยครั้งน้ีจะประกอบไปดวย 

ผูสงขาวสาร  หมายถึง  หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 ผูรับขาวสาร หมายถึง ลูกคากลุมเปาหมายที่เปนผูทีม่าใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
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 สาร  หมายถึง  ประเภทของภาพยนตร และลักษณะการบริการตาง ๆ ของหางสรรพสินคา
ที่ตองการจะแจงใหลูกคากลุมเปาหมายผานกระบวนการทางการตลาดดวยวธิีการตาง ๆ ที่สามารถ
กระตุน  หรือโนมนาวใหลูกคากลุมเปาหมายมีการตอบสนองโดยการใชบริการ หรือ ซื้อสินคาที่
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัอีก 
 องคประกอบ ผูสงสารขาวสาร  และผูรบัสาร  เปนตวักําหนดประสิทธิภาพของการสื่อสาร 
องคประกอบแตละตวัดังกลาว  จะมีความสัมพันธ และมีผลกระทบซึ่งกันและกนั  กลาวคือหากผูสง
สารมีประสิทธภิาพแตเลือกใชชองทางการสื่อสารที่ไรประสิทธิภาพ พฤติกรรมการเปดรรบขาวสาร 
ก็ยอมไมเกิดขาวสาร จึงไมสามารถสงไปถึงผูรับสารได  ซึ่งยอมสงผลกระทบถึงความสําเร็จของการ
สื่อสารอยางมิอาจหลีกเลี่ยงได ดังนั้นองคประกอบของการสื่อสารจะมีประสิทธิภาพหรือไมขึ้นอยูกับ
ปจจัยยอยในแตละองครประกอบดวยดังตอไปน้ี 

1. ปจจัยยอยของผูสงสาร  (Source) ประกอบดวย 
1.1 ทักษะในการสื่อสาร (Communication Skills) หมายถึง ความสามารถ หรือ

ความชํานาญในการสื่อสาร  ซึ่งจะทําใหผูสงสารวิเคราะหจุดประสงคและความตองการในการสื่อสาร
ไดตามที่ตองการ รวมถึงการสามารถเลอืกภาษาที่เหมาะสมกับผูรบัสาร 

1.2 ทัศนคต ิ (Attitude) ผูสงสารตองมีทัศนคติที่ดีตอการสงสาร ขาวสารและผูรับ
สารจึงจะชวยใหการสงสารเปนไปอยางมีประสิทธิภาพ 

1.3 ระดับความรู (Knowledge) ผูสงสารจะตองมีความรู ความเขาใจในขาวสารที่
จะสงไปกอน เพ่ือสามารถถายทอดขาวสารไปยังผูรับได 

1.4 สถานภาพในระบบสงัคม และวัฒนธรรม (Social System and Culture) 
ไดแก บทบาท ตําแหนง หนาที่ คานิยม ความเชื่อ เปนตน ผูสงสารจะเปนตัวที่มีอิทธิพลตอการสง
สาร ซึ่งสิ่งเหลานี้จะเปนตวักาํหนดรูปแบบของการสื่อสาร 

2. ปจจัยยอยของขาวสาร ประกอบดวย ลักษณะของสาร เน้ือหาของสาร และการ
จัดรูปแบบของสาร  เพ่ือใหสามารถถายทอดไปยังผูรับสารอยางถูกตองและงายตอการเขาใจ 

3. ปจจัยยอยของชองทางการสื่อสารหรือสื่อ ไดแก ความเหมาะสมของสื่อที่ใชสารโดย
ผานประสาทสัมผัสทั้ง 5 การเลือกใชสื่อที่เหมาะสมจะทําใหขาวสารไปถึงผูรับไดตามวตัถุประสงค 

4. ปจจัยยอยของผูรับสาร ประกอบดวย 
4.1 ทักษะในการสื่อสาร ผูรับสารจะตองมีความสามารถในการอาน ฟง พูด และ

เขียนได รวมทั้งตองสามารถคิดและใชเหตุผลเพ่ือวิเคราะหขาวสารดวย 
4.2 ทัศนคตขิองผูรับสาร จะมีผลตอพฤติกรรมการบัขาวสารวาจะออกมาในรูปใด

ระดับความรู จะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอระดับความเขาใจเนื้อหาของขาวสาร 
4.3 สถานภาพในระบบสงัคมและวัฒนธรรม จะมีอิทธิพลตอการตีความหมาย

ของขาวสาร นั่นคือ จะเปนตัวกําหนดกรอบความคิดของผูรับสาร 
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ในกระบวนการสื่อสารจะขาดซึ่งองคประกอบหนึ่งองคประกอบใดไมได เพราะแตละองค 
ประกอบมีความสําคัญเทาเทียมกันตอความสําเร็จของการสื่อสาร (ขวัญเรือน กิตตวิัฒน.  2531:  
408 -111) 

แบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด 

(Marketing communication model)  

การศึกษาแบบจําลองของกระบวนการสื่อสารการตลาด ที่แสดงใหเห็นถึงองคประกอบ
สําคัญ ฯ ที่มีอยูในกระบวนการสื่อสารการตลาดนั้น ๆ และยังแสดงถึงความสมัพันธซึ่งกันและกัน
ขององคประกอบแตละตวัดวย แบบจําลองดังกลาวมุงหมายที่จะใชประโยชนทางการศึกษาเปนหลัก
ใหญ โดยกระบวนการสื่อสารจะเริ่มตนขึ้นเม่ือมีสิ่งหนึ่งสิ่งใดมากระตุนผูสื่อสารใหเกิดความตองการ 
(Need) ที่จะทําการสื่อสารตัวกระตุนน้ันอาจเปนตัวกระตุนภายใน (Internal stimuli) หรือตัวกระตุน
ภายนอก (External stimuli) หรืออาจเปนทั้งสองชนิดประกอบกันกไ็ด ตวักระตุนภายนอกเกิดจาการ
ที่ธุรกิจน้ันไดตระหนัก (Aware) ถึงโอกาส หรือชองทางในตลาด (Marketing opportunity) ที่ธุรกิจ
แสวงหา หรือโดยไดรับจากการดําเนินกลยุทธทางการตลาดทีเ่หมาะสม หรือการไดรับขอมูลขาวสาร
จากตลาด (Marketing Information) ที่เกี่ยวของกับธรุกิจ และสินคาของเขา เชน ความคิดเห็นของ
ลูกคาเกี่ยวกบัประสทิธิภาพของสินคาทีผู่ซื้อไดทดลองใชแลวมีความคิดเห็นติชมอยางไรบาง  ขอมูล
การตลาดเหลานี้เปนขอมูลยอนกลับ (Feedback) ที่ยอนจากผูบริโภค หรือลูกคากลุมเปาหมาย กลับ
เขาสูธุรกิจน้ัน และขาวสารเหลานี้จะเปนตัวกระตุนใหธรุกิจปฏิบัติการอยางใดอยางหนึ่งตอไป 

สําหรับตวักระตุนภายใน (Internal stimuli) ไดแกการที่ผูปฏิบตัิการระดับตาง ๆ ภายใน
ธุรกิจน้ันไดเสนอขอคิดเห็น คําแนะนําแกธุรกิจที่เกีย่วกับการดําเนินงานของธุรกิจน้ันเอง และ
เกี่ยวกบัสินคาที่ธุรกิจน้ันผลิต และจัดจําหนาย ตลอดจนขอมูลอ่ืน ๆ ซึ่งจะแสดงใหเห็นสถานภาพใน
ปจจุบัน (Present disparity) ของธุรกิจน้ัน และธุรกิจนั้นยังสามารถนํามาเปรียบเทียบกบัสถานภาพ
ตามเปาหมายกับสถานภาพในปจจุบัน (Position disparity) และชวยใหธุรกิจไดตระหนักถึงการ
ดําเนินงานของตนวาเปนไปตามเปาหมาย หรือไดตระหนักถึงการดําเนินงานของตนวาเปนไปตาม
เปาหมาย  หรือไดเคลื่อนไปจากเปาหมายเพียงใดบาง  ขาวสารเหลานี้จึงทําหนาที่เปนตัวกระตุนให
ธุรกิจรีบเรงตดัสินใจ  เพ่ือแกสถานการณตอไป  แนวทางการตัดสินใจ ไดแก การวางนโยบายเสีย
ใหม  การกําหนดกลยุทธทางการตลาด (Marketing strategies) ตลอดจนการกําหนดยุทธวิธี 
(Tactic) เพ่ือใหบรรลุเปาหมายที่วางไว 
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แนวความคดิดานกระบวนการสื่อสาร (Communication process) 

 กระบวนการสือ่สาร หมายถึง “ ระบบซึ่งแหลงขาวสาร (ผูสงขาวสาร) สงขาวสารไปยังผูรับ” 
หรืออาจหมายถึง “การแสดงวิธีการซึ่งแหลงขาวสารพยายามเขาถึงผูรับขาวสาร โดยอาศัยขาวสาร” 
(ระววีรรณ  ประกอบผล.  2529:  134) จากความหมายนี้กระบวนการติดตอสื่อสาร จะตองพิจารณา
ถึงองคประกอบของกระบวนการติดตอสือ่สารโดยใชคาํถาม 5 ขอ หรือ เรียกวา 5Ws: 

1. ใคร (Who) เปนคําถามเพื่อตองการทราบแหลงขาวสาร (Source) หรือผูสงขาวสาร 
(Sender) 

2. กลาวถงึอะไร (What) เปนคําถามเพื่อใหทราบถึงลักษณะของขาวสารในรูปการใสรหัส
ขาวสาร (Encoded message) วาจะพูดหรือสื่อความขาวสารในรูปคําพูด หรือสัญญาณ เพ่ือใหผูรับ
เกิดความเขาใจในขาวสาร 

3. ถึงใคร (To Whom) เปนคําถามเพือ่ใหทราบถึงผูรับขาวสาร (Receiver หรือ 
audience)  

4. มีผลกระทบอะไรบาง (What effect) เพ่ือใหทราบถึงผลการตอบสนอง (Response) 
จากผูรับ และการปอนกลับ (Feedback) ของขาวสาร ขาวสารที่มีการสงจากแหลงขาวสารจะตองมี
การใสรหัส (Encoding) และเม่ือสงผานไปยังผูรับขาวสาร ผูรับขาวสารตองมีการถอดรหัส 
(Decoding) 
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หรือแหลง
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หรือใชขาวสาร (Message) 

ชองทางขาวสาร 
(Message channel) 

ใชพนักงานขาย (Personal) 

ส่ือ (Media) 

การถอดรหัส 

 (Decoding) 
ผูรับขาวสาร 
(Receiver or 
audience) 

ถึงใคร 
(To whom) 

ชองทางอะไร 
(What channel) 

ใชพนักงานขายหรือส่ือ 

กลาวถึงอะไร 
(Say what) 

ใครคือผูสงสาร 
(Who) 

ส่ิงรบกวน 

(Noise) 

การปอนกลับ 

(Feedback) 

การตอบสนอง 
(Response) 

มีผลกระทบอะไรบาง  
(What effects) 

ภาพประกอบ 2   แบบจําลององคประกอบในกระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication process) 

ที่มา:  ระววีรรณ ประกอบผล.  (2529).  “องคประกอบและกระบวนการของการ
สื่อสาร”  ในเอกสารการสอนชุดวิชาหลักและทฤษฎีการสื่อสาร. หนวยที่ 3.  หนา 134. 

จากภาพประกอบ 2 นั้นจะเห็นไดวาการดําเนินการดานการตลาดตองอาศัยระบบการ
สงผานขอมูลขาวสารเพื่อเชื่อมโยงการติดตอระหวางผูจําหนายกับผูบริโภค  (ลกูคากลุมเปาหมาย) 
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ดังนั้นประสิทธิภาพของการสื่อสารระหวางผูจําหนาย และผูบริโภคจึงถือไดวาเปนเครื่องมือที่นําไปสู
ความผลสําเรจ็ทางการตลาด ทฤษฎทีางดานการสื่อสารการตลาด และทฤษฎีการสื่อสาร จึงเปน
ประเด็นสําคญัในการศึกษาครั้งนี้เชนกัน 

 แนวคิดเรื่องการเลือกสรรและการเปดรับสื่อ 

ในการรับขาวสารตาง ๆ ผูรับสารยอมมีกระบวนการเลือกสรร (Selective Process) ซึ่ง
แตกตางกันไปตามสถานการณ ความตองการ ความเชื่อ ทัศนคต ิความรูสึกนกึคิด ที่ไมเหมือนกัน
ของแตละบุคคล กระบวนการดังกลาวประกอบดวย (พีระ จิรโสภณ.  2529:  636–640) 

1. เลือกเปดรับหรือเลือกสนใจ (Selective Exposure or Selective Attention) 
หมายถึงการที่ผูรับสารจะเลือกสนใจหรอืเปดรับสารจากแหลงใดแหลงหนึ่ง โดยบุคลิกมักจะแสวงหา
ขาวสารเพื่อสนับสนุนทศันคติเดิมที่มีอยู และหลีกเลีย่งขาวสารที่ขดัแยงกับความรูสึกนึกคิดเดิมของ
ตนเองทั้งนี้เพราะการไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทศันคติเดิมของตนเอง ทั้งน้ีเพราะ
การไดรับขาวสารที่ไมลงรอยกับความเขาใจหรือทัศนคติเดิมของตนนั้น กอใหเกิดความไมสมดุลทาง
จิตใจหรือความไมสบายใจที่เรียกวาCognitive Dissonance 

2. การเลือกรับรูหรือตีความ (Selective Perception of Selective Interpretation) คือ
เม่ือบุคคลรบัขาวสารที่นาสนใจแลวก็ตีความหมาย ความเขาใจ ทัศนคติ ประสบการณ ความเชื่อ 
ความตองการ ความคาดหวงั แรงจูงใจ ตามสภาวะรางกายทางอารมณและจิตใจ 

3. การเลือกจดจํา (Selective Retention) คือบุคคลจะเลือกจดจําขาวสารเฉพาะที่ตรงกบั
ความสนใจ ความตองการและทศันคติของตนเอง บุคคลตาง ๆ จะมีพฤติกรรมในการเปดรับขาวสาร
ดวยสาเหตุตาง ๆไดแก 

- ความเหงา เพราะมนุษยตองการมีเพ่ือน ไมสามารถอยูไดเพียงลําพงั ตองหันมาสื่อสารกับ
ผูอ่ืน 

- ประโยชนใชสอย (Self Aggrandizement) โดยรับรูขาวสารเพือ่ประโยชนของตน อาจ
ไดรับความรู ความสนุกสนาน ความสุขกายสบายใจ 

- สาเหตุจากตัวสื่อซ่ึงมีลักษณะกระตุนชีน้ํา ทําใหผูรับขาวสารตองการไดรับขาวนัน้ ๆ เชน 
คนดูโทรทัศนแทนการออกนอกบาน เปนตน 

อยางไรก็ตาม  ทุกคนมีธรรมชาตทิีจ่ะเปดรับขาวสารตลอดเวลาเพียงแตจะเปดรับสื่อใด 
อยางไรนั้น  ก็ดวยปจจัยทีก่ําหนดคือ (ขวัญเรือน กิตวิฒัน.  2531:   หนา 23 – 26) 
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1. ปจจัยดานบุคลิกภาพ และจิตวิทยาในสวนบุคคล มีแนวคดิวาคนเราแตละคนมีความ
แตกตางเฉพาะตวับุคคลอยางมาก ในดานโครงสรางทางจิตวิทยาสวนบคุคลซึง่เปนผลสบื
เน่ืองมาจากลักษณะการอบรมเลี้ยงดูที่แตกตางกัน การดํารงชีวิตในสภาพแวดลอมทางสังคมที่ไม
เหมือนกัน ซึ่งสงผลกระทบถึงระดับสตปิญญา ความคิด ทัศนคติ ตลอดจนกระบวนการของการรับรู 
การเรียนรู การจูงใจ 

 2. ปจจัยดานสภาพความสัมพันธทางสงัคม เน่ืองจากคนเรามักจะยึดกับกลุมสงัคมที่ตน
สังกัดอยูเปนกลุมอางอิง (Reference Group) ในการตัดสินใจที่แสดงออกซึ่งพฤติกรรมใด ๆ ก็ตาม 
นั่นคือมักจะคลอยตามกลุมในแงความคิด ทัศนคติ และพฤติกรรม เพ่ือใหเปนที่ยอมรับของกลุม 

 3. ปจจัยดานสภาวะแวดลอมนอกระบบการสื่อสาร เชื่อวาลักษณะตาง ๆ ไดแก เพศ อายุ 
อาชีพ ระดับการศึกษา รายได ทําใหเกิดความคลายคลึงของการเปดรับเนื้อหาของการสื่อสาร 
รวมถึงการตอบสนองตอเน้ือหาดังกลาวไมแตกตางกันดวย 

 

2. แนวความคิดเก่ียวกบัการติดตอสือ่สารทางการตลาดแบบครบวงจร (IMC) 

 โบวี่ และคนอืน่ ๆ.  (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2541:  452;  อางอิงจาก โบวี่และคณะ. 1995:  G 
– 7) การติตตอสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing Communication, IMC) 
เปนกลยทุธการประสานงานการรวบรวมความพยายามทางการตลาดของบริษัท เปนการ
ติดตอสื่อสารเพื่อการสงเสริมการตลาดหลายเครื่องมือ เพ่ือใหเกิดภาพลกัษณและขาวสารที่
สอดคลองกันและเปนหน่ึงเดียว 

 คอตเลอร และอารมสตรอง.  (ศิริวรรณ  เสรรีตัน.  2541:  452;  อางอิงจากโบวี่   และคน
อ่ืน ๆ.  1995:  G-5) หมายถึง การที่บรษิัทหนึ่งสามารถผสมผสานการสื่อสารการตลาดหลาย
เครื่องมือเพ่ือสงขาวสารเกีย่วกับองคกรและผลิตภัณฑไดอยางชัดเจน โดยมีความเปนอันหนึ่งอัน
เดียวกันและจับใจลูกคา 

 เสรี วงษมณฑา (2540:  28-29) ใหความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated 
Marketing Communication) วาหมายถงึกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดที่
ตองใชการจูงใจหลายรูปแบบ กบักลุมเปาหมายอยางตอเน่ือง เปาหมาย IMC คือการที่มุงสราง
พฤตกิรรมของกลุมเปาหมายใหสอดคลองกับความตองการของตลาด โดยการพิจารณาวิธีการสื่อ
สารตราสินคา (Brand contracts) เพ่ือใหผูบริโภคเปาหมายไดรูจักสินคา ที่จะนําไปสูความรู 
ความคุนเคยและความเชื่อม่ันในสินคายีห่อใดยี่หอหนึ่ง ซึ่ง IMC เปนวธิีการพื้นฐานในการสํารวจ
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กระบวนการติดตอสื่อสารกับผูรับขาวสารที่เปนเปาหมาย ทัศนะการวางแผน IMC ถอืเกณฑ 
แนวความคิด 5 ประการ คือ 

1. IMC จะใชการติดตอสื่อสารหลายรูปแบบกับลกูคา (IMC coordinate multiple 
customer communication) ซึ่งอยูภายใตแผนเดียวกัน (Single plan) และจุดมุงหมายเดียวกัน 
IMC ตระหนกัวาบุคคลสะสมขอมูลตลอดเวลาและขอมูลที่สะสมจะมีผลตอพฤติกรรมการซื้อ ดังนั้น
จึงควรมีการปอนขอมูลใหกบัลูกคาดวยวธิีการตาง ๆ ดังนี้ 

1.1 การโฆษณา 

1.2 การขายโดยใชพนักงานขาย 

1.3 การสงเสริมการขาย 

1.4 การประชาสัมพันธ 

1.5 การตลาดทางตรง 

1.6 การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ 

1.7 เครื่องมือการติตตอสื่อสารอื่น ๆ 

2. IMC จะเริม่ตนที่ลูกคาไมใชผลิตภัณฑ   (IMC starts with the customer not the 
product) จุดเริ่มตนในการติดตอสื่อสารของผลิตภัณฑคือการคนหาวิธกีารที่จะติดตอสื่อสารถึง
ประโยชนเกีย่วกับลูกคากลุมเปาหมายโดยเริ่มตนทีค่วามรูสึกนึกคิดของลกูคา คนหาสิ่งที่มีคุณคาใน
สายตาลูกคาแลวจึงยอนกลับไปศึกษาคณุสมบัติของผลิตภัณฑ จากนั้นจึงระบุโครงสรางของขาวสาร
ซึ่งผูติดตอกับผูรับขาวสารทีเ่ปนเปาหมาย 

3. IMC พยายามคนหาการติดตอสื่อสารทั้งที่ใชคนและที่ใชสือ่ (IMC uses nonmedia 
nad media) จากจุดเริ่มตนทีว่าลูกคาทุกคนมีความเปนเอกลักษณดังนั้นจึงตองตอบสนองโดยการ
ติดตอสื่อสารที่มีลักษณะเฉพาะบุคคลใหดีที่สุด ขั้นตอนของการวางแผน IMC มี 7 ประการ  เร่ิมตน
ที่ฐานขอมูลคอมพิวเตอรใน IMC ซึ่งมีขอมูลที่เพียงพอตอความตองการของลูกคาเฉพาะบคุคล ทํา
ใหเกิดประสิทธิผลเกีย่วกบัการใชขาวสารในการสงเสรมิการตลาดไดดียิ่งขึ้น จากประเด็นน้ีสามารถ
จัดประเภทผูรบัขาวสารที่เปนเปาหมาย ดังนี้ 

a. ผูใชที่ภักดตีอตราสินคา (Loyal brand user) 

b. ผูใชสินคาของคูแขงขัน (Competitive user) 
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c. ผูใชที่เปลี่ยนตราสินคา (Swing user) 

สวนสําคัญของ IMC อีกประการหนึ่ง คือการพิจารณาวาลูกคามีความคิดเกี่ยวกับตรา
สินคาในผลิตภัณฑชนิดใดชนิดหนึ่งเปนเครือขายตราสินคา (Brand network) และคนหาวิธกีารที่จะ
ติดตอสื่อสารเกี่ยวกับตราเหลานี้ซึ่งเปนการติดตอสื่อสารกับตราสินคา (Brand contacts) ดวยขอมูล
นี้จะเริ่มตนโดยการกําหนดวัตถุประสงคสําหรับแตละชนิดของผูใช แลวจึงใชเครื่องมือการ
ติดตอสื่อสารที่เหมาะสมทีสุ่ด 

4. IMC จะสรางการติดตอสื่อสารแบบสองทางกับลกูคา (IMC creates two – way 
communication with customer) IMC จะมุงสรางใหเกิดการตอบสนองดานพฤติกรรมลกูคา รับ
ฟงความคิดเห็นและความตองการลูกคา 

5. การสื่อสารการตลาด (IMC) และเครื่องมือการตลาด (4 Ps) ใหสอดคลองกัน
ภายใตแผนเดียวกัน และบรรลุจุดมุงหมายเดียวกนัโดยใชเครือ่งมือรวมกนั ดังนี้ 

5.1 ผลิตภัณฑ (Product) 

5.2 ราคา (Price) 

5.3 การจัดจําหนาย (Distribution) 

5.4 Marketing communication (Comm.) 

a .การโฆษณา (Advertising) 

b. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 

d. การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 

e. การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 

f. การตลาดโดยการจัดเหตุการณพิเศษ (Event Marketing) 

g. การแสดงสินคา (Display) 

h. การจัดโชวรูม (Showroom) 

i. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) 

j. การจัดสัมมนา (Seminar) 
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k. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 

l. การจัดศูนยฝกอบรม (Packaging center) 

m. การใหบริการ (Service) 

n. การใชพนักงาน (Employee) 

o. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

p. การใชยานพาหนะของบรษิทัเคลื่อนที่ (Transit) 

q. การใชปายตาง ๆ (Signage) 

r. การใชเครื่องมือสื่อสารอินเตอรเนต (Internet) 

s. การใชผลติภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) 

t. การใหสัมปทาน (Licensing) 

u. คูมือ (Manual) 

v. อ่ืน ๆ (Others) 
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เครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 

IMC จะใชทุกรูปแบบของการติดตอสื่อสาร (IMC make use all forms of communication) 
IMC จะใชการติดตอสื่อสารทุกรูปแบบทีเ่หมาะสมกับผูบริโภคกลุมนั้นหรือ เปนสิ่งที่ผูบริโภคเปดรับ 
(Exposure) 

ตาราง 1  แสดงเครื่องมือการสื่อสารการตลาดแบบครบเครื่อง 

1. การโฆษณา (Advertising) 

เชน โทรทัศน นิตยสาร หนังสือพิมพ ฯลฯ 

12. การจัดศูนยฝกอบรม (Training center) 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) 13. การใหบริการ (Service) 

3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) 14. การใชพนักงาน (Employee) 

4. การประชาสัมพันธ (Public Relation; PR) 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) 

5. การตลาดเจาะตรง (Direct marketing) 16. การใชพาหนะของบริษัทเคลื่อนที่ (Transit) 

6.การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือ
การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) 

17. การใชปายตาง (Signage) 

7. การจัดแสดงสินคา (Display) 18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส 
(Internet) 

8. การจัดโชวรูม (Showroom) 19. การใชผลิตภัณฑเปนส่ือ (Merchandising) 

9.การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา 
(Demonstration center 

20. การใหสัมปทาน (Licensing) 

10. การจัดสัมมนา (Seminar) 21. คูมือสินคา (Mannual) 

11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) 22. อื่น ๆ 

ที่มา: เสรี วงษมณฑา.  (2540).  ครบเรื่องเครื่องการสื่อสารการตลาด.  หนา 110.   

1. การโฆษณา (Advertising) เปนการสื่อสารขอมูลโดยมีวัตถปุระสงคเพ่ือแจงขาวสาร จูง
ใจ และเตือนความทรงจําเกี่ยวกับสินคา (Goods) และบริการ (Service) หรือความคิด (Ideas) ซึ่ง
สามารถระบุผูอุปถัมภรายการ (ผูผลติหรอืผูจําหนายสินคาที่โฆษณา) ได โดยผูอุปถัมภรายการตอง
เสียคาใชจายสําหรับสื่อโฆษณา (Arens. 2002: IT) ซึ่งสื่อที่ใชในการโฆษณาประกอบดวย (1) สื่อ
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สิ่งพิมพ ไดแกหนังสือพิมพ นิตยสาร โบรชวัร โปสเตอร เปนตน (2) สื่อแพรภาพและกระจายเสียง 
ไดแก โทรทัศน วิทยุ (3) สื่อกลางแจง ไดแก ปายโฆษณาตาง ๆ (4) สื่อเคลื่อนที่ ไดแก โฆษณาขาง
รถโดยสารประจําทาง  โฆษณาหลังรถตูโดยสาร หรือ โฆษณาทีต่ดิอยูบนหลังคารถแท็กซี่ เปนตน 
(5) สื่ออิเล็กทรอนิกส ไดแก เวบ็ไซด (6) สื่อทองถิ่น ไดแก รถแห เสียงตามสาย หอกระจายขาว 
เปนตน (7) สื่อบุคคล ไดแก พนักงานขาย เปนตน ซึ่งการโฆษณาเปนรูปแบบของการสรางการ
ติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand contact) ที่เปนที่นิยมใชที่สุด  

2. การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal selling) เปนรูปแบบการติดตอสื่อสารจากผู
สงสารไปยังผูรับขาวสารโดยตรง อาจเรียกวาเปนการติดตอสื่อสารระหวางบคุคล (Interpersonal 
communication) ผูสงขาวสารจะสามารถรับรูและประเมินผลจากผูรบัขาวสารไดทนัที การขายโดย
ใชพนักงานขาย (Personal selling) ถือเปนสื่อที่สําคญัมาก ซึ่งจะใชในกรณีตอไปน้ี 

a. เม่ือสินคานั้นเหมาะกับการขายโดยใชพนักงานขาย เชน สินคาประเภททีข่ายตาม
บาน (Door to door selling) ไมวาจะเปนประกันชวีิต เครื่องใชไฟฟา เครื่องสําอาง เปนตน 

b. เม่ือสินคาเปนลักษณะที่ตองมีการใหความรูเกี่ยวกบัผลติภัณฑ (Product know-
ledge) เปนผลิตภัณฑที่มีความสลบัซับซอน  ซึ่งไมสามารถขายผานสื่อมวลชน (Mass media) ได 
สินคาพวกนี้ ไดแก เครื่องทําน้ําแข็ง เครื่องจักร รถยนต สินคาอุตสาหกรรมอื่น ๆ ซึ่งตองอาศัย
พนักงานขายชวยอธบิาย เพราะไมสามารถใชสื่อโฆษณาอธิบายใหชัดเจนได 

c. ในกรณีที่สินคานั้นตองการบริการที่ดี (Good sales services) ซึ่งจําเปนจะตองใช
คนใหบริการประกอบการขายสินคานั้นดวย โดยพนกังานขายจะเปนผูบริการ แนะนํา ติดตัง้ ซอม
บํารุง ซึ่งพนักงานขายมีบทบาทสําคัญมากขึ้น 

d. ในกรณีที่ธุรกจิน้ันตองการสรางความสัมพันธอันดี (Good relationship) ระหวางผู
ซื้อและผูขาย ดังนั้นธุรกิจที่จะตองผานคนกลาง (ยี่ปวและซาปว) จึงตองอาศัยหนวยงานขาย ซึ่งถา
คนกลางไมใหความรวมมือก็จะไมจัดวางสินคาใหโดดเดน หรือไมนําสินคาออกวางในชั้น คนกลาง
ถือวาเปนสะพานที่หนึ่ง สวนผูบริโภคถอืเปนสะพานที่สอง ซึ่งจะนําไปสูความสําเร็จในการขาย  

3. การสงเสริมการขาย (Sale promotion) เปนเครื่องมือระยะสั้น เพ่ือกระตุนใหเกิดการ
ซื้อหรือขายผลิตภัณฑ หรอืเปนสิ่งที่จูงใจที่มีคุณคาพิเศษที่กระตุนหนวยงานขาย (Sale force) ผูจัด
จําหนาย (Distributors) หรือผูบริโภคคนสุดทาย (Ultimate consumer) โดยมีจุดมุงหมายเพ่ือใหเกิด
การขายในทนัทีทันใด (Belch and Belch.  2001:  GL11) หรือเปนเครื่องมือกระตุนความตองการ
ซื้อที่ใชสนบัสนุนการโฆษณา และการขายโดยใชพนักงานขาย (Etzel, Walker and Stanton.  
2001:  G-11) ซึ่งสามารถกระตุนความสนใจ ทําใหเกิดการทดลองใช หรือการซื้อโดยลูกคาคน
สุดทายหรือบุคคลอื่นในชองทางการจัดจําหนาย  
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 4. การประชาสัมพันธ (Public Relation: PR) หมายถึง การติดตอสื่อสารขององคการกับ
กลุมตาง ๆ ทีมี่ผลกระทบตอความสําเร็จขององคการ ไมวาจะเปนผูขายปจจัยการผลิต ผูถือหุน หรือ
ลูกคา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือสรางทัศนคติ ความเชื่อถือ และภาพลักษณที่ดีตอองคการหรือ
ผลิตภัณฑ ตลอดจนเปนการใหความรูในเร่ืองใดเรื่องหน่ึง หรือแกไขขอผิดพลาดในเรื่องใดเรื่องหน่ึง 

การประชาสัมพันธทาํหนาทีต่อไปน้ี (1) สรางความสัมพันธอันดีระหวางองคการกับ
ประชาชนทั่วไป (2) เผยแพรผลิตภัณฑ เปนการใหขอมูลเกี่ยวกบัผลิตภัณฑและสถาบันตาง ๆ (3) 
การติดตอสื่อสาร โดยจะรวมการติดตอสื่อสารเพื่อใหเกิดความเขาใจเกี่ยวกบัผลิตภัณฑของบริษทั 
(4) คุมครองประชาชน เปนความพยายามที่จะตอตานสิ่งที่ผิดกฎหมายและสงเสรมิการกินดีอยูดีของ
ประชาชน (5) การแนะนํา เปนการจัดหาคําแนะนําทัว่ ๆ ไป แกบรษิัทถึงสิ่งที่เกดิขึ้นในสังคม สิ่งที่
บริษทัควรทําเกี่ยวกบัผลติภัณฑ หรือการปรับปรุงการติดตอสื่อสาร (6) การทําประโยชนใหกับ
สังคม  

5. การตลาดทางตรงหรอืการตลาดเจาะตรง (Direct marketing หรือ Direct 
response marketing) สมาคมการตลาดทางตรงไดใหความหมายไววา การตลาดทางตรง เปน
ระบบปฏิกิริยาการกระทําของการตลาด ซึ่งใชสื่อหน่ึงอยางหรือมากกวาเพื่อใหเกิดการตอบสนองที่
สามารถวัดได และ (หรือ) การติดตอทางธรุกิจโดยวิธใีดวิธีหนึ่ง หรอื หมายถึง ระบบการตลาดที่มี
ปฏิกิริยาระหวางกัน ซี่งใชสื่อโฆษณาหนึ่งสื่อขึ้นไป เพ่ือใหมีการตอบสนอง หรือการซื้อขาย ที่
สามารถวัดได (Kotler.  2003:  631) หรือเปนการสื่อสารโดยตรงกับผูบริโภคทีเ่ปนกลุมเปาหมาย 
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองในทันทีทันใด (Armstrong and Kotler.  2003:  G-2) 

จากความหมายดังกลาวขางตนสามารถสรุปไดวาการตลาดเจาะตรงมีลักษณะดังน้ี (1) 
มีผลกระทบโดยตรงกับกลุมเปาหมายทันทีทันใด (2) มีการตอบสนองที่สามารถวัดไดโดยพจิารณา
จากการตอบสนองกลับ (3) มุงสรางความสัมพันธระยะยาวและตอเน่ืองกับกลุมเปาหมาย (4) 
สามารถควบคุมคุณภาพขาวสารได (5) สามารถยืดหยุนไดเพราะขาวสารตาง ๆ สามารถแกไข
ปรับปรุงไดสะดวก (6) ครอบคลุมกลุมเปาหมายไดทั่วถึง (7) สามารถเขาถงึกลุมเปาหมายได
เฉพาะเจาะจง ทั้งน้ีตองอาศยัการตลาดโดยใชฐานขอมูล (Database marketing) (8) มีประสิทธภิาพ
ในการติดตอสื่อสารสูงกวาสื่อโฆษณาแบบอ่ืน ๆ  

ในปจจุบันการตลาดเจาะตรงถือเปนเครือ่งมืออยางหน่ึงของการสงเสริมการขาย
(Promotion) หรือเปนการสื่อสารการตลาด (Marketing communication) เพ่ือกอใหเกิดการ
ตอบสนองโดยตรง โดยไมรวมถึงการขายโดยใชพนักงานขายทีท่ําการขายตรงกับลูกคาตามแหลง
ลูกคา (Door-to-door selling) การตลาดเจาะตรงเปนเคร่ืองมือสื่อสารที่กําลังไดรับความนิยมมากขึ้น
ทุกขณะ เน่ืองจากเครื่องมือน้ีสามารถกระตุนความตองการในทันทนัใดและทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อ
ไดมากกวาเครื่องมือโฆษณาประเภทอื่น 
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6. การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชงิกิจกรรม (Event marketing) 
เปนการจัดกิจกรรมพิเศษ เชน (1) การประกวด (Contest)  (2) การแขงขัน (Competition)  (3) การ
ฉลอง (Celebration) (4) การเปดตัวสินคาใหม (Launching) ซึ่งเปนวธิีที่นยิมมากขึ้นในปจจุบัน 
เพราะวาเปนการสื่อสารการตลาดที่สามารถจูงใจใหผูบริโภคเขามามีสวนรวมได และสามารถวัดผล
ไดดวยจํานวนของผูที่เขามามีสวนรวมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมที่เกิดขึ้น 

การตลาดโดยการจัดกิจกรรมพิเศษหรือการตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) ถือ
เปนเครื่องมือที่เปนดาวดวงเดน (Rising star) มีประสทิธิภาพสูงและกอใหเกิดผลกระทบที่ดี เพราะ
สามารถดึงผูชมใหเขามามีสวนรวมในกิจกรรมไดมาก ถากิจกรรมพิเศษ (Event) ที่จัดขึ้น เปน
กิจกรรมที่มีความสรางสรรค (Creativity) มีคาควรแกการเปนขาว กิจกรรมนั้นก็จะไดรับความสนใจ
จากสื่อมวลชน โดยอาจจะมีการถายทอดสดทางโทรทัศนหรือวทิยเุปนการครอบคลุมการใชสื่อแบบ
ไมตองจายเงิน (Free media coverage) หลงัจากจัดกิจกรรมพิเศษแลว ในวันรุงขึน้ฝาย
ประชาสัมพันธจะซ้ือพื้นที่ขาว เพ่ือขอบคณุผูที่มารวมงาน (Thanks you  Ads) ถาเปนผูที่มีอํานาจ
หรือผูที่มีชื่อเสียง เชน นายกรัฐมนตรี องคมนตรี คุณหญิง อาจทําสื่อโฆษณาแบบเดินเรื่องดวยภาพ 
(Pictoral Ads) โดยการลงรูปและเขียนขอความบรรยายใตร)ู จะเห็นไดวาการจัดกิจกรรมพิเศษนั้น
กอใหเกิดผลกระทบ (Impact) ที่ดี และกอใหเกิดการสื่อสารรูปแบบอ่ืน ๆ เปนผลตามมาหรือที่
เรียกวาเปนกจิกรรมแพรหลาย (Spin-off effect) ดังนั้นวธิีนี้จึงเปนวธิีที่นิยมใช 

 7. การจัดแสดงสินคา (Display) วตัถุประสงคในการจัดแสดงสินคามีดังนี้ (1) เพ่ือ
ดึงดูดผูบริโภคเขามา ณ.จุดซื้อ เน่ืองจากผูบริโภคดูสือ่นอยลง และมีการแขงขัน ณ.จุดขายที่รุนแรง
ยิ่งขึ้น (2) ใชเปนเครื่องมือตอกย้ําจุดขาย (Selling point) ของสินคา โดยเฉพาะสินคาที่นาํเขาสู
ตลาดใหม (Launching) ตวัอยางเชน น้าํยาปรับผานุมไฟนไลน มีจุดขายวาเปนน้ํายาปรับผานุมมี
กลิ่นหอมของดอกไม ดังนั้นในการจัดแสดงสินคาจะใชกองโชวพิเศษเปนดอกไมประดิษฐ ซึ่งตกตาง
สวยงาม และฉีดน้ําหอมกลิ่นเดียวกับกลิ่นนํ้ายาปรบัผานุมไว ในกรณีนี้ทําใหเกิดการรับรูดวยกลิ่น 
และเปนการตอกย้ําวาน้ํายาปรับผานุมมีกลิ่นหอม ผูบรโิภคก็จะเขาใจจึงจุดขายไดดีขึ้น (3) เพ่ือเสริม
การสื่อสารเกี่ยวกับการสงเสริมการขาย (Sales promotion) การสงเสริมการขายใหมีความโดดเดน
ในการจัดแสดงสินคาเรียกวา “กองโชว” กองโชวจะอยูในพื้นที่พิเศษ ตามทางเดิน หนาประตูระเบียง
ราน หรือในพ้ืนที่ที่จัดใหโดดเดน (Outstanding) มากกวาปกติ ซึ่งอาจจะใชวสัดุอุปกรณตาง ๆ 
ประกอบ เชน โปสเตอร สติกเกอร วัสด ุ  ณ.จุดซื้อ (Point of purchase material) หรือเปน Shelf 
talker ซึ่งถือวาเปนจุดในการติดตอสื่อสาร (Contact point) “Shelf talker” เปนสิ่งที่ติดกับชัน้วาง
สินคาแลวขยบัตวัไปมา โดยใชแสงแฟลชและเครื่องจักรอัตโนมัติ (Automation) เม่ือคนเดินผานก็จะ
มีเสียงเกิดขึ้น เชน เสยีงพูด เสมือนวาพูดกับผูบริโภค ซึ่งอาจจะบอกถึงกิจกรรมการสงเสริมการขาย 
เชน ซื้อ 2 แถม 1 แวะกอนสิคะ ฮัลโหล สวัสดีคะ อยางไรก็ตามการจัดแสดงสินคาจะมีประโยชน
นอยลง ในกรณีที่ผูบริโภคระบุตราสินคาไวแนนอนแลวกอนไปซื้อ 
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การจัดแสดงสินคามี 2 แบบ ดังน้ี 

a. การจัดแสดงสินาไวเพื่อขาย (Stock display) เปนการจัดแสดงสินคาที่
ตองการขาย โดยจํานวนหนาในการจัดวางสินคา (Facing) หรือที่เรียกวาขานั้น สามารถสื่อ
ความหมายวาผลิตภัณฑอยูในตําแหนงที่สําคัญหรือไม ตราสินคาที่ขายด ี มีคนนิยมใชจะมีขา
มากกวา ตวัอยางเชน ถาสบูลักสได 4 ขา สบูโพรเทคสได 2 ขา สบูลักสจะดูดีกวาสบูโพรเทคส ถา
นมไทยเดนมารกได 6 ขา นมหนองโพได 3 ขา แสดงวานมไทยเดนมารกขายดีกวานมหนองโพ  

b. การจัดแสดงสินคาถาวร (Fixed display) เปนการจัดแสดงสินคาที่เอาไว
คงที่ โดยใชของตกแตงไวถาวร ไมมีการหยิบขาย เวลาที่ลูกคาซือ้สินคาพนักงานขายจะไปหยิบ
สินคาจากที่อ่ืนมาให ซึ่งการจัดแสดงสินคาควรจะสื่อสารถึงแนวความคิดหลัก (Theme) จุดขาย 
(Selling point) และลักษณะ (Character) ของสินคานั้น ๆ ตัวอยางเชน เสื้อ T-shirt ของ Arrow รุน 
Flower collection ถาทาํเสื้อ Weekender ประกอบดวยเสื้อฮาวายสําหรับใสไปชายทะเล ชุด 
Marine collection อาจจัดแสดงสินคาถาวรโดยนําแหมาขึงไว ตกแตงดวยปลาชนิดตาง ๆ นํารม
ชายหาดมากาง มีโขดหิน และนําเสื้อไปวางไวตามโขดหิน เปนตน  

8. โชวรูม (Showroom) เปนการติดตอสื่อสารทั้งทางเดียวและสองทาง (One-way and 
two-way communication) การใชโชวรมูเปรียบเทียบเสมือนกับการใชปายโฆษณา (Billboard) ปาย
โฆษณาอาจจะมีปญหาวาอยูเหนือระดับสายตา แตโชวรูมอยูในระดบัสายตา โชวรูมที่ดีควรอยูในจุด
ชุมชนที่มีคนผานไปมาอยูตลอดเวลา ตวัอยางเชน สีแ่ยก ซึ่งเปนจุดที่รถติด ตรงหัวมุมถนน เปนตน 

9. การจัดศูนยสาธิตการทํางานของสินคา (Demonstration center) สินคาบางอยาง
จะขายไดก็ตอเม่ือมีการสาธิตการทํางานของสินคา เชน ขายเครื่องสําอางตองมีการสาธิตการ
แตงหนา ขายครีมนวดหนาตองสาธติการนวดหนา สินคาบางอยางตองสาธิตการทํางานแบบ
สถานการณจําลอง (Simulation) ดังนั้นจึงจําเปนตองตั้งศูนยสาธติการทํางานของสินคาไวทีใ่ดที่หนึ่ง 
ศูนยสาธติการทํางานของสินคาทําใหกลุมเปาหมายที่มาชมการสาธติเกิดความเขาใจและเกิดการ
เรียนรู เน่ืองจากไดอยูในสถานการณที่เกดิขึ้นจริง บางครั้งพนักงานขายอาจจะใหผูบริโภคไดทดลอง
ใชสินคาดวยตนเอง 

10. การจัดสัมมนา (Seminar) การจัดสัมมนาถือวาเปนเครื่องมือในการติดตอสื่อสารตรา
สินคา (Brand contact point) อีกรูปแบบหนึ่ง การจัดสัมมนาใชในกรณีตอไปน้ี 

10.1 ตองการการยืนยันสนับสนุน (Endorsement) จากผูนําทางความคิด หรือ
ผูทรงคุณวุฒิหลายครั้งที่นกัสื่อสารการตลาดใชชื่อของผูทรงคุณวุฒิมาสนับสนุนสนิคาของเขา โดย
การจัดสัมมนาและเชญิผูทรงคุณวุฒิหรือผูที่มีความรูเปนอยางดี (Authority) ในผลิตภัณฑนัน้ ๆ (ใน
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เรื่องนั้นๆ) มาเปนผูนําสัมมนา การที่ประธานบรษิัทหรอืเจาของสินคาพูดวาสินคาของตัวเองดี
อยางไรจะไมมีน้ําหนักเทากับการที่ผูทรงคุณวุฒิเปนผูพูด 

10.2 เม่ือสินคานั้นตองการใหความรูกับผูใช ในกรณีที่เปนสนิคาใหม มี
แนวความคิดใหม ๆ ซึ่งถาปราศจากความรูความเขาใจแลวจะไมเกิดความนิยมในตวัสินคานัน้ จึง
ตองอาศัยการสัมมนาเขาชวย 

10.3 ตองการรักษาลูกคาเอาไว สินคาหลายชนิดสามารถรักษาลกูคาไวไดดวยการ
จัดสัมมนา ตัวอยางในกรณีของสถาบันลดน้ําหนัก เม่ือผูบริโภคทราบวายาตวันีส้ามารถซื้อไดจาก
รานขายยาทัว่ไปก็จะไมไปพบหมออีก  แตจะไปซื้อยามารับประทานเอง หรือบางครั้งสมาชิกที่มาใช
บริการอาจเกิดความเบื่อหนายกับการจราจรที่ติดขัด หรือการออกนอกบาน จึงซื้อเครื่องมือตาง ๆ 
ไปใชใชเองทีบ่าน ทําใหตองสูญเสียสมาชิกไป ดังนั้นสถาบนัลดน้ําหนักควรจัดใหมีการสัมมนา
ระหวางสมาชกิเปนระยะ ๆ ประมาณเดือนละครั้ง โดยใชหัวขอที่นาสนใจ เชน ลดน้ําหนักอยางไรให
ถูกวธิี เพ่ือรักษาลูกคาไว 

10.4  ใชในการฉลองเหตุการณพิเศษ (Special occasion) ในกรณีนี้อาจใชรวมกบั
การสัมมนาที่มุงสูคนกลาง พนักงานขาย หรือสมาชิก 

 11. การจัดนิทรรศการ (Exhibition) เปนเคร่ืองมือการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand 
contact) ที่ทาํใหเกิดความเขาใจและเกิดการตอบสนองไดโดยตรง เน่ืองจากสินคาบางชนิดสามารถ
สรางความประทับใจใหกับลูกคาไดดวยวิธีการสาธติ หรือการแสดงรายละเอยีดแบบเจาะลกึ การ
สื่อสารกันดวยสื่อไมสามารถทําใหเกิดความเขาใจไดดีเทากับการไดเห็นของจริง ดังนั้นสินคาบาง
ชนิดจึงจําเปนตองใชการจัดนิทรรศการ ซึง่จะนิยมใชมากในกรณีตอไปน้ี 

 (1)   เม่ือรายละเอียดของสนิคามีมากเกินกวาจะถายทอดไดดวยโฆษณา 

 (2) เม่ือรายละเอียดของสินคานั้นสามารถสรางความประทับใจ หรือความรูสึกที่ดีใหกับ
ผูบริโภคได 

 (3)  เม่ือการสาธิตการทํางานของสินคาสามารถสรางความประทับใจใหกับผูบริโภค ทําให
ผูบริโภคสนใจซื้อสินคาได 

(4) เม่ือสินคานั้นสามารถทําใหเกิดการติดตอสื่อสาร แบบ 2 ทาง (Two-way communi-
cation) ได ซึ่งในกรณีนี้ตองมีพนักงานขายอยูประจําจุดที่จัดแสดงนิทรรศการดวย 

 12. การจัดศนูยฝกอบรม (Training center) เปนการสื่อสารตราสินคา (Brand contact) 
ในลักษณะการใหขาวสารตราสินคาผานการฝกอบรม ธุรกิจบางชนิดทําใหสนิคาแข็งแกรงขึ้นโดย
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การจัดตั้งศูนยฝกอบรมตวัอยางเชน ดุสิตธานีมีโรงเรียนสอนการโรงแรม บริษัทธนบุรีประกอบ
รถยนตมีการจัดฝกอบรมพนักงานเปนเวลา 6 เดือน  ที่ประเทศเยอรมันนี เปนตน 

13. การใหบริการ (Services) เปนการสื่อสาร (Communication) ที่สําคัญที่สุดอยางหนึ่ง 
ถามีการใหบรกิารที่ดี ลูกคาจะรูสึกประทับใจ เพราะลูกคานั้นตองการไดรับความเอาใจใส ดังนั้น
บริษทัจึงจําเปนตองพัฒนาการใหบริการในจุดทุกจุดที่ตองพบกับลูกคา (Point of encounter) ไมวา
จะเปนในสวนของพนักงานตอนรับ พนักงานรับโทรศพัท ซึ่งถึงแมจะไมไดเห็นหนากันแตก็มีการรับรู
กันดวยเสียง พนักงานรักษาความปลอดภัย พนักงานสงของ พนักงานขาย ฝายซอม ฝายติดตัง้ ซึ่ง
จะตองใหบริการแบบไรรอยตะเข็บ คือทําใหราบรื่นไมมีการสะดุด ดังตัวอยางสโลแกนของการบินไทย

ที่วา “Smooth as silk” 

การใหบริการที่ดี (Good services) จะกอใหเกิดการรับรูในตราสินคา (Brand knowledge) 
และเปนการเสริมสรางภาพลักษณที่ดีใหกับบรษิัท สินคาบางประเภทควรมีการใหบริการแกลกูคา 
ตัวอยางเชน ถาขายเครื่องปรับอากาศ ก็ควรมีบริการตดิตั้ง ขายคอมพิวเตอร ควรมีการใหรับประกัน
สินคา ขายเครื่องใชไฟฟาควรมีบริการหลังการขาย เชน ซอมฟรี มีเครื่องทดแทนกรณีเครื่องเขา
ศูนยซอม หรือในชวงเทศกาลหางสรรพสนิคาเซ็นทรัลควรมีบริการหอของขวัญหรือจัดกระเชาฟรี 
เปนตน บรษิทัตองตระหนกัถึงความสําคัญของการใหบริการ ถาสนิคาของบรษิทัเปนสินคาทีดี่ มีการ
โฆษณาและการสงเสริมการขายที่ดี แตการใหบริการไมมีความนาประทับใจหรือไมเปนไปตามความ
คาดหวังของลกูคา ก็จะสงผลใหลูกคาเกดิความรูสึกทีไ่มดีตอบริษทั ซึ่งอาจสงผลใหไมซื้อสินคาใน
ที่สุด 

การใหบริการที่ดีนั้นไมไดหมายถึงเฉพาะการที่พนักงานมีนิสัยดี ยิ้มแยมแจมใส พูดจา
ไพเราะ หรือบริการรวดเรว็เทานั้น  แตหมายถึงกิจกรรมเพ่ิมเติม (Additional activity) ซึง่เปน
บริการพิเศษที่มอบใหลูกคา ทั้งกอนการขายและหลังการขาย ซึ่งถอืเปนโอกาส (Opportunities) ใน
การสรางมูลคาเพิ่ม (Create value added) ถาบริษทัไมใสใจในการใหบริการ ก็จะทําใหเกิดชองวาง
ในการสรางมูลคา (Value gap) เปนชองวางใหคูแขงขันแทรกเขามาได ซึ่งอาจจะทําใหบริษทัพาย
แพในที่สุด 

14. พนักงาน (Employee) ถือวาเปนผูทีใ่หการประชาสัมพันธที่ดีที่สุด (The best PR 
officer) ดังนั้นถาตองการสรางคุณคาใหกับตราสินคา จะตองมีการประชาสัมพันธที่ดีกับพนักงานใน
เรื่องเก่ียวกบัการสงเสริมสินคาของบรษิทั มีการจัดการทรัพยากรมนุษยที่ดี (Good Human 
Resources Management; HRM) ซึ่งจะทําใหพนักงานมีความรูสกึจงรักภักดีตอบริษัท และพรอมที่
จะสงเสริมสินคาของบริษทั บางบริษัทพนักงานกลายเปนเปนศตัรูที่คอยวารายบริษทัตลอดเวลา 
จากคํากลาวที่วาการติดตอสื่อสารระหวางบุคคล (Interpersonal communication) จะชนะสื่อทุกครั้ง 
ขอความนี้เปนจริง เพราะการติดตอสื่อสารของเรากับบุคคลที่มีความหมายกับชีวิตเรา (Significant 
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people) จะชนะการติดตอสื่อสารดวยสื่อมวลชนเสมอ (Mass media communication) เพราะบคุคล
สําคัญน้ันสามารถใหคุณและโทษกบัเราได ตัวอยางของบุคคลสําคญั ไดแก พอ แม ลูก เจานาย 
ลูกนอง ครู เลขา เปนตน ถาขอความในสื่อมวลชนขัดแยงกับบุคคลที่มีความหมายกับชวีิตเราเมื่อไร 
ขอความสําคญัเหลานี้ยอมพายแพ  ดังนั้นพนักงานจึงเปนผูติดตอสื่อสารในตราสนิคาที่ดีในการสราง
คุณคาใหกับตราสินคา 

 15. การบรรจุภัณฑ (Packaging) หมายถึง สิ่งทีบ่รรจุหรือหอหุมผลิตภัณฑ ซึ่งถือวา
เปนจุดในการติดตอสื่อสารตราสินคา (Brand contact point)   

 หนาที่ของบรรจุภัณฑ  

(1) เพ่ือบอกขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณพ 

(2) เพ่ือบอกตําแหนงผลิตภัณฑ (Product positioning) 

(3) เพ่ือเผยแพรสโลแกนหรือคําขวัญของสินคา 

(4) เพ่ือสรางมูลคาเพิ่มใหกับผลิตภัณฑ โดยการบอกเลาเรื่องราวตาง ๆ  

(5) เพ่ือบอกสวนผสม (Ingredient) ของผลิตภัณฑ ซึ่งใชเปนจุดขายสินคานั้นได 

(6) เพ่ือบอกถึงวธิีการใชสนิคา 

(7) เพ่ือสรางความแตกตางใหกับตราสินคา โดยการใชขอความหรือใหขอมูลพิเศษ
เพ่ือแสดงจุดเดนตาง ๆ ของสินคา 

การใชบรรจุภัณฑเปนเครื่องมือในการสื่อสาร (Communication) สามารถใสอะไรเขาไปใน
บรรจุภัณฑไดมากมาย ไมวาจะเปนสโลแกน ตําแหนงผลิตภัณฑ (Positioning) ขอความเฉพาะ
อยาง หรือหลักฐานพิสูจนชื่อเสียง (Identity statement) ซึ่งในปจจุบันเปนวิธทีี่นิยมใชกนัมาก 
ตัวอยางเชน ธนาคารไทยพาณิชยใชสโลแกนวา “ม่ันคงดวยรากฐาน บริการดวยน้ําใจ” และใช
หลักฐานพิสูจนชื่อเสียงวาเปนธนาคารแหงแรกของประเทศไทย (The first Thai bank) วธินีี้เปน
วิธีการยึดครองหัวใจของลูกคา โดยสรางหลักฐานการพิสูจนชื่อเสียงของบริษัท (Brand identity) ใส
ตอจากชื่อตราสินคา 

16. การใชยานพาหนะของบริษัทเคลือ่นที่ (Transit) เปนการใสชื่อหรือสัญลักษณของ
สินคาบนยานพาหนะของบริษัท ไมวาจะเปนกระบะ รถรับสงพนักงาน รถมอเตอรไซด รถตู หรือ
สิ่งของอ่ืน ๆ ที่เคลื่อนที่ได เม่ือพาหนะเหลานี้เคลื่อนไป หรือเม่ือรถของบริษัทไปจอดที่ใดก็ตามจะมี
ผูพบเห็นสื่อเคลื่อนที่เหลานี้ ตวัอยาง รถของผูสื่อขาวจะมีโลโกและหมายเลขชอง 3,5,7,9,11 หรือ 
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itv ติดอยู ไมโครโฟนที่ผูสือ่ขาวใชสัมภาษณจะมีสัญลกัษณของชองตาง ๆ ติดอยู การใชสติกเกอรติ
ดรถพนักงานก็ถือวาเปนสือ่เคลื่อนที่ที่ดีมาก บริษัทควรทําสติกเกอรสวย ๆ โดยแจกใหพนักงาน
นําไปติดรถสวนตวั เพ่ือเพ่ิมความถี่ของวิธีการสื่อสารตราสินคา (Brand contact)  

17. การใชปายตาง ๆ (Signage) ปายโฆษณาเปนสื่อกลางแจง มีจุดมุงหมายเพื่อการ
โฆษณา ประชาสัมพันธ เกี่ยวกับสินคาและบริการ ปายโฆษณามีหลายประเภท อาทิเชน (1) 
โปสเตอร (Posters) (2) คัทเอาท (Cutout) (3) Billboard (4) นีออนไลท (5) ปายโฆษณาที่ทาํดวย
หลอดไป (Electric spectaculars) เปนตน ปายโฆษณาควรติดตัง้อยูในที่ที่มีผูคนสัญจรผานไปมา
ตลอดเวลา สามารถมองเห็นไดงาย เชน สี่แยกที่มีการจราจรหนาแนนริมถนนสายสําคัญ ๆ ปาย
รถเมล ทางดวน หรือบริเวณหัวมุมถนน เปนตน 

18. การใชเครือขายการสื่อสารทางอิเล็กทรอนกิส (Internet) อินเตอรเนต็เปนระบบ
เครือขายคอมพิวเตอรเครือขายหนึ่ง ซึ่งติดตอเชื่อมโยงกันเปนเครือขายใหญ และสามารถสงขอมูล
ขาวสารถึงกันไดอยางกวางขวาง 

บริษทัควรจะมีเว็บไซดของตนเอง เพ่ือบอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับบริษัทและสินคา ปจจุบัน
ผูใชอินเตอรเนตมีจํานวนเพิ่มขึ้น และการซื้อขายสนิคาผานอินเตอรเน็ตกไ็ดรับความนิยมมากขึ้น 
จากการสํารวจพบวาสินคาที่นิยมซ้ือผานระบบออนไลนหรืออินเตอรเน็ตมีดังนี ้ หนังสือ (58%) 
เครื่องดนตรี (50%) ซอฟตแวร (44%) ตัว๋เครื่องบิน (29%) อุปกรณประกอบคอมพิวเตอร (28%) 
เสื้อผา (26%) วีดิทศัน (24%) การจองโรงแรม (20%) ของเลน (20%) ดอกไม (17%) และอุปกรณ
อิเล็กทรอนิกสในครวัเรือน (12%) 

อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูซื้อดังนี้ (1) ทําใหไดรับความสะดวกในการสั่งซื้อมากขึ้น (2) 
สามารถคนหาขอมูลเกี่ยวกบัคุณลักษณะของสินคาและราคาไดอยางเปนสวนตวั 

อินเตอรเน็ตมีประโยชนตอผูขาย ดังนี้ (1) ชวยลดคาใชจายในการโฆษณาผานสื่อสาร 
มวลชน (2) ชวยลดคาใชจายในการจางพนักงานขายเพราะผูซื้อ และผูขายจะติดตอกันโดยตรงโดย
ไมตองผานพอคาคนกลางหรือตัวแทนจาํหนาย 

19. การใชผลิตภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) เปนการจัดทําวสัดุสิ่งของขึ้นมา ซึ่งวัสดุ
สิ่งของเหลานัน้มีขาวสารเกีย่วกับสนิคาอยูดวย อาจจะเปนโลโก ตราสินคา คาํขวัญ ผลติภัณฑ
เหลานี้จะเปนเสมือนสื่อเคลือ่นที่ (Moving media) ซึ่งกอใหเกิดการสื่อสารตราสินคา (Brand 
contact) ไดเปนอยางดี และทําใหเกิดการเปดรับ (Exposure)  

การใชผลติภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) มีลักษณะใกลเคียงกบัการใหสัมปทาน 
(Licensing) โดยใชหลักการที่คลายคลึง คือ การออกผลิตภัณฑโดยมีชื่อตราสนิคา และโลโกสินคา
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ของบริษทั ทีน่ิยมใชกันสวนมากจะเปนปากกา หมวกแกป แกวน้าํ ที่คั่นหนังสอื ของขวัญ เสื้อ เข็ม
ขัด เปนตน ในกรณีของการใหสัมปทานเราจะไดผลตอบแทนเปนตวัเงินเม่ือขายสนิคาได แตในกรณี
ของการใชผลติภัณฑเปนสือ่ (Merchandising) เปนการทําของแจกโดยไมไดขาย ซึ่งมีวัตถุประสงค
เพ่ือสรางวิธีการสรางวิธีการสื่อสารตราสนิคา (Brand contact) แจคเก็ตของพนกังานสงของ เสื้อผา
ของพนักงานหญิงที่มีโลโก หัวจดหมาย ซองจดหมายติดโลโกของบริษัท เหลานี้ถือเปนการใช
ผลิตภัณฑเปนสื่อทั้งสิ้น 

การใชผลติภัณฑเปนสื่อ (Merchandising) โดยการแจกของขวัญใหกับผูบริโภค เชน แจก
เนกไทใหกบัลกูคาชาย แจกผาพันคอใหกับลูกคาหญิง แจกที่วางปากกาใหกับผูที่มาเยี่ยมชม
มหาวิทยาลยั แจกไดอารี่และปฎิทินในวนัปใหม โดยมีโลโก คําขวญั หรือตราสินคาติดอยู เม่ือลูกคา
นําสินคามาใช ผูอ่ืนก็จะมองเห็นสัญลักษณเหลานี้ทําใหเกิดความถี่ในการพบเห็นสินคาสูงขึ้น (High 
frequency) 

20. การใหสัมปทาน (Licensing) คํานี้มีความหมายใกลเคียงกับคําวา การใชผลิตภัณฑ
เปนสื่อ (Merchandising) การใชผลติภัณฑเปนสื่อน้ันบริษทัจะจัดทําสินคาเพื่อไวแจกหรือแถม สวน
การใหสัมปทานเปนการขายชื่อตราสินคา (Brand name) สัญลักษณ (Symbol) และโลโก (Logo) 
ใหแกผูรับสิทธิ ซึ่งผูรับสิทธิจะมีสิทธิในการผลิตสินคาภายใตชื่อตราสินคาและโลโกเดียวกัน เปนการ
ขายชื่อตราสนิคา (Brand name) ซึ่งถือเปนวธิีการสื่อสารตราสนิคาที่มีประสทิธิภาพสูง เพราะ
นอกจากผูใหสิทธิจะไดรบัเงินคาลิขสทิธิแ์ลวยังเปนการเผยแพรตราสินคาที่ดีดวย ซึ่งวิธีการนีเ้ปนที่
นิยมใชกันมากในตางประเทศ โดยเฉพาะกับธุรกิจการคาปลีกทางดานบนัเทิง (Retail 
entertainment) เชน บรษิัท Warner Brother ขายสัมปทานภาพยนตรการตูนเรื่อง Casper 
ใหกับดิสนีย ซึ่งดิสนียไดนําตัวการตูน Casper ไปผลิตเปนสินคาตาง ๆ ไมวาจะเปนเสื้อยืด พวง
กุญแจ แกวน้ํา ของขวัญ ของที่ระลึกตาง ๆ เสื้อผา ผาขนหนู และอ่ืน ๆ ซึ่งนอกจาก Warner 
Brother จะไดรับเงินจากการขายสัมปทาน และไดรับคาความภักดหีรือภาคหลวง (Brand loyalty) 
อีก 2% แลวยงัไดชื่อเสียงจากการพบเหน็ตราสินคาดวย 

21. คูมือสินคา (Mannual) เปนหนังสือที่บอกถึงวิธีการใชงาน การเก็บรักษา และ
สวนประกอบตาง ๆ ของสินคา ซึ่งมักใหควบคูไปกบัตวัสินคา ตวัอยางเชน คูมือการใชคอมพิวเตอร 
คูมือการใชโทรศัพทมือถือ คูมือการใชเครื่องดูดฝุน การแจกคูมือรักษาบานใหกับลูกคาทีซ่ื้อบาน 
การแจกคูมือการถนอมผาใหกับลูกคาทีซ่ือ้เครื่องซักผา สิ่งเหลานี้ถือวาเปนการติดตอสื่อสารทาง
การตลาด อันจะทําใหผูบริโภคเกดิความรูในการใชสินคานั้นไดอยางถกตอง สินคาบางชนิด
กลายเปนสินคาที่ไมมีคุณภาพ เพราะผูขายไมจัดทาํคูมือที่ดีใหกับลูกคา ตัวอยาง  โทรศพัทมือถือ
ตองชารทไฟ 16 ชั่วโมง กอนนํามาใช ถานํามาใชทันทีโดยไมไดชารทไฟ แบตเตอรี่นั้นอาจเสื่อม
คุณภาพเร็ว ผูใชอาจตําหนิวาแบตเตอรีไ่มดี ทั้งน้ีเปนเพราะผูบริโภคขาดคูมือแนะนําวธิีการใชสินคา
ที่ถูกตองเปนตน 
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ทั้งหมดนี้เปนเพียงเครื่องมือสื่อสารการตลาดที่นิยมใชกันมากเทานั้น อาจจะไมครบถวน
ตามรูปแบบของ IMC เพราะการสื่อสารเปนเรื่องของความคิดสรางสรรค จึงอาจมีผูคิดคนวธิีการอื่น 
ๆ ขึ้นมาใหมไดอีกมากมายไมมีที่สิ้นสุด   

สุวัฒนา วงษกะพันธ (2530:  75–90) จากที่กลาววาในปจจุบันการสื่อสารการตลาดครบ
รูปแบบจะเห็นไดวาการโฆษณา การประชาสัมพันธ พนักงานขายและการสงเสริมการขาย นับวามี
บทบาทสําคญัในแงที่สามารถนํามาใชเปนเครื่องมือการสื่อสารได ในขณะเดยีวกันองคประกอบทุก
ตัวของสวนผสมการตลาดไดแก สินคา ราคา สถานที่ จําหนายและการสงเสริมการตลาด ก็มีบทบาท
สําคัญในการทําหนาที่เครือ่งมือสื่อสารที่จะถายทอดความคิดของผูผลิตไปยังผูบริโภคกลุมเปาหมาย 
โดยบทบาทของสวนผสมการตลาด (Marketing Mix) แตละตวัมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. บทบาทของสินคาหรือผลิตภัณฑ (Product) มีองคประกอบที่แสดงสัญลักษณการ
ถายทอดความคิดจากผูผลิตไปสูผูบริโภค ไดแก ขนาด รูปราง การออกแบบและบรรจุภัณฑสินคา
หรือผลิตภัณฑชนิดเดียวกนัแตกตางยี่หอกัน ยอมมีองคประกอบขางตนที่แตกตางกัน และกอใหเกิด
ผลทางความรูสึกกับผูบริโภคแตกตางกันดวย บทบาทของสินคาทางการสื่อสารที่สรางความพึง
พอใจแกผูบริโภคน้ันมี 2-ลักษณะ คือความพึงพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑที่สามารถแกไขปญหา
หรือใหประโยชนคุมคาเงินที่จายไปแลความพึงพอใจทางดานจิตวทิยา เชนภาพพจนของสินคา 
 2. บทบาทของราคา (Price) ในการสือ่สารการตลาดมีผลตอความรูสึกนึกคิดและความพึง
พอใจของผูบริโภค ไมวาเปนความพึงพอใจในตวัสินคาหรือความพอใจดานจิตวทิยา สําหรับปจจัย
ในการกําหนดราคานั้นจะพิจารณา 2 ประเด็นหลัก คือ ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคาและปจจัย
ดานคุณลักษณของผูบริโภคดังนี้ 
  2.1 ปจจัยดานคุณลักษณะของสินคา เชนราคาบอกถึงคุณภาพ สวนผสมที่
เหนือกวาสรางความรูสึกวาเปนสินคาคุณภาพสูง การกําหนดราคาควรยึดถือตามตําแหนงสินคาหรือ
ชื่อย่ีหอที่เปนรูจักและยอมรบัในกลุมผูบริโภคอยูแลว ซึ่งผลติภัณฑใหมที่ตั้งราคาสูงไวในชวงแรก
นับเปนโอกาสที่ดีที่จะวางตําแหนงสินคาไวสูงในใจผูบริโภคแตแรก 
  2.2 ปจจัยดานคุณลักษณะของผูบริโภค ถาผูบรโิภคไมมีประสบการณหรือไมมี
ขอมูลเกี่ยวกบัสินคา ราคาจะเปนปจจัยสําคัญในการสื่อสารใหผูบริโภคเกิดการรับรูในคุณภาพของ
สินคาและภาพพจนของสินคา ที่สรางความภาคภูมิใจที่ไดเปนเจาของ ทําใหผูบริโภคบางราย
ตัดสินใจซื้อ 
 3. บทบาทของสถานที่จดัจําหนาย (Place) มีความสําคัญตอการรับรูของผูบรโิภค ดังนั้น
จึงจําเปนตองพิจารณาถึงทําเลทีต่ั้ง การออกแบบตกแตงภายนอกและภายใน ซึ่งเปนจุดเริ่มตนที่
ผูบริโภคจะไดรับรูภาพพจนจองสินคา ความพรอมของพนักงานขายและการจัดแสดงสินคามี
ความสําคัญอยางยิ่งในการสรางความรูสกึกอใหเกิดภาพพจนที่ดีของสถานที่จัดจําหนาย 
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4. บทบาทของการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนกิจกรรมที่ตองกระทําขึ้นทั้ง
ภายนอกและภายในกิจการควบคูกันไดแก การโฆษณา การใชพนักงานขาย การสงเสริมการขาย
และการประชาสัมพันธ โดยพิจารณาตามวตัถุประสงคในการวางแผนเพือ่การสงเสริมการตลาด 
ไดแกเพ่ือใหขาวสาร เพ่ือใหความบันเทงิ เพ่ือชักจูงใจ เพ่ือเตือนความทรงจํา เพ่ือสรางความมั่นใจ
ใหแกผูบริโภคและเพื่อสนบัสนุนกิจกรรมอ่ืน ๆ เปนตน 
 จากความหมายของการสื่อสารการตลาด (Integrated Marketing Communication) วา
หมายถึงกระบวนการของการพัฒนาแผนงานการสื่อสารการตลาดทีต่องใชการจูงใจหลายรูปแบบ 
กับกลุมเปาหมายอยางตอเน่ืองและทฤษฎีที่เกี่ยวของตาง ๆ ทําใหผูวิจัยเล็งเห็นวา หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล นั้นจะดําเนินธุรกจิในโลกแหงการสื่อสารในปจจุบันไดนั้น ตองอาศัยการสื่อสารการตลาด 
(IMC) เปนเคร่ืองมือที่สําคัญเขามาชวยในการวางแผนการตลาด ดังนั้นจึงควรมีการทํางานวิจัยใน
เรื่อง “การสื่อสารการตลาด (IMC) มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรูของผูบริโภค (Perception) 

 การรับรู หมายถึง กระบวนการตีความหมายหรือแปลความหมายของมนุษยที่ไดจาก
ความรูสึกสัมผัส เม่ือสิ่งเรามากระทบประสาทสัมผัสทัง้ 5 อัน ประกอบดวย ตา หู จมูก ลิ้น  และกาย
สัมผัส โดยการจําแนก คัดเลือก วิเคราะห ดวยระบบการทํางานของตนเอง เทยีบเคียงกบั
ประสบการณเดิมในความทรงจําใหกลายเปนสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมาย สงผลตอการแสดง
พฤติกรรม และนําไปใชในการเรียนรูตอไป 

 การรับ (Perception) เปนประสบการณการรับรูที่เกิดขึ้นจริง ในขณะที่จินตนาการ 
(Imagery) นั้นถูกสรางขึ้นโดยอยูในความควบคุมของจิตใจ เปนจินตภาพ ที่ไมไดมีการรับรูเกิดขึ้น
จริง โดยปกติแลวในคนทัว่ๆไป จะไมมีความยากลําบากในการแยกสองสิ่งออกจากกัน เชนในขณะที่
เราจินตนาการถึงอาหารมื้ออรอย จนถึงแมวาอาจกระตุนใหเราน้ําลายสอได เชนเดียวกันการไดเห็น
อาหารจริง แตเราก็ยอมรูดีวาไมมีอาหารจริงอยูตอหนาเรา 

 ระดับการรับรู (Stages of Perception) 

 Kraupl Taylor. (1996). ไดกําหนดระดับขั้นตาง ๆ ที่ซับซอนขึน้ตามลําดับของการรับรูไว
ดังนี้ 

1. Field of sensations คอื ในการเกิดการรับรูขึ้นแตละครั้ง จะมีการรับขอมูลเขามามา
กวา 1 อยาง เชน ในขณะฟงการบรรยาย เราจะเห็นทัง้ผูบรรยาย ไดยินเสียงของผูบรรยาย และเห็น
โสตทศันูปกรณไปพรอมๆกันในคราวเดยีวกัน 
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2. Sensory percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรูขอมูลเพยีงรูปรางลักษณะเทานั้น โดยยังไม
มีการเทียบเคยีงกับสิ่งที่จดจําได (Recognition) เปนขัน้ตอนที่ยังไมทราบความหมาย เชน เห็นวัตถุ
สิ่งหนึ่ง แลวทราบแตเพียงวาเปนผาที่มีรูปรางเปนสี่เหลี่ยมผืนผา โดยที่ยังไมรูวาแทจริงแลวสิ่งน้ัน
คือธงชาต ิ

3. Meaningful percept คือ ขั้นตอนที่มีการรับรูความหมายของสิ่งเรา ซึ่งขั้นตอนนี้ตอง
อาศัยการเทียบเคียงกบัสิ่งที่จดจําได (Recognition) ที่อยูในความทรงจํา (Memory) เชน เม่ือผาที่
เปนสี่เหลีย่มผืนผา ที่เปนแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบน้ําเงินใหญอยูตรงกลาง ถูกประกอบดวยแถบขาว
แดงตามลําดับ ในลักษณะที่เปนร้ิวแนวนอน ก็สามารถรับรูไดวา คอืธงชาติไทย 

ความสําคัญของการรับรู 

ความสําคัญของการรับรูมีดังนี้ (อริยา คูหา. เอกสารประกอบการสอนวิชาจิตวทิยาทั่วไป.
สําเนา.) การรับรูเปนพ้ืนฐานสําคัญของการเรียนรู การรับรูทําใหเกิดอารมณและความรูสึกอันมีผล
ตอจิตใจทีช่ั่วคราวและถาวร การรับรูทาํใหบุคคลมองเห็นคุณคาขงิสิ่งแวดลอม กอใหเกิดแนวทาง
พัฒนา ปรับเปลี่ยน เลือกสรร และแยกแยะสิ่งเรารอบ ๆ ตวั 

ลักษณะสําคญัของการรับรู มี 6 ประการ คือ 

1. ตองมีพ้ืนฐานขอมูลหรือความรูในเรื่องนั้นมากอน (Knowledge Based) หรือถาไมมี
ความรูอยางนอยตองมีประสบการณเดิมในเรื่องนั้นอยูบาง 

2. จะตองประกอบดวยขอวินิจฉัย (Inferential) ในขั้นตอนของกระบวนการรับรู ทั้งน้ีเพราะ
ในการรับรู ตองอาศัยวิธีการ  

3. วินิจฉัยโดยการตั้งสมมตฐิานหรือประติดประตอเรื่องตาง ๆ เขาดวยกัน เพ่ือใหการรับรู
ในสิ่งนั้นเกิดความสมบูรณมากที่สุด 

4. จะตองมีความสามารถในการแยกแยะ (Categorical) ลักษณะหรอืคุณสมบัติทีส่ําคัญ
ของขอมูลน้ันไดอยางถูกตอง ซึ่งจะตอง อาศัยความจําจากประสบการณเดิมมาใช 

5.  ลักษณะของการรับรูจะตองมีความสัมพันธเชื่อมโยง (Relation) ของขอมูลตาง ๆ หลาย
ประเภท 

6. กระบวนการของการรับรูจะตองอาศัยการดัดแปลง (Adaptive) ขอมูลจากประสบการณ
เดิมมาใชใหเหมาะสมกับแตละเร่ืองที่กําลังรับรูอยูในขณะน้ัน กระบวนการของการรับรูจะเปนไปโดย
อัตโนมัติ เปนการทํางานของสมองในการรับรูขอมูลตาง ๆ 
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ธรรมชาติของการรับรู 

นักจิตวทิยาไดพยายามศึกษา และวินจิฉัยเพ่ือหาขอมูลในการนํามาอธิบายธรรมชาติของ
การเกิดการรับรูวาตองอาศยัองคประกอบอะไรบาง จากการศึกษาไดสรุปดังนี้ 

1.การรับรูจะตองอาศัยความสามารถในการคัดเลือกสิ่งเราตางๆไดอยางเหมาะสม (Percep-
tion is Selective) มนุษยมีขดีจํากัดในการรับรู ดังนั้นมนุษยจึงตองมีการเลือกวาในแตละ
สถานการณนัน้ตนเองเลือกที่จะรับรูสิ่งเราใดบาง องคประกอบที่มีอิทธิพลตอการเลือกรับรูที่
นักจิตวทิยาไดศึกษาและรวบรวมขอมูลไวดังนี้ 

- องคประกอบดานรางกาย หากอวัยวะรบัสัมผัสมีความความสมบูรณ การรับรูจะมีคุณภาพ
ดีกวาอวัยวะรบัสัมผัสที่มีความบกพรอง ผิดปกติหรือหยอนสมรรถภาพ 

- องคประกอบอันเนื่องมาจากสภาพของสิ่งเรา องคประกอบนี ้ นักจิตวทิยาไดอธิบายวา 
มนุษยมักเลือกที่จะรับรูสิ่งเราที่นาสนใจ เชน ในเรื่องขนาดและความเขมของสิ่งเรา (Intensity and 
Size) มนุษยมักเลือกที่จะรับรูสิ่งเราที่มีขนาดใหญ เสียงดัง สีสด มากกวาในเรื่องความเดนหรือความ
แตกตางจากสิ่งเราอ่ืน (Contrast) คนที่แตงกายแตกตางจากกลุมมักจะถูกมองมากกวาผูอ่ืน ในเรื่อง
การทําซ้ําๆ (Repetition) สิ่งเราใดก็ตามที่มีการเกิดหรือกระทําซ้ํา ๆ กันหลายครั้ง มนุษยมักจะรับรู
ไดเร็วกวา ในเร่ืองความเคลื่อนไหวของสิ่งเรา (Movement) สิ่งเราใดก็ตามทีมี่การเคลื่อนไหว จะ
ไดรับความสนใจมากกวาสิง่เราที่อยูนิ่ง 

- องคประกอบดานจิตวทิยา มนุษยแตละคนยอมมีความแตกตางกนั ที่เปนสาเหตุใหมนุษย
มีการเลือกการรับรูในสิ่งตาง ๆ ที่แตกตางกัน องคประกอบอันเนื่องมาจากตัวมนษุย เชน 

ความคาดหวัง (Expectancy) จะมีผลตอการเลือกรบัรูของมนุษย เพราะจะเปนตัวกําหนด
ขอบเขตและแนวทางของการเลือกรับรู 

ความสนใจ (Interest) มนุษยเลือกที่จะรับรูสิ่งทีต่นเองมีความสนใจมากกวาสิ่งที่ตนเองไม
สนใจ 

ความตองการ (Need) ความตองการมีอิทธิพลอยางมากตอการเลอืกรับรูของมนุษย เชน 
หากใหคนกําลังหิวดูภาพ ที่คลุมเครือ (Ambiguous) วาเปนภาพอะไร กลุมทดลองสวนใหญจะระบุ
วาภาพนั้นเปนภาพอาหารหรือคนกําลังรับประทานอาหาร 

ความมั่นใจในการรับรู บุคคลจะมีความมั่นใจในการตัดสินใจเลือกรับรู หากไดใชอวัยวะ
รับสัมผัสมากขึ้น เชนหากมองอาหารที่หนาตาสวยงามวาเปนอาหารที่อรอยเพียงอยางเดียว อาจทํา
ใหไมม่ันใจวาอรอยจริงหรือไม จนกวาจะไดกลิ่นและไดชิม 
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 2. การรับรูจะตองมีการจัดระบบ (Perception is Organized) มนุษยจะตองมีการ
จัดระบบของขอมูลที่จะรับรูโดยที่นําขอมูลที่จะรับรูโดยที่นําขอมูลน้ีมาจัดเปนรูปแบบ (Pattern) และ
กฎเกณฑ (Principle) ที่มีความหมายเพื่อที่จะไดงายตอการรับรู เม่ือมนุษยรบัขอมูลยอยๆ หลาย
ขอมูลแลว มนุษยตองนําขอมูลยอยน้ันมารวมกันเพื่อใหเกิดเปนสิ่งที่มีความหมายและงายตอการ
รับรู การจัดระบบมีดังนี ้

2.1 การจัดหมวดหมู (Grouping) ของขอมูลตามแนวความคิดของนักจิตวทิยากลุม
เกสตัสทมนุษยจะจัดกลุมประเภทของขอมูลเหลานี้เปนพวกเดียวกัน คือ 

ความใกลชิด (Proximity)  หมายถึง สิ่งเราใด ๆ ที่อยูใกลชิดกัน มนุษยมีแนวโนม
ที่จะรับรู สิงตาง ๆ ที่อยูใกลชิดกัน เปนพวกเดียวกัน หมวดหมูเดียวกัน 

ความคลายคลึง (Similarity) หมายถึง สิ่งเราใด ๆ ก็ตาม ที่มีรูปราง ขนาด หรือ 
สี ที่คลายกัน คนเราจะรับรูวา เปนสิ่งเดียวกัน หรือพวกเดียวกัน 

ความตอเน่ือง (Continuity) หมายถึง สิ่งเราใดที่มีความตอเน่ือง มนุษยมีแนวโนม
ที่จะรับรูการจดัระบบเขาดวยกัน ในสิ่งที่เรามองเห็น 

2.2 ภาพและพื้น (Figure and Ground) ในขณะที่มนุษยมีสิ่งใหรบัรูมากมายสิ่งที่
ไดรับความสนใจหรือการรับรูมากที่สุดกจ็ะปรากฏเดนชัดเปนภาพ (Figure) สิ่งอ่ืน ๆ ที่ไมไดรับ
ความสนใจก็จะกลายเปนพ้ืน (Ground) 

 ตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการรับรู 

1. ตัวแปรจากสิ่งเรา ความคงที่ของการรับรู (Perceptual Constancy) แมสิ่งเราบางอยาง
จะมีรูปราง ขนาด สี ที่เปลี่ยนแปลงไปเนื่องจากตําแหนงที่ตั้งเปลีย่นที่ไปแตมนุษยก็ยังสามารถรับรู
ไดอยางถูกตองทั้งนี้เน่ืองจากประสบการณเดิมน่ันเอง ภาพลวงตา (Perceptual illusion) บางครั้ง
การรับรูทางประสาทตาอาจจะคลาดเคลื่อนไปจากความจริง ทั้งนี้เน่ืองจากตําแหนง ที่ตั้ง ทิศทาง
ของสิ่งเรา ทําใหมนุษยเกิดการรับรูที่ผิดไปจากความเปนจริง 

2. ตัวแปรจากมนุษย ความผดิปกติ การรบัรูอาจจะเปลีย่นไป เน่ืองจากสภาพของบุคคล
นั้นมีความผิดปกติบางประการ ความใสใจ (Attention) ความใสใจของมนุษยในเร่ืองตาง ๆ จะมี
ระดับที่แตกตางกันซ่ึงถือเปนความแตกตางทางธรรมชาติ สมาธิ คือ ความใสใจกบัสิ่งใดสิ่งหนึ่งเปน
เวลาติดตอกันโดยไมเปลี่ยนแปลงความสนใจไปสูสิ่งอ่ืน ผลที่ไดจากสมาธิจะทําใหการรับรูดีขึน้ และ
ยังเปนผลดีมากตอสุขภาพกายและสขุภาพจิตของมนุษย 
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3. ตัวแปรจากสภาพสังคมและวัฒนธรรม อิทธิพลทางสังคมและวฒันธรรม เปนปจจัย
สําคัญอยางหนึ่งที่ทําใหมนษุยมีการรับรูที่แตกตางกัน เชน คนในสงัคมเมืองจะรับรูขอมูลขาวสารได
ดีกวาคนในสังคมชนบท คนในปาจะแยกแยะประเภทของสัตวไดดีกวาคนในเมือง เปนตน 

โลกแหงการรับรู 

โลกอัตวสิัยกบัโลกภาววิสยั โลกแหงการรับเปนโลกอัตวิสัย (Subjective) สิ่งที่เรารูสึกดวย
ประสาทสัมผสัอ่ืน ๆ รูเฉพาะเราเทานัน้ สวนโลกตามที่เปนจริงเปนโลกภาววสิัย (Objective) เรา
พยายามรูโลกภาววิสยั แตสิ่งที่รูผานประสาทสัมผัสและการตีความของเราก็เปนเพียงโลกแหงการ
รับรู ซึ่งเปนอัตวิสยั ในการรรับรูโลกภาวสิัย เราจึงพยายามปรับโลกแหงการรับรูหรือตีความสิ่งที่รับรู
ใหสอดคลองกับโลกภาววสิัย ซึ่งกระบวนการทํางานนี้เปนไปอยางอัตโนมัติ โดยที่เราไมรูสึกตัว เรา
จึงมิคอยไดสังเกตความแตกตางระหวางโลกแหงการรับรูกับโลกภาววิสยั 

การรับรูเกี่ยวกับตนเองเกิดขึ้นเนื่องจากมนุษยมีความสมัพันธกับสิ่งแวดลอม มนุษยเรียนรูที่
จะศึกษาสิ่งแวดลอม และกาํหนดสถานภาพของตนเองในการมีความสัมพันธกับสิ่งแวดลอมจากการ
รับรูเกี่ยวกับตนเอง ทําใหเกิดทัศนคติ ความรูสึกวา “ตน” เปนคนอยางไร ซึ่งทัศนคติ ความคดิเปน
ความรูสึกเกี่ยวกับคนนี้นักจิตวทิยาเรียกวา ความรูสึกนึกคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-Concept) 
ความรูสึกดังกลาวจะมีผลตอการแสดงพฤติกรรมของมนุษยแตละคนเปนอยางมาก เพราะการแสดง
พฤติกรรมของมนุษยเกิดจากการนําความจริงจากสิ่งแวดลอมผสมผสานเขากับความคิดเห็น
เกี่ยวกบัตนเองเสียกอน แลวจึงแสดงออกมาเปนพฤติกรรมไดจากการศึกษาสวนใหญมีขอสรุป
ตรงกันวามนษุยควรมีการรับรูเกี่ยวกับตนเองในทางบวกหรือทางทีดี่ เพ่ือจะไดนํามาใชเปนพลังใน
การพัฒนาตนเองและสังคมไดอยางเต็มที ่

กระบวนการรูสึก 

การรูสึก (Sensation) เปนการตอบสนองตอสิ่งเราที่มากระทบระบบประสาทสัมผัสทั้ง 5 
ของรางกาย สิ่งเรา หมายถึง การเปลี่ยนแปลงของสิง่แวดลอมที่มีผลกระทบตอระบบประสาทสัมผัส 
สิ่งเราเปนไดทั้งพลังงานและสสาร ทั้งที่อยูภายนอกรางกายและภายในรางกายของเรา ถาสิ่งเรา
ภายนอกสิ่งที่อยูภายนอกที่ทําใหเรารูสึกเห็น ไดยิน ไดกลิ่น รูรส สวนสิ่งเราภายในรางกายไดแก 
การทํางานของอวัยวะและเซลลตาง ๆ โดยเฉพาะเซลลประสาท ที่ทําใหรูสึกเจ็บ ปวด เหนื่อย 
เม่ือยลา มึน งง ฯลฯ 

บางครั้งการเปลี่ยนแปลงของสิ่งแวดลอมนั้น อาจจะไมทําใหเกิดความรูสึกทุกครัง้ไป หาก
การเปลี่ยนแปลงนั้นมีปริมาณนอยเกินไป การศึกษาแรงกระตุนที่นอยที่สุดที่ทําใหเกิดความรูสึก
เรียกวาเทรซโฮลด (Threshold) หรือเทรซโฮลดของการรูสึก ความมากนอยของแรงกระตุนน้ี
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เรียกวาความเขมของสิ่งเรา (Stimulus Intensity) เทรลโฮลดของการรูสึกแบงออกเปนสองชนดิ คือ 
เทรซโฮลดสมบูรณ (Absolute Threshold) และ เทรซโฮลดความแตกตาง (Difference Threshold) 

1. เทรซโฮลดสมบูรณ คือความเขมของสิ่งเราปริมาณนอยที่สุดที่ทําใหรูสึกวา “มี” อะไร 
“เกิดขึ้น” เชน เห็นไฟแวบหนึ่ง ไดยินเสียงติ๊ก ๆ ของนาฬิกา ไดกลิน่นํ้าหอม ไดรสหวาน ฯลฯ ทาน
อาจทดลองหาเทรซโฮลดการไดยินจากตนเองงาย ๆ โดยเอานาฬิกาขอมือแบบที่ขางหู ฟงเสียง
ดังติ๊ก ๆ ของนาฬิกา แลวคอย ๆ นํานาฬิกาเลย ทดลองซ้ําอีกครั้ง คราวนี้เริ่มตนจากจุดที่อยูใกลหู 
คอย ๆ เลื่อนนาฬิกาใกลหูเขามาเรื่อย ๆ จนถึงจุดที่เริ่มไดยินเสยีงติ๊ก ๆ ก็หยุดแลววัดระยะทาง
ระหวางนาฬิกากับหู ระยะทางนี้ถือเปนเทรซโฮลดของการไดยิน 

2. เทรซโฮลดความแตกตาง สําหรับสิ่งเราที่มีความเขมมากกวาเทรซโฮลดสมบูรณ การ
เพ่ิมหรือลดความเขมของสิง้เราจะทําใหเกิดความรูสึกวาสิ่งเราไดเปลี่ยนแปลงไป เชน การเพิ่มแสดง
ไฟฟาจากหลอดไฟฟา 60 แรงเทียน เปนหลอดไฟฟา 100 แรงเทียน เราจะรูสึกทันทวีาแสงไฟฟา
สวางขึ้นกวาเดิม อยางไรก็ดี การเพิ่มหรือการลดความเขมของสิง่เราเพียงเล็กนอยอาจไมทําใหเรา
เกิดความรูสึกวาเกิดความแตกตาง เชน การเพิ่มนํ้าหนักของวัตถุทีว่างบนฝามือจาก 100 กรัม เปน 
101 กรัม เราจะไมรูสึกเลยวาน้ําหนักไดเพ่ิมขึ้น ความแตกตางทีม่ากกวานี้อาจทําใหเกิดความรูสึก
ได ความแตกตางของความเขมสิ่งเราที่นอยที่สุดทีท่ําใหคนเกิดความรูสึกวาแตกตางกันน้ีเรยีกวา 
เทรซโฮลดความแตกตาง หรือเรียกยอ ๆ อีกอยางหนึ่งวา JND (ยอมากจาก Just Noticeable 
Difference) 

คาของเทรซโฮลดความแตกตางหาไดคงที่ไม แตจะเปลี่ยนไปตามความเขมเดิมของสิ่งเรา 
หากสิ่งเรามีความเขมนอย การเปลี่ยนแปลงเพียงเลก็นอยก็จะทําใหเกิดความรูสึกวาแตกตางกันได 
ถาสิ่งเรามีความเขมมากจะตองเพ่ิมหรือลดความเขมเปนปริมาณมาก จึงจะทําใหเกิดความรูสึกวา
แตกตางกัน การประมาณน้ําหนักตัวอยางที่ดี กลาวคือเราสามารถบอกความแตกตางระหวาง
น้ําหนัก 100-กรัม-กับของที่น้ําหนัก 110-กรัม-แตถาจะเปรียบเทียบของที่หนกัเปนกิโลกรัมความ
แตกตางเพียง 10 กรัม จะทําใหเกิดความรูสึกแตกตางกันเลย ในกรณีที่ของหนักเปนกิโลกรัม JND 
อาจมีคาเปนหลายสิบกรัมหรือเปนรอยกรัม  (ชัยพร วิชชาวธุ.  2525.) 

การรับรูที่ผิดปกติ (Abnormal perceptions) อาจแบงไดเปน 2 พวกใหญ ๆ คือ (สันติชัย 
ฉ่ําจิตรชื่นใน.  http://www.mahidol.ac.th/mahidol/rapc/percept.html.) 

- Sensory distortions สิ่งเราที่มีอยูจริงถูกรับรูอยางผิดแปลกไป (Distorted) 

- False perception: การรับรูเกิดขึ้นโดยไมมีสิ่งเราอยูจริง 

 

 

http://www.mahidol.ac.th/mahidol/rapc/percept.html
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Sensory distortions ยังแบงยอยเปนความผิดปกติดานตาง ๆ ไดอีก 3  ดาน คือ 

1. Distortion in intensity and quality รับรูผิดพลาดเกี่ยวกบัความเขมและคุณภาพ 
ตัวอยาง เชน เห็นทุกสิ่งทกุอยางหมองคล้ําไป, รสชาติอาหารจืดชืด, เสียงตาง ๆ เปนโทนเดียวขาด
จังหวะจะโคนเห็นสีของวตัถุผิดเพี้ยนไป, เห็นอวัยวะบางสวนของรายกายผิดรูปไป เห็นขนาดของ
วัตถุดิบผิดเพีย้นไป เชนเห็นวตัถุใหญหรอืเล็กกวาความเปนจริง 

2. Changes in feeling associated with perception เกิดความเปลีย่นแปลงในเรือ่งของ
ความรูสึกทีเ่กีย่วกับเนื่องจากการรับรู โดยทั่วไปการรบัรูมักจะมีสวนเก่ียวเนื่องกับอารมณเสมอ เชน 
ความรูสึกคุนเคย, ความสนกุสนาน, ความรูสึกใกลชิดสนิทสนม ความรูสึกที่เกิดขึ้นพรอมกับการรับรู 
โดยปกติแลวจะมี ความเหมาะสม แตอยางไรก็ดีมันก็สามารถมีความผิดปกตขิึน้ได เชน อาการ 
Depersonalization: ความรูสึกวาตัวเองเปนคนแปลกหนาไมคุนเคย; Derealization: ความรูสึกวา
เหตุการณหรอืสิ่งแวดลอมที่อยูนั้นไมเปนความจริงการรับรูมีผลตออารมณความรูสึกที่เกิดขึ้นแลว 
ในทางกลบักนัอารมณที่เปน Underlying mood  ก็มีผลตอการรบัรูเชนกัน ตวัอยางเชน ในผูปวย 
Depression จะรูสึกวาสิ่งตาง ๆ รอบ ๆ  ตัวแหงแลวไมสดชื่น ไรชีวติชวีา และไมสนุกสนาน 

3. Splitting of perception เปนความไมสามารถเชื่อมโยงการรับรูที่มากกวาสองเขา
ดวยกัน โดยเฉพาะการรับรูหลายอยางทีเ่กิดขึ้นในเวลาเดียวกัน ตวัอยางเชน ในผูปวย Organic 
brain และ Schizophrenia ขณะดูทีวี จะรูสึกวาภาพและสียงมาจากแหลงกําเนิดคนละที่ และ
พยายามแยงกันเขามาสูระบบรับรูของตน 

False Perception คือ การรับรูโดยไมมีวัตถุ (สิ่งเรา) อยูจริง หรือเปนการรับรูที่เกิดขึ้นใหม โดย
ไมไดตอบสนองตอความเปนจริงที่มีอยูของสิ่งเรา แบงออกเปน 3-ชนิด คือ 

 1. Illusion คือการแปลผลสิ่งเราผิดพลาดไป (Minister pretation) หรือก็คือการรับรูสิ่งเราได
ไมตรงกับความเปนจริง แบงยอยออกเปนอีก 3  ชนิด คือ 

  Completion illusion คือ การแปลผลผิดซึ่งเกิดจากความพยายามที่ตอเติมขอมูล
ของสิ่งเราใหสมบูรณ ตัวอยางเชน ในขณะที่เราอานหนังสือพิมพอยางรวดเรว็ เราอาจจะไมพบคําที่
พิมพผิด เพราะเราไดแปลผลคําที่พิมพผิดใหกลายเปนคําที่พิมพถกูไปเสียแลวในสมองของเรา การ
แปลผลผิดชนดิใหเกิดจากแนวโนมของมนุษยที่พยายามจะแปลผลขอมูลของสิ่งเราใหใกลเคียงกับสิ่ง
ที่เราคุนเคยอยูกอน 

  Affect illusion คือ การแปลผลผิดทีเ่กิดจากอิทธิพลของอารมณที่มีอยูในขณะนั้น ๆ 
เชน เด็กที่กลัวความมืด หรือกลัวผี อาจมองเห็นผาหมที่วางกองอยูบนเตยีงเปนปศาจในความมืด 
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ใน ขณะทีเ่ปดประตูเขาหองนอนแลวยังไมไดเปดสวิตซไฟ หรือในอีกตัวอยางหนึ่ง เชน คนที่อยูใน
ความโศกเศรา (Bereavement) เน่ืองจากญาติเสียชีวติ อาจมองเห็นใครคนหนึ่งอยูในฝูงชนเปนญาติ
ที่เพ่ิงเสียชวีติไป 

  Pareidolic illusion คือ การแปลผลผิดที่จินตนาการมามีสวนทําใหเกิดความรู
ผิดพลาดไป ลักษณะเชนน้ีเกิดขึ้นไดในคนปกติ เชน ในขณะที่เรานัง่เพลิน ๆ และคิดไปถึงเพ่ือนที่ไม
พบกันมากนาน พอมีคนที่รูปรางคลายเพื่อนคนนั้นเดินผาน อาจมองเห็นวาคนนั้นเปนเพื่อนที่เรา
กําลังคิดถึงอยู 

2. Hallucination หมายถึง อาการประสาทหลอน เปนการรับรูโดยไมมีสิ่งเราภายนอก ซึ่งมี
อิทธิพล และผลกระทบตอการรับรูปกติ การรับรูชนิดนี้ เปนสิ่งที่ผูรบัรู  ไมชอบ ไมอยากใหเกิด แต
มันก็เกิดขึ้นเอง และควบคมุไมได ผูปวยที่มีอาการประสาทหลอน เขาไมสามารถแยกสิ่งที่เกดิจาก
ประสาทหลอนออกจากสิ่งที่เกิดจากการรับรูจริงตามปกติได เพราะทั้งสองสิ่งนั้นปรากฏตอเขาใน
ลักษณะเดียวกัน เชน เสียงที่เกิดจากอาการหูแววจะไมมีความแตกตางจากเสียงที่ผูปวยไดยินจริง ๆ 
ในชีวติประจําวัน เพียงแตวาในขณะที่ผูปวยไดยินเสียงแววแลวจะรูสึกวาทําไมจึงไมเห็นตัวผูพูด 
และบางทีผลที่ตามมาคือผูปวยพยายามแกขอสงสัยนี ้ แลวชักนําใหเกิดอาการหลงผิดตามมาวา 
เสียงที่เขาไดยินนั้นเปนเสยีงที่คนขางบานพูดนินทาถงึตัวผูปวย หรือหลงผิดวามีผูปองราย ใช
เครื่องมืออิเล็กโทรนิคบางอยางมาทําใหเกิดเหตุการณเชนนี้ขึ้น ในขณะที่ผูปวยเกิดอาการประสาท
หลอนนั้น การรับรูสิ่งเราตามปกติก็ยังคงกระทําได เชน ผูปวยที่เกดิอาการหูแววในขณะที่อยูในหอง
ตรวจ กย็ังคงไดยินคําถามที่จิตแพทยซักถาม การนําความรูเรือ่งการรับรูไปใชในชีวติประจําวัน 
คนเราจะมีความคิด ความเขาใจ ทัศนคตทิี่ดีตองเร่ิมจากการ การรับรูที่ดี   การรับรูที่เกิดขึ้น ในชีวติ 
ถามองอยางเปนทุกขก็จะเปนทุกข หากรูสึกดานบวกในสิ่งที่เกิดขึ้น จะมีความสุข สงผลใหมี
ความสุข เชนมองวาอาจารยเปนคนขี้บนจูจ้ี ก็จะเกิดความรูสึกที่ไมดีเม่ือพบอาจารยหากคิดในไมแง
ดี แตถามองวา อาจารยทานนั้น เปนคนที่ใสใจตวันิสติ อยากใหนิสิตไดดี นิสิตก็จะรูสึกเปนสขุเม่ือ
พบกับอาจารย แมวาอาจารยจะยังคงพร่าํสอนเหมือนเชนที่เคยเจอทกุครั้งก็ตาม 

จากทฤษฎีดังกลาวเปนกระบวนการตีความหมายจากสิ่งที่สัมผัส เปนที่รูจัก ที่เขาใจ โดยใช
ประสบการณเดิมชวยในการแปลความหมาย ไดแก ความคิด ความรู และการกระทําที่ไดเคยปรากฏ
แกผูนั้นมาแลว  และการทีเ่ราตีความหมายตอสิ่งหนึ่งอยางไรนั้นอยูกับวาเรารบัรู และตีความหมาย
ใหเปนอยางไร เพราะแตละคนจะตีความหมายจากการรับรูไมเหมือนกัน ขึ้นอยูกับประสบการณที่
ไดรับของแตละคน  และการเขาใจความหมายของสิ่งที่เราเห็นแลวมาขยายความ 
 
 
4. แนวความคิดเก่ียวกบัผลิตภัณฑ 

 



 
 

39 

ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งใด ๆ ที่เสนอออกสูตลาดเพือ่การรูจัก การเปนเจาของ 
การใชหรือการบริโภค และสามารถตอบสนองความตองการของตลาดได  (Kotler and Armstrong. 
1996:  429) ดังนั้น ผลิตภัณฑ จึงอาจเปนสิ่งใดก็ไดที่สามารถตอบสนองความจําเปน หรือความ
ตองการของมนุษย ซึ่งถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สินคา บริการ ความ
ชํานาญ หรือความตองการของมนุษย ซึง่ถือวาทั้งสองฝายอยูในกระบวนการแลกเปลี่ยน เชน สนิคา 
บริการ  ความชํานาญ  เหตุการณ  บุคคล  สถานทีค่วามเปนเจาขององคการ  ขอมูลและความคิด    
(  Kotler.  2000:  429)  ผลิตภัณฑประกอบดวย (1) ผลติภัณฑทีมี่ตัวตน (Tangible goods) เชน 
รองเทา  เกลือ คอมพิวเตอร  รถยนต เปนตน    (2) ผลิตภัณฑที่ไมมีตัวตน (Intangible goods) 
เชน เรือสําราญ การใหคําปรึกษา ประกัน การศึกษา เปนตน 
 
 องคประกอบของผลิตภัณฑ  
 องคประกอบของผลิตภัณฑ (Product Component) หมายถึง การพิจารณาถึง
คุณสมบัตขิองผลิตภัณฑ ที่สามารถจูงใจตลาดได โดยถือเกณฑคณุสมบัติ 4  ประการ  องคประกอบ
ผลิตภัณฑนั้นเปนแนวทางในการกําหนดนโยบายผลติภัณฑ ซึ่งจะตองคํานึงถึงคณุสมบัติ กลาวคือ 
ความสามารถของผลิตภัณฑจูงใจตลาด ลักษณะและคณุภาพของผลิตภัณฑ สวนประสมบริการและ
คุณภาพบริการ และขณะเดียวกันการตัง้ราคานั้นถือเกณฑคุณคาทีลู่กคารับรู (Value-based prices) 
การกําหนดองคประกอบผลิตภัณฑตองคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

1. ความสามารถจูงใจของสิ่งที่นําเสนอตอตลาด (Attractiveness of the market offering) 
ในประเด็นน้ีผลิตภัณฑจะตองสามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกคาไดเหนือกวาคูแขงขัน 

2. รูปลักษณะ (Features) และคุณภาพผลติภัณฑ (Product quality) ลักษณะผลติภัณฑ
ตองตอบสนองความจําเปนและความตองการของลูกคาไดเปนอยางดี ตลอดจนมีคุณภาพผลิตภัณฑ
ที่สามารถตอบสนองความตองการของลกูคาไดดีกวาคูแขงขัน เชน โปรแกรมซอฟตแวร ซึ่งใชใน
การประชุมไดอยางมีประสิทธิภาพ โดยมีผูเขารวมประชุมซ่ึงมาจากแตละประเทศ 

3. สวนประสมบริการและคุณภาพบริการ (Service mix and quality) ปจจัยที่ใหการ
สนับสนุน (Supporting element) นอกจากคํานึงรูปลกัษณะของผลติภัณฑแลว นักการตลาดจะตอง
คํานึงถึงวาจะจัดบริการเสรมิอะไรใหลูกคาไดบาง 

4. ราคาซึ่งถือเกณฑคุณคา (Value-base prices) ในการตั้งราคานั้นจะตองยึดถือคุณคา
การรับรูผลติภัณฑ (Perceived) เพราะเปนสิ่งที่จําเปนที่นักการตลาดจะตองสรางมูลคาเพิ่ม (Value 
added) ใหกับผลติภัณฑ 
 

ลักษณะระดบัของผลิตภัณฑ 
ลักษณะของระดับของผลติภัณฑมี 5  ระดับ ประกอบดวย 
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1. ผลิตภัณฑหลัก (Core product) หมายถึง ผลประโยชนที่สําคัญของผลิตภัณฑที่ผูผลิต 
เสนอขายกับผูบริโภค ซึ่งอาจเปนเรื่องของประโยชนใชสอย การแกปญหาใหกับลกูคา การขายความ
ปลอดภัย ความสะดวก การประหยัด ตวัอยาง เชน ผลประโยชนที่สําคัญของโรงแรม คือเปนที่เชา
พักอาศัย ผลประโยชนทีส่าํคัญของเครื่องปรับอากาศ คือ ใหความเย็น 

2. รูปลักษณะของผลิตภัณฑหรือผลิตภัณฑสวนที่มีตวัตน (Formal of tangible 
product) หมายถึงลักษณะทางกายภาพที่ผูบริโภคสมัผัสหรือ รับรูได เปนสวนที่ทําใหผลิตภัณฑ
หลักทําหนาทีไ่ดสมบูรณ หรือเชิญชวนใหใชมากขึ้น ประกอบดวย (1) ระดับคณุภาพ (2) รูปราง
ลักษณะ (3) รูปแบบ (4) การบรรจุภัณฑ (5) ชื่อตราสินคา (6) ลักษณะทางกายภาพอื่น ๆ เชน 
รูปลักษณของโรงแรมไดแก การใหบริการในระดับราคาที่แตกตางกัน คือคุณภาพโรงแรม ลักษณะ
ของหองพักวาง และใหญ หองเด่ียว หองคู คือลักษณะองคประกอบของหองพัก สําหรับลักษณะของ
หองเปนแบบทรงไทย หลุยส หรือยุโรป คือรูปแบบของหองพักของโรงแรม การตกแตงหองคือ การ
บรรจุภัณฑของโรงแรม ชื่อโรงแรมก็คือ ตราสินคาของโรงแรม 

3. ผลิตภัณฑทีค่าดหวัง (Expected product) เปนกลุมของคุณสมบตัิและเง่ือนไขที่ผูซื้อ
คาดหวังจะไดรับและใชเปนขอตกตงจากการซื้อสินคาการเสนอผลติภัณฑ ทีค่าดหวังจะคํานึงถึง 
ความพึงพอใจของลูกคาหลัก 

4. ผลิตภัณฑควบ (Augmented product) หมายถึงผลประโยชนที่ผูซื้อไดรับเพ่ิมเติม
นอกเหนือจากผลิตภัณฑหลัก และผลติภัณฑที่มีตวัตน ประกอบดวย (1) การขนสง  (2) การให
สินเชื่อ (3) การรับประกัน (4) การติดตั้ง (5) การใหบริการอ่ืน ๆ ตัวอยางเชน ผลิตภัณฑควบของ
รถยนต คือขายเงินผอน (สินเชื่อ) การซอมฟรี 1 ป (รับประกัน) การตรวจสภาพรถ (การใหบริการ
หลังการขาย) 

5. ศักยภาพเกี่ยวกับผลติภัณฑ (Potential product) หมายถึง คุณสมบัติของผลิตภัณฑ
ใหมที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพัฒนาไปเพื่อสนองความตองการของลกูคาในอนาคต 
 

ตราสินคา 
ตราสินคา (Brands) หมายถึง ชื่อ (Name) คํา (Term) สัญลักษณ (Symbol) การออกแบบ 

(Design) หรือสวนประสมของสิ่งดังกลาว เพ่ือระบุสนิคาและบริการของผูขายรายใด รายหนึ่งหรือ
กลุมของผูขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกตางจากคูแขงขัน (Kotler and Armstrong. 1996: G1.) 
ตราสินคาของธนาคารกรุงเทพ จํากัด ประกอบดวยชื่อ ธนาคารกรุงเทพ จํากัด สัญลักษณของ
ธนาคารกรุงเทพฯ คือดอกบัว น้ํามันเซลลใชรปูหอยเซลล โรบินสันใชรูปตวัอาร ตราสินคาเปนคาํม่ัน
สัญญาของผูขายในการสงมอบคุณสมบัต ิ ผลประโยชน บริการ ทีส่อดคลองกับความตองการของผู
ซื้อตราที่ดีที่สดุจะสื่อ ความหมายถึงการรับประกันในคุณภาพ  ตราสินคาจะสือ่ความหมาย 6 
ประการ ดังนี้คือ (1) คุณสมบัติ ( Attributes) (2) ผลประโยชน (Benefit ) (3) คุณคา     (Values) 
(4) วัฒนธรรม  (Culture)  (5) บุคลิกภาพ  (Personality)  ( 6) ผูใช (User) 
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ความสําคัญของตราสินคา   
ตราสินคามีความสําคัญตอผูซื้อและผูขายดังนี้ 
1. ความสําคญัของตราสินคาที่มีผูซื้อหรือผูบริโภคมีดังนี้ (1) ตราสินคาที่ใหผูซือ้สามารถ

เรียกชื่อสินคาใหถูกตอง  (2) ตราสินคาทาํใหผูซื้อรูจักคุณภาพสินคา และเห็นความแตกตางระหวาง
สินคา (3) ตราสินคาทําใหผูซื้อทราบถงึผลิตภัณฑใหมจากตราสินคา (4) ตราสินคาชวยในการ
กําหนดตําแหนงตราสินคา (Product positioning) 

2.   ความสําคัญของตราสินคาที่มีตอผูขายหรือนักการตลาด มีดังนี้  (1) ผูขายใชตราสินคา
ในการโฆษณา สงเสริมการตลาดอื่น ๆ  (2) ตราสินคาชวยสรางยอดขายและควบคุมสวนครองตลาด 
(Market share) (3) ตราสินคาชวยใหผูขายมีอิสระในการตั้งราคาใหสงูหรือต่ํากวาคูแขงขัน  (Pricing 
independent) (4) ตราสินคาชวยในการแนะนําสินคาใหม (Product introduction)  (5) ตราสนิคา
ชวยในการกําหนดตําแหนงตราสินคา (Product positioning) 

  
การบรรจุภัณฑ (Packaging) 
การบรรจุภัณฑ หมายถึงกจิกรรมที่เกี่ยวของในการออกแบบ  และการผลิตสิ่งบรรจุหรือสิ่ง

หอหุมผลิตภัณฑ (Etzel,  Walker  and  Stanton.  1997:  G–10) 
 ความสําคัญและหนาทีข่องการบรรจุภัณฑทางการตลาด มีดังนี้คือ 

1. ใหการสนับสนุนการสงเสรมิการตลาด (Facilitating promotion) สินคาบริโภคประเภท
สินคาสะดวกซื้อ, สินคาเลือกซื้อและสนิคาเจาะจงซื้อตองมุงความสําคัญที่การบรรจุภัณฑมากกวา
สินคาอุตสาห-กรรม เพราะบรรจุภัณฑจะชวยขายสินคาเม่ืออยูบนชั้นวาง โดยเฉพาะสินคาทีล่กูคา
ตองบริการตวัเอง (Self-service) ดังนั้นนักการตลาดจึงตองใหความสําคัญทีก่ารจัดแสดงสินคา
สําหรับสินคาบริโภคในธุรกจิการคาปลีก เชน ซุปเปอรมารเก็ต หางสรรพสินคา ซุปเปอรสโตร และ
รานคาปลีกอ่ืน ๆ 

2. ใหการสนับสนุนการจัดจําหนาย (Facilitating distribution) บรรจภัุณฑเพ่ือการปองกัน 
(Protective packaging) จะใหการสนับสนุนการจัดจําหนายใหหลายวธิีดวยกัน กลาวคือ การ
คุมครองผลิตภัณฑเชน ยารักษาโรค อาหาร ของเลน ของใช และคอมพิวเตอร เปนตน และยังชวย
ในการขนสงสนิคาทางไปรษณีย หรือพาหนะอื่น ๆ ใหมีความสะดวกขึ้น 

3. การบรรจุภัณฑมีความสําคญัตอการขายในรูปแบบใหลูกคาบริการตัวเอง (Self-service) 
เพราะบรรจุภัณฑที่เดนชัด เม่ือวางอยูบนชั้นวางจะทําใหเกิดสะดุดตาสะดุดใจดึงดูดลูกคาใหสนใจ
เลือกซื้อ ซึ่งนําไปสูการเกิดความตองการและการตัดสินใจซื้อในที่สดุ 

4. ความร่ํารวยของผูบริโภค (Consumer affluence) การเพิ่มขึ้นของผูบริโภคกลุมนี้พรอม
ที่จะจายมากขึ้นสําหรับบรรจุภัณฑที่มีความสะดวก เชื่อถือไดและสรางความภาคภูมิใจ 

5. เปนการสรางภาพลักษณของตราสินคาและบรษิัท (Company and brand image) เชน 
ตราสินคา 3M  ของบริษัทสามเอ็ม 
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6. โอกาสดานนวัตกรรม (Innovation opportunity) บรรจุภัณฑนวตักรรมจะสรางประโยชน 
อยางมากใหผูบริโภคและสรางกําไรใหผูผลิตดวย เชน ยาสีฟนหลอดปม สามารถตั้งราคาใหสงูขึ้น
เพราะผูบริโภคมีความสะดวก และผูผลติก็มีกําไรมากขึ้นดวย 

7. เพ่ือบรรจุและปองกันสินคา (Containment and protection) เชน กลองนมทําหนาที่
บรรจุภัณฑและปองกันไมใหนมเสียเร็ว 

8. เพ่ือใหสะดวกตอการใชงาน (Usage) กลาวคือ สะดวกตอการเปดใช การถือ หรือการ
เคลื่อนยาย เชนยาสีฟนที่มีฝาพลีปลอปปดเปดไดสะดวก หลอดลามิเนททําใหสะดวกและประหยัดใน
การใช 

9. เพ่ือการติดตอสื่อสารไปยังกลุมผูบริโภค (Communication) กลาวคือ เปนการนาํขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับตวัสินคาไปยังผูบริโภค โดยระบุถึงตราสินคา วตัถุทีใ่ชผลติ น้ําหนัก วิธีการเก็บ
รักษา การออกแบบ สีสัน รปูราง 

10. เพ่ือชวยในการวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหม (New product planning) เปนการ
ปรับปรุงผลิตภัณฑใหม โดยออกแบบบรรจุภัณฑในรูปแบบที่แตกตางกันออกไป 

11. เพ่ือการแบงแยกสวนตลาด (Marketing segmentation) การบรรจุภัณฑที่แตกตางกัน 
โดยใหเหมาะสมกับตลาดเปาหมายแตละตลาด เชน แชมพูขนาดสําหรับคนเดินทาง ขนาดเล็ก
สําหรับคนโสด ขนาดใหญสําหรับครอบครัว 

ตามแนวคิดดานผลิตภัณฑ นั้นสรุปไดวา องคประกอบของผลิตภัณฑ  ลักษณะระดับของผลิตภัณฑ ตรา
สินคา การบรรจุภัณฑ  นั้นเปนปจจัยสําคัญที่สามารถ จูงใจใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกใชสินคาและบริการ ดังนั้น
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลจึงควรหลักแนวคิดดังกลาวไปปรับปรุงและพัฒนาใหสอดคลองกับความตองการของลูกคา 
เพ่ือเปนการรักษากลุมลูกคาไว 

 

5. แนวคิดเกีย่วกับพฤติกรรมผูบริโภค 

1. ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

ผูบริโภค (Consumer) คือ ผูที่มีความตองการซื้อ (Need) มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) 
ทําใหเกิดพฤติกรรมการซือ้ (Purchasing behavior) และพฤติกรรมการใช (Using behavior) 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541:  124) พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) หมายถึง 
พฤติกรรมซึ่งผูบริโภคทําการคนหา การซื้อ การใช ประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑ และการ
บริการ ซึ่งคาดวาจะสนองความตองการของเขา (Schiffman and Kanuk. 1994:  5) หรือ หมายถึง
การศึกษาถึงพฤติกรรมการตัดสินใจและการกระทําของผูบริโภคที่เกีย่วกับการซื้อและการใชสินคา 
นักการตลาดจําเปนตองศึกษาและวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค ดวยเหตุผลหลายประการ กลาวคือ 
(1) พฤติกรรมของผูบริโภคมีผลตอกลยุทธการตลาดของธุรกิจ (2) เพ่ือใหสอดคลองกับแนวคิดของ
ทางการตลาด (Marketing Concept) ที่วาการทําใหลูกคาพึงพอใจ ดวยเหตุนี้จึงตองศึกษาถึง
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พฤติกรรมของผูบริโภคเพื่อจัดสิ่งกระตุนหรือกลยุทธการตลาด เพ่ือตอบสนองความพึงพอใจของ
ผูบริโภคได 

เจมส และคณะ (ธงชัย สันตวิงษ.  2540:  29;  อางอิงจาก Jame and others.  n.d.)  กลาว
วา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําของบุคคลซึ่งเกี่ยวของโดยตรงกับการจัดใหไดมา และ
การใชซึ่งสินคาและบริการตลอดจนรวมถงึกระบวนการตัดสินใจและทําใหเปนสวนรวมในการ
กําหนดใหมีการกระทํา 

 ทฤษฎีการศกึษาพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer behavior) 

 เน่ืองจากการวางแผนการตลาด  มีความเกี่ยวของกบัผูบริโภคโดยตรงจึงจําเปนที่จะตองมี
ความเขาใจเกีย่วกับพฤติกรรมของผูบริโภค เพราะความรูความเขาใจเกี่ยวกบัพฤติกรรมผูบริโภคที่
ถูกตอง  และถูกทิศทางจะชวยใหการวางแผนการตลาดเปนไปไดอยางถูกแนวทาง 

 โดยธรรมชาตขิองมนุษย จะแสดงพฤตกิรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมาจะมีมูลเหตุที่จะทําให
เกิดพฤติกรรมเสมอ ซึ่งมูลเหตุดังกลาวจะเปนตวักระตุน  เรงเราจิตใจทําใหเกดิความตองการและ
จากความตองการจะทําใหเกิดแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมในที่สุด  ซึ่งมีลักษณะขั้นตอน หรือ
กระบวนการเรียกวา “ กระบวนการของพฤติกรรม” ( Process of caused ) และกระบวนการของ
พฤติกรรมของมนุษยจะมีลกัษณะคลายกนั 3 ประการดังนี้ คือ 

1. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสาเหตุทําใหเกิด ( Behavior is caused ) หมายความวา 
การที่คนเราจะแสดงพฤติกรรมอยางหนึ่งอยางใดออกมานั้นจะตองมีสาเหตุทําใหเกิด และสิ่งซึง่เปน
สาเหตุคือ ความตองการที่เกิดขึ้นในตวัคนนั่นเอง 

2. พฤติกรรมจะเกิดขึ้นไดตองมีสิ่งจูงใจ หรือแรงกระตุนใจ ( Behavior is motivated ) นั่น
คือ เม่ือคนมีความตองการเกิดขึ้นแลว คนก็ปรารถนาที่จะบรรลุถึงความตองการนัน้จนกลายเปนแรง
กระตุน หรือแรงจูงใจใหแสดงพฤติกรรมตาง ๆ เพ่ือตอบสนองความตองการที่เกดิขึ้นน้ัน 

3. พฤติกรรมที่เกิดขึ้นยอมมุงไปสูเปาหมาย (Behavior is goal directed) ซึ่งหมายความวา 
การที่คนแสดงพฤติกรรมอะไรออกมานั้น มิไดกระทําไปอยางเลือ่นลอยโดยปราศจากจุดมุงหมาย
หรือไรทิศทางตรงกันขามกลับมุงไปสูเปาหมายที่แนนอนเพื่อใหบรรลผุลสําเร็จแหงความตองการ
ของตน (พิบูล ทีปะปาล.  หนา 40.) 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค 

การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภค เปนการคนหา หรือวิจัยเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อและการ
ใชของผูบริโภคเพื่อศึกษาถงึลักษณะความตองการ พฤติกรรมการซื้อและการวิจัยของผูบริโภค 
คําตอบทีไ่ดจะชวยใหนักการตลาดสามารถจัดกลยุทธการตลาด ( Marketing Strategic ) ที่สามารถ
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สนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม คําถามที่ใชเพ่ือคนหาลักษณะพฤติกรรม
ผูบริโภคคือ 6Ws และ 1H ซึ่งประกอบดวย WHO?  WHAT?  WHY?  WHEN?  WHERE?  และ 
HOW?  เพ่ือคนหาคําตอบ 7 ประการ หรือ 7 Os ซึ่งประกอบดวย OCCUPANTS OBJECTS 
OBJECTIVES ORGANIZATIONS OCCASIONS OUTLETS และ OPERATIONS (ศิริวรรณ เสรี
รัตน  และคณะ.  2541:  125) 

ตาราง 2  คําถาม 7 คําถาม ( 6Ws และ 1H) เพ่ือหาคําตอบ 7 ประการเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค      
(7Os) 

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ ( 7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย 

(Who is in the target market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย(Occupants)  
ทางดาน  

(1) ประชากรศาสตร 

(2) ภูมิศาสตร 

(3) จิตวทิยาหรือจิตวิเคราะห 

(4) พฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาด (4Ps) 
ประกอบดวย กลยทุธดาน
ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย 
และการสงเสริมการตลาดที่
เหมาะสมและสามารถตอบสนอง
ความพึงพอใจของกลุมเปาหมาย
ได 

2. ผูบริโภคซ้ืออะไร  

(What does the consumer  
buy? ) 

สิ่งที่ผูบริโภคตองการซื้อ (Object) 
สิ่งที่ผูบริโภคตองการจาก
ผลิตภัณฑ  ก็คอืตองการ
คุณสมบัติหรอืองคประกอบของ
ผลิตภัณฑ (Product component) 
และความแตกตางที่เหนือกวาคู
แขงขัน (Competitive 
differentiation) 

กลยุทธผลติภัณฑ ประกอบดวย 

(1) ผลติภัณฑหลัก 

(2) รูปลักษณผลิตภัณฑ ไดแก 
การบรรจุภัณฑ ตราสินคา 
รูปแบบ บริการ คุณภาพ ลักษณะ 
และนวัตกรรม  

(3) ผลติภัณฑครบ  

(4) ผลติภัณฑที่คาดหวัง 

(5) ศักยภาพของผลิตภัณฑความ
แตกตางทางการแขงขัน 
(Competitive differentiation) 
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ตาราง 2 (ตอ)   

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ ( 7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ 

(Why does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซื้อ 
(Objectives) ผูบริโภคซ้ือสนิคา
เพ่ือสนองความตองการของเขา
ดานรางกายและดานจิตวิทยาซึ่ง
ตองศึกษาถึงปจจัยที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมการซื้อคือ 
(1)ปจจัยภายในหรือปจจัยทาง
จิตวิทยา 

(2)ปจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม 

(3) ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

(1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 
(Product strategies)  

(2) กลยุทธการสงเสริมการตลาด 
(Promotion strategies) 
ประกอบดวยกลยุทธการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสรมิการขาย การให
ขาว การประชาสัมพันธ 

(3) กลยุทธดานราคา (Price 
strategies)  

(4) กลยุทธดานชองทางการจัด
จําหนาย (Distribution channel 
strategies) 

4. ใครมีสวนรวมในการ
ตัดสินใจซื้อ  

    (Who participates in the   
buying?) 

บทบาทของกลุมตางๆ มีอิทธิพล
ในการตัดสินใจซ้ือ ประกอบดวย 

(1) ผูริเร่ิม  

(2) ผูมีอิทธิพล  

(3) ผูตัดสินใจซื้อ  

(4) ผูซื้อ  

(5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือ กลยุทธการ
โฆษณา และ(หรือ)  กลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Advertising 
and Promotion Strategies) โดย
ใชกลุมอิทธิพล  

5. ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When does the  

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 
เชน ชวงเดือนใดของป หรือชวง 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
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ตาราง 2 (ตอ)   

คําถาม (6WS และ 1H) คําตอบทีต่องการทราบ ( 7OS) กลยุทธการตลาดที่เกี่ยวของ 

consumer buy?) ฤดูกาลใดของปชวงวันใดของ
เดือน ชวงเวลาใดของวันโอกาส
พิเศษ   หรือเทศกาลวันสําคัญ
ตาง ๆ 

บริษทันําผลติภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

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

ชองทางการหรือแหลง (Outlets) 
ที่ผูบริโภคไปทําการซื้อเชน 
หางสรรพสินคาซุปเปอรมารเก็ต 
รานขายของชาํ บางลําพู พาหุรัด 
สยามสแควร ฯลฯ 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 
(Distribution channel strategies) 
บริษทันําผลติภัณฑสูตลาด
เปาหมายโดยพิจารณาวาจะผาน
คนกลางอยางไร 

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

ขั้นตอนการตดัสินใจซื้อ
ประกอบดวย  

(1) การรับรูปญหา 

(2) การคนหาขอมูล 

(3) การประเมินผลทางเลือก 

(4) ตัดสินใจซือ้ 

(5) ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือกลยุทธการ
สงเสริมการตลาด (Promotion 
strategies) ประกอบดวยการ
โฆษณาการขายโดยใชพนักงาน
ขาย การสงเสริมการขาย การให
ขาว และการประชาสัมพันธ 
การตลาดทางตรง เชน พนักงาน
ขายจะกําหนดวัตถปุระสงคในการ
ขายใหสอดคลองกับวตัถปุระสงค
ในการตัดสินใจซ้ือ 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน. (2541). การบริหารการตลาดยุคใหม. ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. หนา 
126.  

โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค 

 ศิริวรรณ เสรีรัตน (2541: 128-130) กลาววา โมเดลพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer 
behavior model) เปนการศึกษาถึงเหตจูุงใจที่ทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยมีจุดเริ่มตน
จากการที่เกิดสิ่งกระตุน (Stimulus) ทีท่ําใหเกิดความตองการสิ่งกระตุนผานเขามาในความรูสกึนึก
คิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดําซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเน
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ได ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อจะไดรับอิทธิพลจากลักษณะตาง ๆ ของผูซื้อ แลวจะมีการตอบสนอง
ของผูซื้อ (Buyer’s response) หรือการตดัสินใจของผูซื้อ (Buyer’s purchase decision ) 

 จุดเริ่มตนของโมเดลนี้อยูทีมี่สิ่งกระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอนแลวทําใหเกิด
การตอบสนอง (Response) ดังนั้นโมเดลนี้จึงอาจเรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดของทฤษฎี
ดังนี้ 

1. สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจเกดิขึ้นเองจากภายในรางกาย (Inside stimulus) 
และสิ่งกระตุนภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดสิง่กระตุนภายนอก 
เพ่ือใหผูบริโภคเกิดความตองการผลิตภัณฑ สิ่งกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจเกิดการซื้อสินคา (Buying 
motive) ซึ่งอาจใชเหตุจูงใจซื้อดานเหตุผล และใชเหตจูุงใจใหซื้อดานจิตวทิยา (อารมณ) ก็ได สิ่ง
กระตุนภายนอกประกอบดวย 2 สวนคือ 

๑. สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิ่งกระตุนที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและตองจัดใหมีขึ้นเปนสิ่งกระตุนที่เกีย่วของกับสวนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบดวย 

1.1.1 สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing stimulus) เชน ออกแบบผลิตภัณฑให
สวยงามเพื่อกระตุนความตองการ  

2.1.2 สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เชน การกําหนดราคาสินคาใหเหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑโดยพิจารณาลูกคาเปาหมาย 

3.1.3 สิ่งกระตุนดานการจัดชองทางการจําหนาย (Distribution หรือ place) เชน 
การจัดจําหนายผลติภัณฑใหทั่วถึงเพ่ือใหความสะดวกแกผูบริโภค ถือวาเปนการกระตุนความ
ตองการซื้อ 

4.1.4 สิ่งกระตุนดานการสงเสริมการขาย (Promotion) เชน การโฆษณาสม่ําเสมอ
การใชความพยายามของพนักงานขาย การลด แลก แจก แถม การสรางความสัมพันธอันดีกับบุคคล
ทั่วไปเหลานี้ ถือวาเปนสิ่งกระตุนความตองการซื้อ 

๒. สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ (Other stimulus) เปนสิ่งกระตุนความตองการผูบริโภคที่อยู
ภายนอกองคการซึ่งบริษทัควบคุมไมไดสิ่งกระตุนเหลานี้ไดแก 

1.2.1 สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) เชน ภาวะเศรษฐกิจ รายไดของ
ผูบริโภคเหลานี้มีอิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

2.2.2 สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological)  
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3.2.3 สิ่งกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and political) เชน กฎหมาย 
เพ่ิมหรือลดภาษีสินคาใดสนิคาหนึ่งจะมีอิทธิพลตอการเพิ่มหรือลดความตองการของผูซื้อ 

4.2.4 สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural) เชน ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลตาง ๆ จะมีผลกระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อสินคาในเทศกาลนั้น 

2. กลองดําหรือความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อที่
เปรียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซึ่งผูผลิตหรือผูขายไมสามารถทราบได จึงตองพยายามคนหา
ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซื้อและ
กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ 

๑. ลักษณะของผูซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผูซื้อมีอิทธิพลจากปจจัย
ตาง ๆ คือ ปจจัยทางดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบคุคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

๒. กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer’s Response) ประกอบดวยขั้นตอนคอื 
การรับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินผลทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 

3. การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจของผูบริโภคหรอืผูซื้อ 
(Buyer’s purchase decisions) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ 

๑. การเลือกผลติภัณฑ (Product choice)  

๒. การเลือกตราสินคา (Brand choice) 

๓. การเลือกผูขาย (Dealer choice) 

๔. การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 

๕. การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

 

 

 

 

 Buyer’s Black Box 

สิ่งกระตุนภายนอก 
สิ่งกระตุน

ทางการตลาด 
สิ่งกระตุนอ่ืน ๆ การตอบสนองของผู

ซื้อ 
- ผลิตภัณฑ 
- ราคา 
- การจัดจําหนาย 
- การสงเสริม

- เศรษฐกิจ 
- เทคโนโลยี 
- การเมือง 
- วัฒนธรรม 

การเลือกผลติภัณฑ 
การเลือกตรา 
การเลือกผูขาย 

กลองดําหรือ 
ความรูสึก
นึกคิดผซ้ือ ใ ื้
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ภาพประกอบ 3  แสดงรูปแบบพฤติกรรมผูซื้อ (ผูบริโภค) และปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
ของ  ผูบริโภค 

   ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน.  (2541).  การบริหารการตลาดยคุใหม. ฉบับปรับปรุงใหม
ลาสุด. หนา 129. 

ปจจัยสําคัญที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค 

ปจจัยสําคัญทีมี่อิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค (วิจิตรา ประเสรฐิธรรม. ม.ป.ป.: 85-97.) 

ไดแก    1. วัฒนธรรม (Culture) 

 2. สังคม (Social) 

3. บุคคล (Personal) 

4. เหตุผลทางจิตวิทยา (Psychological)  
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ปจจัยทั้ง 4 ประการสามารถแยกอธิบายไดดังนี้ 

 

 

 

วัฒนธรรม 
 
 
วัฒนธรรมยอย 
 

 

ชั้นทางสงัคม 

สังคม 

กลุมอางอิง 
 
ครอบครวั 
 
บทบาทและ
สถานภาพ 

บุคคล 

อายุและวงจร
ชีวิต 
อาชีพ 
สภาพเศรษฐกิจ 
บุคลิกภาพและ 
ความคิดสวนตัว 

จิตวิทยา 

แรงจูงใจ 
การรับรู 
การเรียนรู 
ความเชื่อและ 
ทัศนคติ 

ผูบริโภค 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพประกอบ 4  แผนภาพประกอบรายละเอียดของปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

     ที่มา: วิจิตรา ประเสริฐธรรม ม.ป.ป. การบริหารการตลาด. หนา 129.  

1. ปจจัยดานวฒันธรรม (Culture Factors) 

ปจจัยดานวัฒนธรรมประกอบดวยปจจัยยอย  ไดแก วัฒนธรรม วัฒนธรรมยอย  และชั้นทาง
สังคม  ซึ่งจะไดอธิบายดังนี้ 

1.1 วัฒนธรรม (Culture) 

วัฒนธรรมเปนตัวกําหนดขัน้พ้ืนฐานของความจําเปนและพฤติกรรมของบุคคล เม่ือ
บุคคลเกิดมาในสังคม  เขาจะไดเรียนรูถงึความพอใจ (Value) ตอสินคาโดยการใชสินคาเกิดการรับรู 
(perceptions) ถึงยี่หอสินคาตั้งแตเด็กจนโต มีความชอบ (Preferences) ตอสินคาบริการที่เห็น และ
กอใหเกิดพฤติกรรมโดยผานกระบวนการทางสังคม ครอบครัว โรงเรียน และอ่ืน ๆ เชน ตั้งแตเด็ก
มาก็เห็นที่บานใชผงซักฟอกที่ใชกบัเครื่องซักผา 

1.2 วัฒนธรรมยอย (Subculture)  
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ในแตละวัฒนธรรม (Culture) จะประกอบไปดวยกลุมที่เล็กกวาเรยีกวากลุมวัฒนธรรม
ยอย ซึ่งจะประกอบดวยสมาชิกที่เฉพาะเจาะจง แบงออกไดเปน 4-แบบ คือ 

1.2.1 กลุมเชื้อชาติ (Nationality Groups) เชน ชาวจีนในอเมริกา ชาวเขมรอพยพใน
ไทย 

1.2.2 กลุมทางศาสนา (Religious Groups) 

1.2.3 กลุมแบงตามผิว (Racial Groups) 

1.2.4 กลุมแบงตามพื้นที่ (Geographical Groups) ชาวเหนือ ชาวใต 

ปจจัยตาง ๆ เหลานี้  จะเปนตัวกําหนดสิ่งตาง ๆ เกี่ยวกบัผูบริโภค  เชน อาหาร 
ความชอบ การเลือกเสื้อผา  การพักผอนและอาชีพ 

1.3 ชั้นตาง ๆ ทางสังคม (Social Class) 

พฤติกรรมของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากชั้นทางสังคมดวย  ชั้นทางสังคมของนักการ
ตลาดจะ หมายถึง  การแบงตลาดที่มีความคลายคลึงกัน  มีความสมัพันธกันในสงัคมโดยในแตละชั้น
สังคมที่ไดแบงไวนั้น จะเรยีงตามลําดับคือสังคมชั้นสงู  ชั้นกลางและชั้นต่ํา  และสมาชิกในแตละชั้น
สังคมจะมีสวนคลายกันในเรื่องความพอใจ (Values) ในสินคา ความสนใจ (Interests) และพฤต
กรรมการซื้อ (Behavior) 

ชั้นตาง ๆ ทางสังคมแบงไดดังนี้ 

1. ชนชั้นสูงระดับสูง (Upper Upper) (1%) เปนพวกตระกลูเกาแกตลาดสินคาคือ 
เพชรของเกา บานพักผอน และการพักผอนหยอนใจ พฤติกรรมของคนในชั้นสังคมนี้จะถูกเลยีนแบบ
จากคนในสังคมอ่ืน ๆ 

2. ชนชั้นสูงระดับลาง (Lower Upper) (2%) คือกลุมคนที่มีรายไดมากมักจะมาจากชน
ชั้นกลาง ตลาดสินคามักเปนสินคาที่ซื้อเพ่ือใหมีสถานภาพทางสังคมดีขึ้น เชนบานราคาแพง มีสระ
วายน้ํา รถยนตราคาแพง โรงเรียนดี ๆ มีชื่อ 

3. ชนชั้นกลางระดับสูง  (Upper Middles) (12%) คนที่อยูในสังคมนี้ดูที่อาชีพ 
ตําแหนงหนาที่ ทางการงาน มีธุรกิจสวนตัวหรือเปนผูจัดการธุรกิจ ตลาดสินคาคือบาน ราคาแพง 
เสื้อผา เฟอรนิเจอรและเครือ่งใชตาง ๆ  
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4. ชนชั้นกลางระดับลาง (Lower Middles) (30%) เปนพวกทีท่ํางานในสํานักงาน
ทั่วไป หรือมีธุรกิจสวนตวัขนาดใหญ ชนชั้นน้ีใหความสําคัญแกที่อยูอาศัย สินคาจึงเปนของตกแตงง
บาน เสื้อผาทีป่ระณีต สะอาดมากกวาเสื้อผาที่แบบดี ๆ  

5. ชนชั้นลางระดับสูง (Upper Lower) (35%) เปนกลุมชนที่ที่ใหญทีสุ่ด หมายถึงพวก
แรงงานทั้งที่มีฝมือและไมมีฝมือ ฝายพอบานจะมีลักษณะทีช่อบด่ืมนอกบานและสูบบุหรี่มาก ฝาย
แมบานมักจะทํางานบานเอง ดูแลบุตรเปนหลักใหญทําใหมีเวลากับสงัคมภายนอกนอย 

6. ชนชั้นลางระดับลาง (Lower Lower) เปนพวกที่มีการศึกษานอยอยูในสวนลางสุด
ของสังคมมักเปนแรงงานมีไมมีฝมือ ที่อยูอาศัยมักอยูในชุมชนแออัด การซื้อของชนกลุมน้ีจะเปนไป
อยางฉับพลันและมักไมมีการประเมินคณุคาสินคามักซื้อดวยเงินเชือ่ กลุมน้ีเปนตลาดใหญสําหรับ
สินคาพวกอาหาร โทรทัศนและรถยนตมือสอง 

2. ปจจัยดานสงัคม (Social Factors) 

พฤติกรรมของผูซื้อยังไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานสังคมดวย  อันไดแกกลุมอางอิง บทบาท 
และสถานภาพ อธิบายไดดังนี้ 

2.1 กลุมอางอิง (Reference Groups) 

กลุมอางอิงจะประกอบดวยกลุมตางที่มีความสัมพันธในทางตรงหรือทางออม  กลุม
อางอิงจะมีอิทธิพลตอทัศนคติและพฤติกรรมของบุคคล  พฤติกรรมของบุคคลสามารถแบงไดเปน 

1.1.1 กลุมที่บุคคลนัน้เกี่ยวของสัมพันธและเปนสมาชิกมีผลกระทบซึ่งกันและกัน 
(Membership Groups) 

2.1.2 เปนกลุมที่มีความสัมพันธกนัตอเน่ืองไดแกกลุมเพ่ือน ครอบครัว เพ่ือนบาน 
เพ่ือนรวมงาน (Primary Groups) 

3.1.3 เปนกลุมที่มีความสัมพันธแบบเปนทางการ  มีความสัมพันธตอเนื่องกันนอย
เชน องคการตาง ๆ สถาบนัทางศาสนา  สหพันธ (Secondary Groups) 

4.1.4 เปนกลุมทีบุ่คคลนั้นอยากจะเปน  อยากจะเลียนแบบ เชน ดารานักรอง 
(Aspriational Groups) 

5.1.5 เปนกลุมทีบุ่คคลปฏิเสธในพฤติกรรม เชน พวกอันธพาล (Dissociative 
Groups) 
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นักการตลาดพยายามจะระบุถึงกลุมอางอิงทั้งหมดหลายใหกับผูบริโภค  เพราะวาผูซื้อ
จะไดอิทธิพลจากกลุมอางอิงอยางนอย 3 ลักษณะคือ 

1. กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอ พฤติกรรมการซื้อและแบบการดํารงชวีิตแบบใหมของผู
ซื้อ 

2. กลุมอางอิงจะมีอิทธิพลตอทศันคติของผูซือ้ที่มีตอสินคาและความนึกคิดสวนตัว
เพราะวาผูซื้อตองการจะเขาเปนสมาชิกของกลุมอางอิงนั้น 

3. กลุมอางอิงกอใหเกิดแนวรวมเดียวกัน  และจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคาและ
ตรายี่หอ 

2.2 ครอบครัว  (Family) สมาชิกในครอบครัวก็มีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูซื้อ ซึ่งแบง
ออกไดเปน 

1.2.1 ครอบครวัเดิม (Family of Orientation) ที่ประกอบดวยพอแม บุคคลจะไดรับมี
อิทธิพลจากครอบครัวเดิมในเรื่องของศาสนา การเมือง และเศรษฐกิจ ความทะเยอทะยาน ความรัก 

2.2.2 ครอบครวัใหม (Family of Procreation) ประกอบดวยสามี ภรรยา และ ลูกคา 
ลักษณะของครอบครัวนี้ไดรบัความสนใจจากนักการตลาดมากเพราะเกี่ยวของกับการซื้อสินคาและ
บริการจํานวนมาก โดยถือวาภรรยาเปนหนวยการซือ้ของครอบครัว โดยเฉพาะสินคา พวก
อาหารแหง เสื้อผา แตตอมาสามีไดมีบทบาทในการซื้อดวย เชน สินคาคงทนถาวรและในกรณีการ
ซื้อสินคาราคาแพงจะเปนการตัดสินใจรวมกัน นักการตลาดตองการจะทราบวา ใครมีอิทธิพล
มากกวากันในการซื้อ ซึ่งผลออกมาเปนดังนี้ 

a) สามีมีอิทธิพล (Husband – Dominant) ตอการซื้อประกันชวีติ รถยนต 
โทรทัศน 

b) ภรรยามีอิทธพิล (Wife - Dominant) ตอการซื้อเครื่องซักผา พรม 
เฟอรนิเจอร เครื่องครัว  

c) สามีและภรรยามีอิทธิพลเทากัน (Equal) ตอการซื้อเฟอรนิเจอรนั่งเลน การ
พักผอน บาน ความบันเทิงนอกบาน 

3.2.3 บทบาทและสถานภาพ (Roles and Statuses) 
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บุคคลตาง ๆ จะมีสวนรวมในกลุมตาง ๆ ตลอดเวลาที่มีชวีิตอยู เชน ครอบครัว 
สโมสร องคการ ตําแหนงของบุคคลตาง ๆ ในแตละกลุมเหลานี้จะเรยีกวาเปนบทบาท (Role) และใน
ขณะเดียวกันจะมีสถานภาพ (Statuses) ควบคูดวยเสมอ 

บทบาท (Roles) ประกอบกิจกรรมที่บุคคลถูกคาดหวงัจากบุคคลอืน่ที่อยูรอบ ๆ ตัว
เขา ซึ่งจะมีผลในการชักจูงพฤติกรรมการซื้อของเขา แตละบทบาทจะหมายถึงสถานภาพ (Status) 
ดวย เชน บทบาทของผูจัดการขายจะมีสถานภาพดีกวาพนักงานขายหรือบทบาทของผูอํานวยการ
จะมีสถานภาพของตนในสงัคม ดังนั้นผูบริหารมักจะคูกับรถยนตยีห่อดี แตงตัวดวยเครื่องแตงกายที่
ดี นักการตลาดจะตระหนักถึงความสามารถที่ซอนเรนอยูในสินคาใหกลายเปนสัญลักษณของ
สถานภาพ ซึ่งก็จะแตกตางกันไปในแตชัน้สังคมดวย 

3. ปจจัยสวนบคุคล (Personal Factors) 

ปจจัยดานสวนบุคคลจะไดแกวงจรชีวติ และชวงอาย ุ การประกอบอาชีพ  เศรษฐกิจ การ
ดํารงชีวิต และบุคลิกสวนบคุคล 

3.1 อายุและวงจรชีวติ (Age and Life – Cycle Stage) 

การอุปโภคบริโภคจะเปลีย่นแปลงไปตามอายุ การบริโภคจะทําใหวงจรชีวติครอบครัว
เปนรูปรางขึ้น วงจรชีวติของครอบครัว 7 ขั้นตอนรวมถึงฐานะทางการเงินและความสนใจในสินคา 
นักการตลาดจะระบตุลาดเปาหมายตามวงจรชีวติครอบครัวแลวปรบัปรุงสินคากบัแผนการตลาดให
เหมาะสมกัน  

3.2  อาชีพ (Occupation)  

การซื้อของผูบริโภคไดรับอิทธิพลจากลกัษณะอาชีพดวย  เชนคนทํางานในสํานักงาน 
กับทํางานในเหมือง การพักผอนก็จะตางไปจาก ประธานบรษิัท นกัการตลาดตองระบุกลุมอาชีพที่
ตางกันเพื่อการผลิตสินคาทีต่รงกับความตองการของอาชีพน้ัน 

3.3  สถานการณทางเศรษฐกจิ (Economic Circumstances)  

สถานภาพทางเศรษฐกิจจะมีผลกระทบตอการเลือกสินคา ซึ่งประกอบไปดวยรายไดเพ่ือ
การใชจาย (Spend able Income) ซึ่งรวมถึงระดับรายได ความมั่นคงและเวลาการออมและ
ทรัพยสิน อํานาจการกูยืมและทศันคติทีมี่ตอการใชจายและการออมทรัพย 

 

3.4 แบบการดํารงชวีิต (Lifestyle) 
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บุคคลที่มาจากวัฒนธรรมยอยเดียวกัน  มาจากชนชั้นสังคมเดียวกัน และแมวาจะมี
อาชีพเดียวกนัก็อาจจะมีแบบการดํารงชวีิตที่ตางกันกไ็ด 

แบบการดํารงชีวติของบุคคลหมายถึงแบบแผนการดํารงชีวติอยูของบุคคลในสังคม ซึ่ง
จะแสดงออกมาในรูปกิจกรรม ความสนใจและความคิดเห็นแบบการดํารงชีวติจะมีผลกระทบตอ
สภาพแวดลอมของเขาและมีผลกระทบตอชนชั้นสังคมดวย 

แบบการดํารงชีวติจะแสดงใหเห็นถึงสวนทั้งหมดของบุคคลนั้นที่ติดตอสัมพันธดับ
สภาพแวดลอมของบุคคลนัน้  แบบดํารงชีวติจะมีผลตอชั้นสังคมซึ่งจะมีผลตอบคุลิกลักษณะ เชนถา
เราทราบวาบคุคลนั้นอยูชัน้สังคมใด เราก็จะสามารถสรปุหลายสิ่งหลายอยางของบุคคลนั้นได
เกี่ยวกบัพฤตกิรรม ความชอบ การพักผอน 

ดังนั้น ในการเตรียมกลยุทธการตลาดสําหรับสินคา/บริการ นักการตลาดจะคนหา
ความสัมพันธระหวางสินคาหรือตรายี่หอ กับแบบการดาํรงชีวติ 

3.5 บุคลิกภาพและการนึกถึงตนเอง 

บุคลิกลักษณะของบุคคลหมายถึงลักษณะทางนิสัยที่แตกตางกัน ของแตละบุคคลซึ่งจะ
นําไปสูการตอบสนองที่ตรงกันและสัมพันธกับสภาพแวดลอมของเขา บุคลิกลักษณะ จะเห็นไดจาก 
ความเชื่อม่ันในตนเอง (Self-Confidence) ความเปนตัวของตวัเอง (Autonomy) การเขาสงัคม 
(Sociability) การปองกันตัวเอง (Defensiveness) ความเคารพ (Deference) การปรับตวั 
(Adaptability) ความมีอํานาจ (Dominance) 

บุคลิกเปนปจจัยที่มีประโยชนในการวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภคซ่ึงจะมีผลตอการ
เลือกซื้อสินคาและบริการ เชนการมีคอมพิวเตอรสวนตัว จะแสดงถงึความเชื่อม่ัน มีอํานาจ ดังนั้นใน
การโฆษณาควรจะแสดงใหเห็นถึงลักษณะตาง ๆ เหลานี้ของผูที่ซื้อคอมพิวเตอร 

นอกจากนี้นักการตลาดยังใชแนวความคดิที่เกี่ยวของกับบุคลิก คอื ความรูสกึนึกคิด
สวนตัว (Person’s Self – Concept) คือ สิ่งที่เขาอยากจะเปน (อยากจะเปนนักวิทยาศาสตรที่มี
ชื่อเสียง) และ Others- Self – Concept คือการที่คนอ่ืนเห็นวาเขาเปนอยางไร (เปนแคนักทดลอง
เทานั้น ไมเกงพอที่จะเปนนักวิทยาศาสตร) นักการตลาดเชื่อวาการซื้อสินคาจะมีลักษณะของทั้งสาม
ของ Self – Concept ขางตน 

 

4. ปจจัยดานจติวิทยา (Psychological Factors) 
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การเลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภคจะไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานจิตวิทยา  ไดแก 
แรงจูงใจ  การรับรู การเรียนรู ความเชื่อและทศันคติ ดังจะกลาวตอไปน้ี 

4.1 แรงจงูใจ (Motivation) 

บุคคลจะตอบสนองความตองการของตนทั้งทางดานรางกาย (Bioorganic) เชน ความหิว 
กระหาย และดานจิตวทิยา (Psychogenic) ไดแกการไดรับการยอมรับ การยกยอง ความเปน
เจาของและอ่ืน ๆ นักจิตวทิยาไดศึกษาถึงแรงจูงใจของมนุษยไว 3-ทฤษฎี คือ 

4.1.1 ทฤษฎีแรงจูงใจของ Freud  

Freud ไดตัง้สมมติฐานวาแรงผลักดันทางจิตวทิยาที่แทจริงนั้นเปนตวัที่มีอิทธพิลตอ
พฤติกรรมของมนุษยอยางมาก และสวนใหญแลวเปนแรงผลักดันที่อยูใตจิตสํานึกของมนุษย เชน 
การสูบบุหรี่เปนเพราะตองการแสดงความแข็งแกรง การทําขนมเคกของแมบานจะใหสนใจมาก
คลายกับการใหกําเนิดบุตร 

4.1.2     ทฤษฎีแรงจงูใจของ Maslow ทฤษฎีการจงูใจของมาสโลวมีขอสมมตขิั้นพ้ืนฐาน
ดังนี้ 

a) มนุษยมีความตองการหลายประการและเปนความตองการที่ไมมีที่สิน้สุด 

b) ความตองการจะมีความสําคญัแตกตางกันมนุษยสามารถจัดลําดับความตองการได 

c) บุคคลจะแสวงหาความตองการที่สําคัญทีสุ่ดหรือสําคัญมากกวากอน 

d) เม่ือบุคคลไดสิ่งที่ตองการบําบัดความตองการของตนแลวความจําเปนในสิ่งนั้นจะ
หมดไป บุคคลจะเริ่มสนใจในความตองการสําคัญอยางอ่ืน ๆ ตอไป 

ความตองการของมนุษยตามความคิดของ Abraham Maslow แบงเปน 5 ขั้น ดังนี้ 

A. ความตองการทางรายกาย (Physiological Needs) เปนความตองการพื้นฐาน
ชวยในการดํารงชีวติในปจจัย 4 

B. ความตองการความมั่นคงปลอดภัย (Safety Needs) เปนความตองการดาน
ความมั่นคงในชีวติและทรพัยสิน 

C. ความตองการเปนเจาของและตองการความรัก  (Belongingness and love 
Needs) เปนความตองการมีความผูกพันกับผูอ่ืน 
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D. ความตองการชื่อเสียงและเปนที่ยกยองนบัถือ (Self-Actualization Needs) เปน
ความปรารถนาของบุคคลในสิ่งที่เขาคิดวาใชความสามารถของตนใหบรรลตุามทีฝ่นไว 

E. ความตองการความสมหวังในชีวติ (Self-Actualization Needs) เปนความ
ปรารถนาของบุคคลในสิ่งทีเ่ขาคิดวาใชความสามารถของคนใหบรรลุตามที่ฝนไว 

ทฤษฏีลําดบัความตองการของมนุษยของ Maslow ไดจัดลําดับความตองการของ
มนุษย (Need Hierachy) ไวเปน 5 ขั้นตอน คือ 

 

 5. ความสําเร็จ
สวนตัว 

 

 

 

 

4. ความตองการการยกยอง 

3. ความตองการดานสังคม 

  
2. ความปลอดภัยและมั่นคง 

1. ความตองการของรางกายและความตองการทางเพศ 

 

 

 

ภาพประกอบ 5  แผนภาพแสดงลําดับขัน้ของความตองการตามทฤษฎีมาสโลว 

ที่มา: คอตเตอร (Kotler.  1997:  185;  อางอิงจาก ศิริวรรณ เสรีรตัน.  2541.  การบริหาร
การตลาดยคุใหม.ฉบับปรับปรุงใหมลาสุด. หนา 138.) 

 จากลําดับความตองการของมนุษย 5 ขั้นที่กลาวมาแลว-เปนสิง่ที่มีความสําคัญตอการซื้อ
สินคาและบริการ นอกจากนี้นิสัยในการซื้อ (Felt Need) ก็มีความสําคัญไมยิ่งหยอนกวากัน การจะ
ซื้อบอย ซื้อทีละนอย ซื้อในวันหยุด ซือ้ใกลบาน ซือ้ตอนกลับจากการทํางาน สิ่งเหลานี้เปนนิสัย
ความเคยชินในการซื้อทั้งสิ้น 

4.2 การรับรู (Perception)  
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บุคคลที่ไดรับการกระตุนและพรอมที่จะเกดิพฤติกรรม ซึ่งพฤติกรรมนั้นจะไดรับอิทธิพล
จากการรับรูในสถานการณนั้น บุคคล 2 คนที่ไดรับการกระตุนอยางเดียวกันในสถานการณอยาง
เดียวกันอาจจะแสดงพฤติกรรมตางกันเพราะวาเขารับรูสถานการณแตกตางกัน เชน การมอง
พนักงานขายคนหนึ่งอาจมองวาเขาเปนผูขายที่ดีพูดเกง นาเชื่อถือ แตอีกคนอาจเห็นวาเขาเปนนัก
พูด พูดเพื่อที่จะขายสินคาเทานั้นไมมีความนาเชื่อถือ 

การรับรูหมายถึงกระบวนการที่แตละบคุคลเลือก รวบรวม และแปลขาวสารขอมูลที่
ไดรับใหเกิดเปนภาพที่มีความหมายขึ้นมา การรับรูไมเพียงแตขึน้อยูกับสิ่งเราเทานั้นแตขึ้นอยูกับ
ความสัมพันธของสิ่งเรากับสภาพแวดลอมของบุคคลนัน้ดวย 

4.3 การเรียนรู(Leaning) 

เม่ือบุคคลนั้นไดแสดงพฤตกิรรม บุคคลนั้นเกิดการเรยีนรู การเรียนรูจะมีผลทําใหบุคคล
เปลี่ยนพฤติกรรม อันเปนเพราะไดรบัประสบการณจากการเรียนรูนั้นการเรียนรูจะเกิดขึ้นโดยมีแรง
ขับ (Drive) ซึ่งเปนสิ่งกระตุนที่อยูภายในจิตใจของบคุคล และเปนสิ่งที่บังคบัใหเกิดพฤติกรรม สิ่ง
กระตุน (Stimuli) อาจจะหมายถึงวัตถ ุ เชน เปนสนิคาที่พบเห็นไดจากโฆษณา หรือความพอใจที่
ไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนั้นมากอน จากนั้นโอกาส (Cues) จะเปนสิ่งกระตุนอยางหน่ึง 
ไดแก โอกาสในการซื้อ ซื้ออยางไร และซื่อที่ไหน ถาสิ่งตาง ๆ ดังกลาวเกิดขึ้นประกอบ ก็จะเกิดการ
ตอบสนอง (Responses) เชนมีการซื้อ มีการขาย 

4.4 ความเชื่อและทัศนคติ (Beliefs Attitudes)  

จากการที่บุคคลเกิดการเรยีนรูและเกิดพฤติกรรมการซื้อขึ้นน้ัน บุคคลนั้นจะเกิดความ
เชื่อและทัศนคติในขณะนั้นดวย 

ความเชื่อ เปนความนึกคิดของบุคคล ซึ่งจะยึดถือตามความรู ความคิดเห็นหรือโชคลาง
ที่บุคคลไดรับจากที่บุคคลเชื่อวาคอมพิวเตอรยี่หอ IBM มีความจําที่มีมากวา มีราคาถูกกวา ซื้อ
มาแลวจะคุมกวายี่หออ่ืน  

ผูผลิตสนใจความเชื่อของผูบริโภคน้ี เพราะความเชื่อจะมีผลตอภาพพจนของสินคาและ
บริการ และผูบริโภคจะแสดงพฤติกรรมตามความเชือ่ของเขา ดังนั้นการโฆษณาจะชวยในการ
เปลี่ยนแปลงความเชื่อของผูซื้อได  

ทัศนคติจะหมายถึงความชอบหรือไมชอบที่อยูติดกบับุคคล หมายรวมถึงอารมณและ
แนวโนมการกระทําตอสินคาและบริการ สิ่งตาง ๆ เหลานี้ เชน ศาสนา การเมือง เสื้อผา เพลง 
อาหาร ผูบริโภคจะมีทัศนคติอยูแลวทางที่ชอบหรือไมชอบ 
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5. กระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer decision process) 

การรับรูถึงความตองการหรือปญญา เปนขั้นสิทธิชัย ฝรั่งทองและคณะ (2544:  20) 
กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer Decision Process) ประกอบดวย 5-ขั้นตอน คือ 

1. แรกของกระบวนการตัดสินใจซื้อ ถาไมมีปญหาไมจําเปนตองมีการตัดสินใจ 

2. การคนหาขอมูล เม่ือความตองการถกูกระตุน ผูบริโภคตองการมีขอมูลเกี่ยวกับตัว
สินคาสําหรับนํามาประกอบการตัดสินใจ 

3. การประเมินผลทางเลือก เม่ือผูบริโภคไดขอมูลของสินคามาแลวจากนั้นผูบริโภคจะ
ประเมินทางเลือกตามคุณคา คุณประโยชนตามทีต่องการ 

4. การตัดสินใจเลือกซื้อ จะมี 3 รูปแบบคอื 

4.1 เลือกตราสินคาเปนอันดับแรก เลือกรานคาเปนอันดับสอง 

4.2 เลือกรานคาเปนอันดับแรก เลือกตราสินคาเปนอันดับสอง 

4.3 เลือกพรอม ๆ กันทั้งรานคาและตราสินคาที่ตองการ 

5. พฤติกรรมภายหลังการซือ้ หลังจากที่ผูบริโภคซ้ือสินคาไปแลว ถาผลิตภัณฑมี
คุณสมบัตติามที่คาดหวังผูบริโภคยอมมีความพอใจ แตถาผลิตภัณฑไมไดเปนไปตามีค่าดหวัง 
ผูบริโภคอาจเกิดความไมพอใจ 
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ภาพประกอบ 6   แผนภาพแสดงโมเดล 5 ขั้นตอน ในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค 

            (Five-stage model of the consumer buying process)  

      ที่มา:  (Kotler.  1997:  192) 

5.1 การรับรูถึงความตองการ (Need Recognition) หรือการรับรูปญหา (Problem 
Recognition) การที่บุคคลรับรูถึงความตองการภายในของตน ซึง่อาจเกิดขึ้นเองหรือเกิดจากสิ่ง
กระตุน เชน ความหิวกระหาย ความตองการทางเพศ ความเจบ็ปวด ฯลฯ ซึ่งรวมถึงความตองการ
ของรายกาย (Physiological Needs) ตองการที่เปนความปรารถนา (Aegvired Needs) อันเปน
ความตองการดานจิตวิทยา (Psycholygical Needs) สิ่งเหลานี้เกิดขึ้นเม่ือถึงระดับหน่ึงจะกลายเปน
สิ่งกระตุน บคุคลจะเรยีนรูถงึวิธีที่จะจัดการกับสิ่งกระตุนความตองการนี้มี 2 ประการ คือ  

- นักการตลาดตองเขาใจสิ่งกระตุนเกีย่วกบัผลติภัณฑทีมี่อิทธิพลตอผูบริโภค 

- แนวความคิดการกระตุนความตองการจะชวยใหนักการตลาดระลึกวา ระดับความ
ตองการสําหรับผลติภัณฑจะเปลีย่นแปลงตลอดเวลา นักการตลาดตองสามารถจัด
เหตุการณตาง ๆ ดานจังหวะเวลาเพื่อกระตุนความตองการ 

5.2 การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและสิ่งที่
สามารถสนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบรโิภคจะดําเนินการเพื่อใหเกดิความพอใจทันที
แตในบางครั้งความตองการที่เกิดขึ้นไมสามารถสนองความตองการไดทันที ความตองการจะถูก
จดจําไวเพ่ือหาทางสนองความตองการภายหลัง ดังนั้นเม่ือความตองการถูกกระตุนไดสะสมไวมาก
จะทําใหเกิดการปฏิบตัิในภาวะอยางหนึ่งคือความตั้งใจใหไดรับการสนองความตองการ เขาจะ
พยายามคนหาขอมูลเพ่ือหาทางสนองความตองการที่ถูกกระตุน ดังนั้นนักการตลาดจึงตองให ความ
สนใจเกี่ยวกับแหลงขอมูล ซึ่งผูบริโภคแสวงหาและอิทธพิลที่เกี่ยวของกับพฤติกรรการเลือก
แหลงขอมูลของผูบริโภคประกอบดวย 4 กลุม คือ 

- แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครวั เพ่ือนบาน คนรูจัก ฯลฯ 

- แหลงการคา (Consumercial Source) ไดแก สื่อการโฆษณา พนักงานขาย ฯลฯ 

- แหลงชุมชน (Public Source) ไดแก สื่อมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค ฯลฯ 

- แหลงประสบการณ (Experiential Source)  
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- แหลงทดลอง (Experimential Source) ไดแก หนวยงานที่สํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ
หรือหนวยวิจัยภาวะตลาดของผลิตภัณฑ ประสบการณตรงของผูบริโภคในการทดลอง
ใชผลติภัณฑ ฯลฯ 

อิทธิพลของแหลงขอมูลจะแตกตางกันตามชนิดของผลิตภัณฑ และลักษณะสวนบุคคลของ
ผูบริโภคโดยทั่วไป ผูบริโภคไดรับขอมูลตาง ๆ จากแหลงการคา ซึ่งนักการตลาดควบคุมการให
ขอมูลได แตละแบบจะมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคแตกตางกัน การพิจารณา
ความสําคัญของแหลงขอมูลโดยสัมภาษณผูบริโภควาผูบริโภครูจักผลิตภัณฑไดอยางไร และ
แหลงขอมูลอะไรที่มีอิทธิพลมากกวาผูบริโภค 

5.3 การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูล
มาแลวจากขัน้ที่สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลือกตาง ๆ นักการตลาด
จําเปนตองรูถงึวิธีการตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชใน การประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใช
สิ่งที่งาย และไมใชกระบวนการเดียวทีใ่ชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งใน
ทุกสถานการณการซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

- คุณสมบัติผลติภัณฑ (Product of Alternatives) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลมาแลวจากขั้นที่
สอง ผูบริโภคจะเกิดความเขาใจและประเมินผลทางเลอืกคราว ๆ นักการตลาดจําเปนตองรูวธิีการ
ตาง ๆ ที่ผูบริโภคใชใน การประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลไมใชสิ่งงาย และไมใช
กระบวนการเดียวที่ใชกับผูบริโภคทุกคนและไมใชเปนของผูซื้อคนใดคนหนึ่งในทกุสถานการณการ
ซื้อ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภคมีดังนี้ 

- ผูบริโภคจะทาํใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบตัิผลติภัณฑแตกตางกันนักการ
ตลาดตองพยายามคนหาและจัดลําดับสําหรับคุณสมบตัิผลติภัณฑ 

- ผูบริโภคมีการพัฒนาความเชื่อถือเกี่ยวกบัตราสินคาเนือ่งจากความเชื่อถือของผูบริโภค
ขึ้นอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเชื่อถือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปลี่ยนแปลงไดเสมอ 

- ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลอืกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผลเริ่มตนดวย
การกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑที่เขาสนใจ แลวเปรียบเทียบคณุสมบัติของผลิตภัณฑตราตาง ๆ 

5.4 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) จากการประเมินผลพฤตกิรรมในขั้นที ่ 3 จะ
ชวยใหผูบริโภคกําหนดความพอใจระหวางผลิตภัณฑตาง ๆ ที่เปนทางเลือกโดยทั่ว ๆ ไป ผูบริโภค
จะตัดสินใจซือ้ผลิตภัณฑทีเ่ขาชอบมากที่สุด และปจจัยตาง ๆ ที่เกิดขึ้นระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อ 3 ประการคือ หลังจากประเมินทางเลือก (Evaluation of 
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Alternatives) กอนที่จะเกิดความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) และเกิดการตัดสนิใจซื้อ (Purchase 
Decision) โดยจะตองพิจารณา 3 ปจจัยคือ 

- ทัศนคติของบคุคลอื่น ๆ (Attitudes of Others) ทัศนคติของบุคคลทีเ่กี่ยวของจะมีผลทั้ง
ดานบวกและดานลบตอการตัดสินใจซื้อ 

- ปจจัยสถานการณที่คาดคะเนไว (Anticipated Situational Factors) ผูบริโภคจะ
คาดคะเนปจจัยตาง ๆ ทีเ่กี่ยวของ เชน รายไดที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนตนทุนของ
ผลิตภัณฑ และการคาดคะเนผลประโยชนของผลิตภัณฑ 

- ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนไว (Unanticipated Situational Factors) ขณะที่
ผูบริโภคกําลังตัดสินใจซื้อน้ัน ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบ
ตอความตั้งใจซื้อ ปจจัยสถานการณที่ไมไดคาดคะเนจะเขามาเกี่ยวของ ซึ่งมีผลกระทบตอความ
ตั้งใจซื้อ เชน ผูบริโภคไมชอบลักษณะของพนักงานขาย หรือผูบริโภคเกิดอารมณเสีย หรือวิตก
กังวลจากรายได นักการตลาดเชื่อวาปจจัยที่ไมไดคาดคะเนจะมีอิทธพิลอยางมากตอการตัดสินใจซื้อ 

การตัดสินใจซื้อของแตละบุคคลจะตองมีการปรับปรุง หรือเปลี่ยนแปลได นักการตลาดตอง
ใชความพยายามเพื่อทําความเขาใจตอพฤติกรรมการซื้อ เพ่ือลดภาวะ การเสีย่ง โดยทั่วไปผูบริโภค
จะพยายามรวบรวมขอมูลเกี่ยวกับผลติภัณฑจากผูใกลชิดและแหงขอมูลตาง ๆ  นักการตลาดจึงตอง
พยายามจัดหาขอมูลและเหตุผลสนับสนุนตาง ๆ เพ่ือลดความเสี่ยงใหผูบริโภค 
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ภาพประกอบ 7 ขั้นตอนระหวางการประเมินผลทางเลอืกและการตดัสินใจซื้อ 

        (Steps between evaluation of alternatives and a purchase decision) 

  ที่มา:  ศิรวิรรณ เสรีรัตน และคณะ.  2541:  125 -151.

5.5 ความรูสึกภายหลังการซื้อ (Post purchase Feeling) หลังจากการซื้อและทดลองใช
ผลิตภัณฑไปแลวผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกบัความพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซึ่งนักการ
ตลาดจะตองพยายามทราบถึงระดับความพึงพอใจของผูบริโภคภายหลังการซื้อ 

การคาดคะเนของผูบริโภคเกิดจากแหลงขาวจากพนักงานขายและแหลงติดตอสื่อสารอื่น ๆ 
ถาบรษิัทโฆษณาสินคาเกินความจําเปน ผูบริโภคจะตั้งความหวังไวสูง และไมเปนความจริงจะเกิด
ความไมพอใจ จํานวนความไมพอใจจะขึ้นกับ ขนาดของความแตกตางระหวางการคาดหวังและการ
ปฏิบตัิจริงของผลิตภัณฑ 

เราจะพบวาประสบการณเกีย่วกับตราสินคา มีผลกระทบที่สําคญัเกี่ยวกบัความขอบตรา
สินคา ถาตราสินคาที่ซื้อไมสรางความพอใจใหแกผูซื้อ ผูซื้อจะมีทัศนคติไมดีตอตราสินคา และอาจ
เลิกซื้อผลติภัณฑเลยในทางตรงกันขาม ผูซื้อมีความพึงพอใจภายหลังการซื้อสินคา จะทําใหเกิดการ
ซื้อผลิตภัณฑอีก (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ. 2541:  125 -151) 

บทบาทของผูบริโภคที่มีตอการตัดสินใจซื้อและรูปแบบที่สําคัญของสถานการณการซื้อ 

บทบาทของผูบริโภคที่เกี่ยวของกับการตดัสินใจซื้อ (Buying Roles) เปนบทบาทของ
ผูบริโภคที่เกีย่วของกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งมีบทบาททีแ่ตกตางกันดังนี้ 

1. ผูริเร่ิม (Initiator) เปนผูเสนอความคิดที่จะซ้ือผลติภัณฑเปนคนแรก 
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2. ผูมีอิทธิพล (Influencer) เปนผูที่มีบทบาทสําคญัที่จะใหคําแนะนําวาควรซื้อหรือไมควร
ซื้อสินคา 

3. ผูตัดสินใจ (Decider) เปนผูที่จะตัดสินใจขั้นสุดทายวาจะซ้ือหรือไมซื้อสินคา 

4. ผูซื้อ (Buyer) เปนผูที่ไปซ้ือสินคา 

5. ผูใช (User) เปนผูบริโภคที่ใชสินคาหรือบริการนั้น

 สรุปไดวา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกถึงการกระทาํของบุคคลโดยบุคคล
หนึ่งในการทีจ่ะใหไดมาซึ่งสินคาและบรกิาร เพ่ือตอบสนองความตองการ และความจําเปนของ
บุคคลนั้น โดยมีกระบวนการตาง ๆ ในการตัดสินใจตัง้แตการคนหา การซื้อ การใช การประเมินผล
การใชผลติภัณฑและการบริการ ซึ่งในงานวิจัยนี้ ผูวจัิยจะศึกษาถงึปจจัยดานผลิตภัณฑ การรับรูสื่อ
โฆษณาประชาสัมพันธ การสื่อสารการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

6. แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจของลูกคา 

 การสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาและคณุภาพการบริการ 

 คุณคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคาและความพึงพอใจของลูกคา 

 ความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction) เปนความรูสึกของลูกคาวาพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจ ซึ่งเปนผลลัพธจากการเปรียบเทียบระหวางการรับรูในการทํางานของผลิตภัณฑกับ
ความคาดหวงัของลูกคา (ศิริวรรณ  เสรรีัตน. 2546:  90-97;  อางอิงจาก Kotler.  2003: 61.) ถาผล
การทํางานของผลิตภัณฑต่าํกวาความคาดหวังลูกคาจะไมพึงพอใจ ถาผลการทํางานของผลิตภัณฑ
เทากับความคาดหวังลูกคาเกิดความพึงพอใจ และถาผลการทาํงานของผลิตภัณฑสูงกวาความ
คาดหวังมากลูกคาจะเกิดความพึงพอใจอยางมาก 

 ความคาดหวงัของลูกคา (Customer expectation) เปนสิ่งที่ผูบริโภคตองการ หรือคาดหวัง
วาจะไดรับจากผลิตภัณฑ ความคาดหวงัเกิดจากประสบการณและความรูในอดีตของผูซื้อ เชน จาก
เพ่ือน จากนักการตลาด และจากขอมูลคูแขงขัน เปนตน ถานักการตลาดนําเสนอขาวสารเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑเกนิความเปนจรงิจะทําใหผูบริโภคเกิดความคาดหวังในผลิตภัณฑนัน้สงูเกินจริง และเม่ือ
ผูบริโภคพบวาการทํางานผลิตภัณฑนัน้ต่าํกวาที่คาดหวังคาดหวังไวก็จะเกิดความไมพึงพอใจ ดังนั้น
สิ่งสําคัญที่จะทําใหบริษัทประสบความสําเรจ็ก็คือ การเสนอผลติภัณฑตามผลประโยชนจาก
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ผลิตภัณฑ (การทํางานของผลิตภัณฑ) ที่สอดคลองกับความคาดหวังของผูซื้อโดยยึดหลักการสราง
ความพึงอใจรวมสําหรับลูกคา (Total customer satisfaction) 

 สวนผลประโยชนจากคุณสมบัติผลติภัณฑ หรือการทํางานของผลติภัณฑนั้นนักการ
ตลาดและฝายที่เกี่ยวของจะตองพยายามสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยพยายามสรางคุณคา
เพ่ิม (Value added) ทั้งคุณคาเพิ่มที่เกิดจากการผลิต (Manufacturing) และจากการตลาด 
(Marketing) ตลอดจนยึดหลักการสรางคุณภาพโดยรวม (Total quality) คุณคาที่เกิดจากความ
แตกตางทางการแขงขัน (Competitive differentiation) ซึ่งคุณคาที่มอบใหกับลูกคาจะตองมากกวา
ตนทุนของลูกคา (Cost) หรือราคาสินคา (Price) นั่นเอง 

 ความแตกตางทางการแขงขันของผลติภัณฑ (Product competitive differentiation) 
เปนการออกแบบลักษณะตาง ๆ ของผลิตภัณฑหรือบริษัทใหแตกตางจากคูแขงขัน ซึง่ความ
แตกตางนั้นจะตองมีคุณคาในสายตาของลูกคาและสามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาได ความ
แตกตางทางการแขงขันประกอบดวย (1) ความแตกตางดานผลิตภัณฑ (differentiation) (2) ความ
แตกตางดานบริการ (Services differentiation) (3) ความดานบุคลากร (Personal differentiation) 
(4) ความแตกตางดานภาพลักษณ (Image differentiation) ความแตกตางเหลานี้เปนตัวกําหนด
คุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer added value) 

 คุณคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total customer value) เปนการรบัรูในรูป
ของตัวเงินทางดานเศรษฐกจิ หนาที่และผลประโยชนทางดานจิตวิทยาทีลู่กคาคาดหวังที่จะไดรับ
จากตลาด (Kotler.2003: 60) หรือเปนผลรวมของผลประโยชนหรืออรรถประโยชน (Utility) จาก
ผลิตภัณฑหรือบริการใดบรกิารหนึ่ง คุณคาผลติภัณฑพิจารณาจากความแตกตางทางการแขงขัน
ของผลิตภัณฑ ซึ่งประกอบดวย ความแตกตางดานผลิตภัณฑ ความแตกตางดานบริการ ความ
แตกตางดานบุคลากร และความแตกตางดานภาพลักษณ ความแตกตางทั้งสีด่านนี้กอใหเกิดคุณคา
ผลิตภัณฑ 4 ดานเชนกัน คือ คุณคาดานผลิตภัณฑ (Product value) คุณคาดานบริการ (Service 
value) คุณคาดานบุคลากร (Personal value) และคุณคาดานภาพลักษณ (Image value) คุณคาทั้ง 
4 ประการรวมเรียกวา คุณคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 

 

 

 

  
ความแตกตางทางการแขงขันของ

ผลิตภัณฑ 
(Product completive differentiation) 

 คุณคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคา 
(Total customer value) 

ความแตกตางดานผลิตภัณฑ 

 

 

(Product differentiation) 
 คุณคาดานผลติภัณฑ 

(Product value) 
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ภาพประกอบ 8 แสดงปจจัยที่เปนตัวกําหนดคุณคาเพิ่มสําหรับลูกคา (Customer added  value) 

           ความสัมพันธระหวางความแตกตางทางการแขงขันของ ผลติภัณฑ (Product competitive  

           differentiation) และคุณคาผลติภัณฑรวมในสายตาของลูกคา (Total customer value) 

ที่มา:  ศิรวิรรณ เสรีรัตน.  (2546).  การบริหารการตลาดยุคใหม:  หนา 91. 

 

 เครื่องมือในการติดตามและการวัดความพึงพอใจของลูกคา (Tools for tracking 
and measuring)  

 เปนวธิีการที่จะติดตาม วัดและคนหาความตองการของลูกคาโดยมีจุดมุงหมายเพื่อสราง
ความพึงพอใจใหกับลูกคา บริษทัที่ยึดปรชัญาหรือแนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) 
ที่มุงความสําคัญที่ลูกคาจะมีจุดมุงหมายเพื่อสรางความพึงพอใจใหกับลูกคา ซึง่การสรางความพึง
พอใจใหกับลกูคามีปจจัยที่ตองคํานึงถึง คือ (1) การสรางความพึงพอใจโดยการลดตนทุนของลูกคา 
(ลดราคา) หรือการเพิ่มบริการและจุดเดนของสินคา ซึ่งจะมีผลทําใหกําไรของบริษทัลดลง (2) บริษัท
จะตองสามารถสรางกําไรโดยวิธใีดวธิีหนึ่ง เชน การลงทุนในการผลิตมากขึ้น หรือมีการวิจัยและ
พัฒนาผลิตภัณฑ (R&D) เหลานี้ ถือวามีผลกระทบทั้งรายไดของบริษัทและตนทุนของสินคา (3) 
บุคคลที่เกี่ยวของกับบริษัทประกอบดวย ผูถือหุน พนักงาน ผูขายปจจัยการผลติ และคนกลาง การ
เพ่ิมความพึงพอใจใหกับลกูคาจะมีผลกระทบตอความพึงพอใจของคนเหลานี้ดวย 

 วิธีการติดตามและวัดความพึงพอใจของลกูคา สามารถทําได 4 วธิ ีดังนี้ 
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1. ระบบการติเตียนและขอเสนอแนะ (Complaint and suggestion system) เปนการหา
ขอมูลทัศนคตขิองลูกคาเกี่ยวกับผลติภัณฑและการทํางานของบริษทั ปญหาเกี่ยวกับผลติภัณฑและ
การทํางาน รวมทั้งขอเสนอแนะตาง ๆ ที่ธุรกิจนิยมใช ไดแก ธนาคาร โรงแรม โรงพยาบาล ฯลฯ 
ธุรกิจเหลานี้จะจัดเตรียมกลองรับความคดิเห็นของลูกคา 

2. การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา (Customer satisfaction surveys) ในกรณีนี้จะเปน
การสํารวจความพึงพอใจของลูกคา ซึ่งดีกวาวิธีแรกที่มักพบปญหาวา ลูกคาสวนใหญไมคอยให
ความรวมมือและมักเปลี่ยนไปซื้อสินคาจากผูขายรายอื่นแทน เปนผลใหบริษทัตองสูญเสียลกูคาไป
เครื่องมือที่นิยมใชมากคือการวิจัยตลาด วิธนีี้บรษิัทจะตองเตรยีมแบบสอบถามเพื่อคนหาความพึง
พอใจของลูกคา เทคนิคตาง ๆ ที่ใชในการสํารวจความพึงพอใจของลูกคา มีดังนี้ (1) การใหคะแนน
ความพึงพอใจของลูกคา (Rating customer satisfaction) ที่มีตอผลิตภัณฑหรือบริการ โดยอยูในรูป
ของการใหคะแนน เชน ไมพอใจอยางยิ่ง ไมพอใจ ไมแนใจ พอใจ พอใจอยางยิ่ง (2) การถามวา
ลูกคาไดรับความพอใจในผลิตภัณฑหรือบริการหรือไม อยางไร (3) การถามใหลกูคาระบุปญหาจาก
การใชผลติภัณฑและเสนอแนะประเด็นตาง ๆ ที่จะแกไขปญหานั้นเรียกวา การวเิคราะหปญหาของ
ลูกคา (Problem analysis) (4) เปนการถามลูกคาเพือ่ใหคะแนนคณุสมบัตติาง ๆ และการทํางาน
ของผลิตภัณฑ เรียกวาเปนการใหคะแนนการทํางานของผลิตภัณฑ (Product performance rating) 
วิธีนี้จะชวยใหทราบถึงจุดออน จุดแข็งของผลิตภัณฑ (5) เปนการสํารวจความตั้งใจในการซื้อซํ้าของ
ลูกคา (Repurchase intention) 

3. การเลือกซื้อโดยกลุมลูกคาที่เปนเปาหมาย (Ghost shopping) วธิีนี้จะเชญิบุคคลที่คาด
วาจะเปนผูซื้อที่มีศักยภาพ ใหวิเคราะหจุดแข็งและจุดออนในการซื้อสินคาของบริษทัและคูแขงขัน 
พรอมทั้งระบปุญหาเกี่ยวกบัสินคาหรือบริการของบริษทั 

4. การวิเคราะหถึงลูกคาทีสู่ญเสียไป (Lost customer analysis) ในกรณีนี้จะวิเคราะหหรือ
สัมภาษณลูกคาเดิมที่เปลีย่นไปใชตราสินคาอ่ืน เชน บริษัท IBM ไดใชกลยทุธนีเ้พ่ือทราบถึงสาเหตุ
ตาง ๆ ที่ทําใหลูกคาเปลี่ยนใจ เชน ราคาสูงเกินไป บริการไมดีพอ ผลิตภัณฑไมนาเชื่อถือ รวมทั้ง
อาจจะศึกษาถึงอัตราการสญูเสียลูกคาดวย 

 

 

การสงมอบคุณคารวมสาํหรับลูกคา และความพงึพอใจแกลูกคา 

การสงมอบคุณคารวมสําหรับลูกคา และความพึงพอใจแกลูกคา (Delivering customer 
value and satisfaction) เปนการพิจารณาวาบรษิทัจะสามารถสรางคุณคาเพิม่ (Value added) 
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สําหรับผลติภัณฑใหแกลูกคาอันจะนําไปสูความพึงพอใจของลูกคาและบรรลวุัตถปุระสงคของบริษัท
มีหลักเกณฑ 2 ประการ คือ (1) เครือขายการสรางคุณคา (2) ระบบการสงมอบคุณคา โดยมี
รายละเอียดดงันี้ 

1.  เครือขายการสรางคณุคา (Value chain) เปนวิธีการสรางคณุคาผลิตภัณฑแกลูกคา
มากขึ้น โดยใชกิจกรรมตาง ๆ เชน การออกแบบ การผลิต การตลาด การสงมอบและการสนบัสนุน
ผลิตภัณฑ โดยมีกิจกรรม 9 ประการในการสรางคุณคาตอเน่ือง ซึ่งประกอบดวยกิจกรรมพื้นฐาน 5 
ประการ และกิจกรรมสนับสนุนอีก 4 ประการดังนี้ 

1.1 กิจกรรมพื้นฐาน (Primary activities) มี 5-ประการ-ไดแก (1) การนําวัตถุดิบและ
วัสดุอุปกรณตาง ๆ เขามาใชในธุรกิจ (Inbound logistics) (2) การดําเนินการ (Operation) ของฝาย
ตาง ๆ ซึ่งตองประสานงานกัน (3) การจัดสงสินคาออก (Outbound logistics) (4) การตลาดและการ
ขาย (Marketing and sales) (5) การใหบริการ (Services) 

1.2 กิจกรรมสนับสนุน (Support activities) เปนกิจกรรมที่ชวยเสริมกิจกรรมพื้นฐาน
ประกอบดวยสิ่งตอไปน้ี (1) โครงสรางพื้นฐานของธุรกจิ (Firm infrastructure) จะครอบคลุมถึง 1) 
ตนทุนในการบริหารทั่วไป (General management) 2) การวางแผน (Planning) 3) การเงิน 
(Finance) 4) การบัญช ี (Account) 5) กฎหมาย (Legal) 6) การดําเนินงานของรัฐบาล 
(Government affairs) ซึ่งเกิดขึ้นในกิจกรรมพื้นฐานและกิจกรรมสนับสนุน (2) การบริหารทรพัยากร
มนุษย (Human resource management) เปนกิจกรรมที่มีขึ้นในทุกแผนก (3) การพัฒนาเทคโนโลยี 
(Technology development) ควรจะมขีึ้นในกิจกรรมพื้นฐานทุกประเภท (4) การพัฒนาการจัดหา
วัตถุดิบและปจจัยการผลิต (Procurement development) หนาที่นี้จะตองจัดซื้อปจจัยตาง ๆ สาํหรับ
แตละกิจกรรมพื้นฐาน 

2. เครือขายการสงมอบคุณคา (Value-delivery network) ธุรกิจตองสรางขอดีเดน
ทางการแขงขนัจากการสรางเครือขายการสรางคุณคา (Value chain) จากผูขายปจจัยการผลิต ผูจัด
จําหนายและลูกคา ตลอดจนตองใชระบบการสงมอบคุณคาไปยังกลุมผูขายปจจัยการผลิต ผูจัด
จําหนาย และลูกคาดวยวธิกีารตาง ๆ ดังนี้ (1) การปรับปรุงอัตราความรวดเร็วในการทํางาน และ
การลดตนทุนในการเสนอขายสินคา (2) การคัดเลือกผูเสนอขายนอยรายแตมีคุณภาพ ขนสง
ทันทวงที มีการปรับปรุงการทํางานตอเน่ืองและมีคุณภาพ (3) ระบบการสงมอบคุณคาจะเกีย่วกับ
ผูขายปจจัยการผลิตและผูจําหนาย โดยยึดหลักระบบการตอบสนองอยางรวดเร็ว (Quick response 
system) (4) มีการคัดเลือกคนกลางและใชความพยายามทํางานรวมกันโดยมุงหวังกําไร (5) ฝาย
การตลาดจะมคีวามรับผิดชอบในการสงเสริม และมุงความสําคัญที่สวนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ซึ่งภาระหนาที่สําคัญของฝายการตลาดกค็ือ การออกแบบและการบริหารระบบการสงมอบคุณคาไป
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ยังลูกคาที่เปนเปาหมายไดเหนือกวาคูแขงขัน (6) ผูบริหารการตลาดไมเพียงแตคิดเกี่ยวกบัการขาย
ผลิตภัณฑเทานั้น แตตองกระตุนใหเกิดการคิดคนหาพัฒนาและปรับปรุงผลติภัณฑดวย 

ความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) มักจะมีความสัมพันธที่เกีย่วของกับ
คุณภาพบริการ (Service Quality) เปนอยางมากจนบางครั้งเกดิความสับสนวาเปนเร่ืองเดียวกัน 
จริง ๆ แลวคณุภาพบริการที่เปนทศันคตทิี่ลูกคาสะสมขอมูลคาดหวงัไววาจะไดรับจากการซื้อบริการ
นั้น ถาอยูในระดับที่ยอมรับได ลูกคาก็จะมีความพอใจในบริการ ซึ่งมีระดับที่แตกตางกันออกไปตาม
ความคาดหวงัของแตละคน แตความพงึพอใจของลูกคาเปน การประเมินผลที่ไดจากการรับบริการ
นั้นมา ณ ขณะนั้น (สมวงษ พงศสถาพร.  2546:  52) 

คุณภาพการใหบริการ (Service quality) เปนสิ่งสําคัญสิ่งหนึ่งในการสรางความแตกตางของ
ธุรกิจการใหบริการ คือ การรักษาระดบัการใหบริการที่เหนือกวาคูแขงขัน โดยเสนอคุณภาพการ
ใหบริการตามที่ลูกคาคาดหวังไว (ศิริวรรณ เสรีรัตน.  2543:  127–128) เกณฑที่ลูกคาใชเพ่ือ
พิจารณาถึงคุณภาพการใหบริการ มีดังนี้ 

1. การเขาถึงลูกคา (Access) บริการที่ใหกับลูกคาตองอํานวยความสะดวกในดานเวลา
และสถานที่แกลูกคา คือ ไมทําใหลูกคาตองคอยนาน ทําเลทีต่ั้งเหมาะสม อันแสดงถึงความสามารถ
ในการเขาถึงลูกคา 

2. การติดตอสั่งการ (Communication) มีการอธิบายอยางถูกตอง โดยใชภาษาที่ลูกคา
เขาใจงาย 

3. ความสามารถ (Competence) บุคคลทีใ่หบริการตองมีความชํานาญ และมีความรู
ความสามารถในงาน 

4. ความน้ําใจ (Courtesy) บุคลากรตองมีมนุษยสัมพันธเปนที่นาเชื่อถือ มีความสัมพันธ
เปนกันเอง มีวิจารญาณ 

5. ความนาเชื่อถือ (Credibility) บริษัทและบคุลากรตองสามารถสรางความเชื่อม่ันและ
ความไววางใจในบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแกลกูคา 

6. ความไววางใจ (Reliability) บริการที่ใหกับลูกคาตองมีความสม่ําเสมอและถูกตองแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 

7. การตอบสนองลูกคา (Responsiveness) พนักงานจะตองใหบริการและแกปญหาแก
ลูกคาอยางรวดเร็วตามที่ลูกคาตองการ 
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8. ความปลอดภัย (Security) บริการที่ใหตองปราศจากอันตราย ความเสี่ยง และปญหา
ตาง ๆ  

9. การสรางบริการที่ใหเปนที่รูจัก (Tangible) บริการที่ลูกคาไดรับจะทําใหเขาสามารถ
คาดคะเนถึงคณุภาพของบริการดังกลาวได 

10. การเขาใจและรูจักลูกคา และใหความสนใจตอบสนองความตองการดังกลาว 

ความสัมพันธระหวางคุณภาพของบริการ กับความคาดหวังของลูกคา (สมวงษ พงศสถาพร 
.  2546:  51-52)  มีดังนี้ 

1. ถาคุณภาพของบริการเกินกวาที่คาดหวังไวตั้งแตตอนแรก ลูกคาจะมีความรูสกึวาบริการ
นั้น ๆ ดีมาก ซึ่งจะทําใหลกูคาพัฒนาไปสูความจงรักภักดีตอสินคาบริการนั้น ๆ ซึ่งจะสามารถสราง
ผลกําไรใหกบักิจการในระยะยาวในที่สุด 

2. ถาบริการทําไดเพียงเสมอกับที่ลูกคาตองความคาดหวังไวในตอนแรก ลูกคาก็จะรูสึกพึง
พอใจ (Satisfaction) 

3. ถาบริการออกมาไมไดเปนไปตามทีล่กูคาคาดหวังไวในตอนแรก (Adequate Service) 
ลูกคาจะไมพอใจ 

4. ถาบริการไมดีมาก ๆ ลกูคาจะโกรธ และนําไปบอกเลาใหญาติมิตรหรือคนรูจัก เพ่ือไมให
คนเหลานี้มาซื้อบริการนั้น ๆ อีกตอไป 

จึงเห็นไดวาคณุภาพงานบริการขึ้นอยูกับความคาดหวงัของลูกคาเปนหลักใหญ นักการ
ตลาดสามารถที่ใชเครื่องมือทางดานการตลาดที่จะรับมือกับการสรางความคาดหวงัของลูกคาได 

 

7. ประวัติความเปนมาของหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล 
หากกลาวถึงตระกลู “จิราธิวัฒน” นอยคนนักที่จะไมรูจักวาเปนเจาของกิจการหางเซ็นทรัลฯ 

ที่มีมากกวา 10 สาขา ภายใตการดําเนินงานของ “คุณสัมฤทธิ์ จิราธิวฒัน” แตเดิมหางเซ็นทรัลมิไดมี
ชื่อวา “หางเซ็นทรัล” เฉกเชนในปจจุบัน แตมีจุดกําเนิดมาจากกิจกรคาปลีกเล็ก ๆ นอย ๆ ยานฝง
ธนบุรี ดวยพืน้ที่เพียง 50 ตารางเมตร มีชื่อวา “ เขง เสง หล”ี ตอมาเมื่อประมาณป พ.ศ. 2460 ไดมี
การโยกยายมาอยูที่ถนนเจรญิกรุง ปากตรอกกัปตันบุช สี่พระยา เปนลักษณะหองแถวหนึ่งคูหา โดย
ดําเนินการจําหนายหนังสือและนิตยสารนานาชนิด ทั้งจากในและตางประเทศ และไดใชชือ่รานวา 
“หางเซ็นทรัลเทรดดิ้ง” อันเปนจุดกําเนิดของหางเซ็นทรัลในปจจุบัน ตอมาไดเปลี่ยนเปนหาง  
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“เซ็นทรลั” เม่ือเปดสาขาวังบูรพาคําว “เซ็นทรัล” เปนคําที่คุณสัมฤทธเปนผูคิดขึน้ เน่ืองจากครั้งแรก
คุณเตียงผูซึ่งสนใจการเมือง คิดวาสมัยที่ประเทศจีนมีการจัดตั้งรัฐบาลกลางขึ้นมาแกไขปญหาความ
แตกแยกของคนกลุมยอยน้ัน รัฐบาลกลางใชชื่อวา “ตงเอียง” ซึ่งแปลวา “กลาง” คณุเตียงอยากจะใช
ที่แปลวา “กลาง” คือเปนศนูยกลางการคา คุณสัมฤทธิเ์ห็นวาคําวา “กลาง” ฟงดูไมคอยไพเราะ จึง
เปลี่ยนมาใชคาํที่มีความหมายกันในภาษาอังกฤษวา “เซ็นทรัล” ( Central ) อันหมายถึง “ที่เปนใจ
กลาง ที่เปนศูนยกลาง” เพ่ือใหเปนที่ทีเ่ปนศูนยกลางของสินคาและบริการ ซึ่งตรงกับความตองการ
ของลูกคา  

ในเวลาตอมาเมื่อกิจการดําเนินไปไดระยะหนึ่ง คุณสัมฤทธิ์ จิราธวิฒัน จึงไดเริความคิด
ใหมๆ ที่จะสั่งสินคาจากตางประเทศประเภทเสื้อผาสําเร็จรูปและเครื่องสําอางเขามาจําหนายควบคู
กับการจําหนายหนังสือ เน่ืองจากไดแรงกระตุนมาจากสื่อโฆษณาทีล่งตีพิมพในนติยสารตางประเทศ
นั่นเอง  ผลปรากฏวากิจการของรานเจริญกาวหนาขึ้นโดยลําดับ  จนตองโยกยายไปเซงรานแหง
ใหมขนาด 3 คูหา ภายใตชื่อรานเดิมที่ยานสุรวงศ ริมถนนเจรญิกรุง  (ปจจุบันเปนทีต่ั้งราน KFC 
บริเวณปากซอยโอเรียนเตล็) อาจกลาวไดวาหางเซน็ทรัลแหงน้ีนบัวาเปนหน่ึงในจํานวนไมกีร่านใน
กรุงเทพฯ ที่กลาเสี่ยงสั่งสินคาตางประเทศเขามาจําหนาย พรอมกันน้ันไดริเริ่มการจัดโชวสินคา 
(Display) เปนครั้งแรกอีกดวย 

ในป พ.ศ. 2499 หางเซ็นทรัลสาขาวังบูรพา จึงไดถือกําเนิดขึ้น  ในเวลานัน้นับวาเปน
สรรพสินคาทีส่มบูรณแบบและใหญที่สุดในประเทศไทย  เนื่องจากมีสินคาครบเกือบทุกชนิดวาง
จําหนาย  ประการที่สําคัญคือ หางเซ็นทรัลสาขาวังบูรพาน้ีนับเปนหางสรรพสินคาแรกที่ใชปายราคา
กําหนดราคาสินคาแนนอน  เปนราคามาตรฐาน  ไมมีการตอรองเหมือนรานคาปลีกทัว่ไป  ซึ่งเปน
สิ่งแปลกใหมสําหรับลูกคา  แตไดรับความเชื่อถือจากลูกคาเปนสวนใหญ  จนประสบผลสําเร็จดวยดี
ในที่สุดตอ คุณเตียง จิราธิวัฒน จึงคิดที่จะขยายกิจการของหางเซ็นทรัลขึ้นอีกสาขาหนึ่งในยาน
เยาวราช  แตเหางเซ็นทรลัที่เยาวราชมไิดประสบผลสําเร็จดังที่มุงหวังไว  เนื่องจากบริเวณดงักลาว
เปนแหลงที่อยูอาศัยของคนจีนที่มีนิสัยประหยัด มัธยัสถ ไมนิยมชื่อ สินคาจากรานขนาดใหญ เพราะ
เกรงวาจะมีราคาแพง  หางเซ็นทรัลสาขาเยาวราชจึงปดกิจการ 

ในป พ. ศ. 2507 คุณสัมฤทธิ์ จิราธิวัฒน เริ่มดําเนินการขยายกิจการของหางเซ็นทรัลขึ้นอีก
แหงหน่ึงที่ศูนยการคาราชประสงค ซึ่งนับวาเปนศูนยการคาที่ทันสมัยแหงแรก 

ในป พ. ศ. 2511 หางเซ็นทรัล ไดขยายกิจการดวยการเปดสาขาสีลม  ซึ่งมีความทันสมัยทํา
ใหคนนิยมไปจับจายซื้อของมากที่สุดในสมัยนั้น  ที่สําคัญนับเปนแหงแรกของหางเซ็นทรัลที่เปด
บริการแผนกซุปเปอรมารเก็ต 

ในป พ. ศ. 2516 ไดเปดสาขาชิดลม ซึ่งใชแนวคิดหลกัแบบ “วัน สตอป ชอปปง” (One stop 
shopping) คือมาที่หางเซ็นทรัลเพียงแหงเดียวไดสินคาครบทกุอยางโดยไมตองแวะเวียนไปซื้อยัง
แหลงอ่ืน 

ในป พ. ศ. 2524 หางเซ็นทรัลไดขยายกิจการไปสูฝงธนบุรี เรียกวา “หางเซ็นทรัล สาขาลาด
หญา” นับเปนหางที่ทันสมัย สมบูรณแบบแหงแรกในฝงธนบุร ี
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ครั้นถึง พ. ศ. 2526 หางเซ็นทรัลไดเปดดําเนนิการหางสรรพสินคาที่ยิ่งใหญที่สุที่สาขา
ลาดพราว  นบัวาเปนสาขาที่สมบูรณและใหญที่สุดในบรรดาหางสรรพสินคาไทย 

ในป พ. ศ. 2531 เซ็นทรลัไดขยายสาขาไปที่หัวหมาก ซึ่งถือไดวาเปนหางที่นําเทคโนโลยี
สมัยใหม คือการนําเอาระบบ Bar code มาใชเพ่ือบริการลูกคาไดรวดเร็วย่ิงขึ้น 

ตอมาในป 2532 หางเซ็นทรัล มีความคดิเห็นที่จะเจาะกลุมลูกคาเปาหมายบางกลุม และได
เปดดําเนินการที่สาขาเซน ในศูนยการคาเวลิดเทรดเซ็นเตอรเปนแหงแรก โดยเนนกลุมลูกคาที่มี
รายไดสูง สวนสินคาที่เนนประเภทสินคาทันสมัยเปนหลัก 

และตนป พ. ศ. 2535 หางเซ็นทรัลกเ็ปดสาขาเพิ่มขึ้นอีก 1 สาขาคอืหางเซ็นทรัล กาดสวน
แกว จังหวัดเชียงใหม ซึ่งเปนครั้งแรกที่หางสรรพสินคาในกรุงเทพฯ ขยายสาขาไปตางจังหวัด 
นับเปนการเปดมิติใหมของหางสรรพสินคาอีกครั้ง อีกทั้งยังเปนสถานที่พักผอนหยอนใจ และแหลง
ทองเที่ยงของเมืองเชียงใหมอีกแหงหนึ่งดวย 

 
สาขาในปจจุบนัประกอบดวย 15 สาขา  
กรุงเทพฯ และปริมณฑล 

1. เซ็นทรัลชิดลม 
2. เซ็นทรัลลาดพราว 
3. เซ็นทรัลบางนา 
4. เซ็นทรัลปนเกลา 
5. เซ็นทรัลพระราม 2 
6. เซ็นทรัลพระราม 3 
7. เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ 
8. เซ็นทรัลฟวเจอร พารค รังสิต 
9. เซ็นทรัลสีลม 
10. เซ็นทรัลรามอินทรา 
11. เซ็นทรัลวังบูรพา 
12. เซน เซ็นทรลัเวิลด 
 
ตางจงัหวัด
13. เซ็นทรัลกาดสวนแกว เชียงใหม 
14. เซ็นทรัลหาดใหญ สงขลา 
15. เซ็นทรัลภูเก็ต 

 
และในหางเซน็ทรัล ไดแบงกลุมลูกคาออกตามสาขาดังน้ี 
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• กลุม   A+ ไดแก สาขาชิดลม, เซน เซ็นทรัลเวิลด 

• กลุม A ไดแก สาขาลาดพราว, สาขาปนเกลา, สาขาบางนา, สาขาพระราม 3 

• กลุม B ไดแกสาขากาดสวนแกว, สาขาสีลมคอมเพลก็ซ และสาขาหาดใหญ, ภูเก็ต 

• กลุม C ไดแก สาขารังสิต, สาขารามอินทรา, สาขาวังบูรพา, สาขาสีลม 

สินคาและบริการตาง ๆ  

o รานซอมเสื้อผาฟกซิท Fixit  (Clothes-Fixing Experts) 
o รานซอมรองเทาและปมกุญแจ (เอ เอส เอ เซอรวิส) ASA Service (Key    

duplication & Shoe Refurbishment) 
o รานซักแหงวอชมี (Dry Cleaning & Laundry) 
o เอทีเอ็ม (ATM)  
 

1stfloor 

• เคานเตอรประชาสัมพันธ (Information Counter) 

• เครื่องสําอาง (Cosmetic & Fragrances) 

• จิม ทอมปสัน (Jim Thompson) 

• ดิ โอเรียนเต็ล ช็อป (The Oriental Shop) 

• ดีไซนเนอรบตูิค (Designer’s Boutiques) 

• เดอะบอดี ช็อป (The Body Shop) 

• ธนาคารเอเซยี (มารเก็ตเพลส บายบ ท็อปส ) 

• โพส เมล บอกซ-บริการงานไปรษณีย 

• มารเก็ตเพลส บาย ท็อปส 

• รานกาแฟสตารบัคส ( Strabucks Coffee Young Miss) 

• วัยรุนสตรี (Young Miss) 

• พรีมา ดอก (ลานมรกต) Prima Dog (Emerald Parking Lot) 
2ndfloor 

• กระเปาสตรี  

• เครื่องประดับสตรี 

• จุดแลกของสมมนาคุณ 

• ตกแตงสตรี  

• มารค แอนด สเปนเซอร (Mark & Spencer) 
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• รองเทาสตร ี

• วัยรุนสตรี 

• เสื้อชุดสตร ี

• อัญมณี 

• เดอะ เคิรฟแลน (The Curve Lane) 

• ซาลอน แอนด สปา (Salon & Spa) 

• ทีวี แอร บุคกิง้  (T.V. Air Bookings) 

• รานอาหารเดอะลิตเทิล คชิเชน (The Little Kitchen) 

• ศูนยแวนตาอายแล็บ 

• สถาบันการตกแตงเลบ็ เอ็ม.ไอ. เอ็ม  

• สถาบันความงามคลาแร็งส (Institut Clarins ) 

• สถาบันความงาม คิ ชิ เซโด เอสเธติกส ( Qi Shiseido Esthetics) 

• สถาบันความงามลังโคม ( Lancme Institut de Beaute’) 

• สถาบันความงาม ไอ ฟคเกอร (I Figure) 

• อารต เทเลอร (Art’s Tailor) 

• เอ ที เอ็ม 
3rdfloor 

• กระเปาสตรี 

• เกรยฮาวด และเกรยฮาวด คาเฟ (Greyhound & Greyhound Café’) 

• ZeenZone 

• The Event Hall 

• ธนาคารกรุงเทพฯ 

• นาฬิกา/ปาก 

• ยีนส 

• ยูนิเซ็กสแฟชัน่โซน (Unisex Fashion Zone) 

• วัยรุนสตรี 

• เวสเทิรน ยูเนีย่น (บริการโอนเงินระหวางประเทศ) 

• เอ ที เอ็ม 
4thfloor 

• กระเปาเดินทาง 
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• ชุดชั้นในชาย 

• ซูเปอรสปอรต  (อุปกรณและชุดกีฬา) 

• ตกแตงชาย 

• ภัตตาคารอาหารญี่ปุนซินไค 

• รองเทาชาย 

• วัยรุนชาย 

• เสื้อผาชาย 
5thfloor 

• ของขวัญ 

• โคมไฟ/ รูปภาพ/ กรอบรูป 

• เครื่องแกว 

• เครื่องครัว 

• เครื่องครัวไฟฟา 

• เครื่องนอน 

• เซเรเนด คลบั (Serenade Club) 

• ดอกไม 

• เดอเซ็นทรัลกฟิทรีจิสตรี (แผนกบริการลงทะเบียนของขวัญ) 

• ผา (นายจัน แฟบริค) 

• ผาปูโตะ 

• สินคาไทย 

• อุปกรณเย็บปกถักรอย 

• อุปกรณรถยนต/เครื่องมือ 

• อุปกรณหองน้ํา/ผาขนหนู 

• โฮม เดคคอร 

• เพาเวอรบาย 

• เครื่องเสียง / ทีวี / กลองถายรูป 

• อุปกรณสื่อสาร/คอมพิวเตอร 

• เครื่องใชไฟฟาภายในบาน 

• เครื่องดนตรี 
6thfloor 
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• Gift Shop 

• ของเลน 

• ชุดคลุมทอง 

• ชุดชั้นในสตรี 

• ชุดวายน้ํา/แอโรบิค 

• ซานริโอ 

• เซ็นทรัล เฟรนดลี่ แลนด 

• เซ็นทรัล บัณฑิตนอย 

• ตกแตงเด็ก 

• ฝายบริหารสาขา 

• รองเทาเด็ก 

• รานอาหารเดอเทอเรส 

• เสื้อผาเด็ก 

• เสื้อผาเด็กออน 

• หองเปลี่ยนผาออม 
7thfloor 

• เซ็นทรัล ไฟแนนเชียล เซ็นเตอร 

• เคานเตอรเซ็นทรัลคารด  

• บริการชําระคาสาธารณูปโภคอื่น ๆ  

• บีทูเอส 

• หนังสือ/ดนตรี/ภาพยนตร 

• เครื่องเขียน/บริการถายรูป/เอกสารและไปรษณีย 

• รานกาแฟสตารบัคสไทย ทคิเก็ต มาสเตอร 

• พรีเมียร เลานจ 

• ฟูดลอฟน 

• ลูกคาสัมพันธ 
 
 
 

ยกตัวอยาง IMC ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
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1. เซ็นทรลั สรางความตางจุดขายไลฟสไตลแบรนด เซ็นทรัลโชวจุดขายเปน
หางสรรพสินคา แฟชั่นไลฟสไตล ชูจุดเดน สินคาและราคาหลากหลาย ยึดนโยบายพัฒนาสนิคา
เฮาสแบรนตอเนื่อง รองรับความตองการสินคามีเอกลกัษณและราคาไมสูง หวังสรางยอดขายสัดสวน 
25-30% ทามกลางการแขงขันวงการคาปลีกในตลาด ดีพารทเมนท สโตร ตางปรบัตวัเพ่ือใหอยูรอด
โดยใชกลุยทุธราคา (Pricing) ลดกระหน่ํา ชิงลูกคา ทําใหหางสรรพสินคาหันมาเลน ในจุดขายดาน
แฟชั่นไลฟสไตลมากขึน้ เชน โรบินสัน มีการปรับทศิทางการตลาดหันมาใหความสําคัญกับการเปน 
Shopping Center สินคาอินเตอรแบรนด และความหลากหลาย จับตลาดรุนใหม นักศึกษาและวัย
เริ่มตนทํางาน 

ดานเซ็นทรัลตองการรักษาตําแหนง การตลาดนี้ไว ดวยการยึดลกูคากลุมระดับกลาง-บน 
ที่มีอยูเดิม และพยายามขยายตลาดไปที่คนรุนใหมเชนกัน เน่ืองจากมองวากลุมน้ี มีศักยภาพทาง
กําลังซื้อ และใหความสําคญักับตวัสินคาและราคาเปนหลัก ดวยโอกาสนี้ทําใหนโยบายในการพัฒนา
สินคา เฮาทแบรนดตอเน่ือง เสริมไลนใหลูกคาเกิดทางเลือกมากขึ้น ทั้งรูปแบบและราคา 

นายอลัน นามชัยศิริ ผูชวยกรรมการ ผูจัดการใหญอาวุโสฝายการตลาด บริษัท 
สรรพสินคาเซน็ทรัล จํากัด เปดเผยวา ทางบริษัทจะยังมีนโยบายเรงพัฒนากลุม สินคาเฮาทแบรนด
อยางตอเน่ืองเพ่ือสรางเอกลักษณใหกับทางหางฯ ตอบสนองลูกคากลุมเปาหมายดวยสินคาครบ
วงจร ซึ่งสินคาและราคามหีลายระดับกวาง-กลาง-บน คือ กลุมแฟชั่นบุรษุสตร ี และแอคเซสเซอรี่ 
(Accessory) ที่เกี่ยวของ เชน กระเปา รองเทา และสนิคา 

สําหรับกลุมแมบาน กลุมเด็ก ซึ่งประกอบไปดวย ของตกแตงบาน เครื่องใชบนโตะอาหาร
และเสื้อผาเดก็โดยกลุมสินคาเฮาทแบรนดของหางเซ็นทรัล แบงออกเปน 3 กลุม คือ 1. กลุมเฮาท
แบรนดที่หางฯ นําเขา เพ่ือจัดจําหนายในหางเซ็นทรลั (Import Brand) 2.กลุมเฮาทแบรนด ซึ่งมา
จาก National Brand ซึ่งจําหนายทั่วประเทศ แตผลติสนิคาในรูปแบบเฉพาะพเิศษ จําหนายในที่หาง
เซ็นทรัลเทานัน้ (Exclusive Only at Central) กลุมเฮาทแบรนดที่ผลติในประเทศ โดยเปนกลุม
สินคาที่หางไดออกแบบพัฒนาและสรางแบรนดขึ้นเอง 

เน่ืองจากเซ็นทรัลมีประสบการณในการบริหารคาปลกีมากกวา 56 ปนั้น มีจุดแข็งดาน
ความพรอมและมีศักยภาพเรื่องการพัฒนากลุมสินคาแฟชั่นและ ไลฟสไตลโดยเฉพาะกลุมเฮาทแบ
รนดกลุมที่ 3 คิดและพัฒนาขึ้นมาเอง ซึ่งมีประมาณ 40 แบรนดจากจํานวนเฮาทแบรนดทั้งหมดกวา 
80 แบรนด 

กลยุทธการทาํตลาดใหกบัเฮาสแบรนด ในปนี้ไดเรงอัดโฆษณา ประชาสมัพันธตาม
นิตยสารการเพิ่มจํานวนแคต็ตาล็อก และสงเปนจดหมายตรงไปยังกลุมสมาชกิบัตรเซ็นทรลัการด 
โดยกลุมเปาหมายหลักของเฮาสแบรนเซน็ทรัล 80-90% เปนกลุมลกูคาคนไทย 
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2. งาน “Central Home Appliances Fair 2005 @ Lardprao” นอกจากนั้นทาง
ศูนยการคาเซน็ทรัลลาดพราวเปนศูนยการคาทีมีการพัฒนาอยางตอเน่ืองเพ่ือตอบสนองความ
ตองการของลกูคา โดยจัดโปรโมชั่นพิเศษไวตอนรับนักชอปฯ ตลอดระยะเวลาที่มีการปดชองทาง
การจราจรถึงเดือนพฤศจิกายน 2548 เริ่มดวย งานมหกรรมเครื่องใชไฟฟาเพื่อคนรักบาน ในงาน 
“Central Home Appliances Fair 2005 @ Lardprao” ตั้งแตวันนี้ - 25 กรกฎาคม พรอมทั้งกิจกรรม
ตางๆ มากมาย อาทิ กิจกรรมเทศกาลฮาโลวีน กิจกรรมพิเศษจากนิตยสาร Maria Claire รานคา
แฟชั่นใหมๆ อยางเชนราน PUMA, ราน SASCE ฯลฯ นอกจากนั้นแลวยังมีรานอาหารชั้นนําชื่อดัง
จากโซน Food Village ชั้น 3 ที่พรอมใจกันลดราคาพิเศษ พรอมทั้งกิจกรรมตางๆ มากมาย 

3. “Central Mighty Sale”ในสวนหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ลาดพราว ปดทายเดือนกับ 
“Central Mighty Sale”ตั้งแตวันที่ 22 - 31 กรกฎาคม สินคาคุณภาพรวมลดราคา 30-70% แผนก
เครื่องใชไฟฟาลดสูงสุด 20% พรอมเตรียมพบกับเทศกาลแหงความสุขวันแม 10 – 14 สิงหาคม กับ
งาน “Thanks Mom” สงความสุขแดแม ดวยสินคาเคานเตอรปกติลด 10 – 30 % ในแผนกชดุสตรี 
เครื่องประดับ กระเปา รองเทา ฯลฯ พรอมรับของสมนาคุณฟรี สงทายเดือนสิงหาคมกับ “Central 
Midnight Sale 2005” 31 สิงหาคม-4 กันยายน ลดทุกชั้นทุกแผนก สินคาเคานเตอรปกติลด 15-
30% แผนกเครื่องสําอางและน้ําหอมลด 10-15% ชอปครบทุก 1,000 บาท รับคูปองชิงโชค 1 ใบ ลุน
รับ Central Gift Cards อีกดวย

4. Thailand Grand Sale Fair 2005 ศูนยการคาเซ็นทรลั เฟสติวลั เซ็นเตอร พัทยา เปดตัว
โครงการ Thailand Grand Sale Fair 2005     ขานรบันโยบายรฐับาลกระตุนยอดการจับจายสินคา
ของนักทองเที่ยวชวง Low Season และดึงเม็ดเงินจากหมวดช็อปปง ในชวงนอกฤดูกาลทองเที่ยว 
นายประวิช จรรยาสิทธิกลุ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญ ฝายการตลาด บริษัทเซ็นทรัลพัฒนาจํากัด 
(มหาชน) ผูบริหารศูนยการคาเซ็นทรลั เฟสติวลั เซ็นเตอร พัทยา เปดเผยถึงการจัดงานมหกรรมลด
ราคาสินคา ไทยแลนด แกรนด เซล 2005 รวมกับการทองเที่ยวแหงประเทศไทย ในครั้งนี้วา ทาง
ศูนยการคาเซน็ทรัล พลาซา ทุกสาขา ไดมีนโยบาย ในการสนับสนุน และสงเสริมการทองเทีย่ว 
ภายในประเทศ อยางตอเนื่องเปนประจําทุกป และในครั้งนี้ก็เปนเรื่องที่นายินดีที่ทางการทองเที่ยว
แหงประเทศไทย ไดเปนเจาภาพในการจัดงานไทยแลนด แกรนด เซล 2005 เพราะจะเปนการ
กระตุนยอดการจับจายใชสอยของนักทองเที่ยวในประเทศไทยไดเปนอยางดี  

ในชวงนอกฤดูกาล เริ่มเฉลิมฉลองครั้งยิง่ใหญประเดิมแหงแรก ที่ศนูยการคา เซ็นทรัล 
เฟสตวิัล เซ็นเตอร พัทยา เปดตัวโครงการ Thailand Grand Sale Fair 2005 ดวยการจัด Fashion 
show จากรานคาชั้นนํา แบรนดดังของเมืองไทย อาทิ JASPAL GUESS U2 GIORDANO AIIZ 
ฯลฯ แสดงแบบโดย ดารานางแบบ ชื่อดัง ออน เกวลิน คอทแลนด , ลูกหมี รัศมี ทองศิริไพศาล , ป
อป อารียา สิริโสดา และนางแบบสมทบ อีกมากมาย พรอมดวย อารต ศุภวัฒน อํ่าประสิทธิ์ รวม
เปนพิธีกรดําเนินรายการ และภายในงานยังไดรับเกียรติ จากคุณนริันดร วัฒนศาสตรสาธร นายก
เมืองพัทยา เปนประธานเปดงานพรอมดวยคุณสรลั ตนัติจํานรรจ ผูจัดการศูนยการคาเซ็นทรลัเฟส
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ติวลั  เซ็นเตอร พัทยา     ,คุณอุดม เมธาธํารงคศิริ ผูอํานวยการฝายลงทนุธุรกิจทองเทีย่ว การ
ทองเที่ยวแหงประเทศไทย และคุณสมบรูณ ครบธีรนนท ผูจัด-การวซีา อินเตอรเนชั่นแนล ประเทศ
ไทย รวมเปนประธานเปดงาน โดยภายในงานมีกิจกรรมเกมใหผูรวมงานไดรวมสนุกมากมาย อาทิ         
มอบสมนาคุณลุนโชค สาํหรับนักชอปชาวไทย เพียง 500 บาท มีสิทธิล์ุนรางวัลรถยนต Ford 
Escape รุน 2.3 xls มูลคา 1,245,000 บาท จํานวนทั้งสิ้น 8 คัน รวมมูลคากวา 10 ลานบาท ทันที 
ในเง่ือนไขทีใ่ชจายผานบตัร วีซา ณ ศนูยการคาเซ็นทรัลพลาซาทกุสาขา และ พิเศษสุด ! ภายใน
งาน Thailand Grand Sale Fair 2005 รับฟรีสวนลดในการซื้อสินคาสําหรับ ลูกคา 100 ทานแรก
ที่มาลงทะเบียนรับ Gift voucher ฟรี วนัละ 100 รางวัล, ใชจายผานบัตร VISA 4,000 บาทขึ้นไป 
(ไมรวมบลิ) สามารถนําบลิมารับกระเปาฟรี ภายในงาน สําหรับแชมปที่ใชจายผานบัตร VISA มาก
ที่สุดในแตละวัน เปนแชมปสุดยอด นักชอปประจําวนั รับเงินสด 5,000 บาท หรือชอปฟรีมูลคา 
5,000 บาท (รวมบลิได) และนอกจากนี้ลูกคาที่มาใชบริการชอปปงภายในศูนยการคาเซ็นทรลั เฟส
ติวลั เซ็นเตอร พัทยา ยังไดรวมสนุก กับกิจกรรม เลนเกมลุนรางวลั รวมทั้งชมการแสดง Dancing 
Queen ตลอดทั้งวัน ตั้งแตเวลา 12.00 – 20.00 น. ตลอดระยะเวลาตั้งแตวันที ่ 16 – 19 มิถุนายน 
ศกนี้       ในสวนของแผนการประชาสัมพันธแคมเปญไทยแลนดแกรนด เซล 2005 ในครั้งนี้ ไดรับ
ความรวมมือ เปนอยางดี ในกลุมพันธมิตรคือ การทองเที่ยวแหงประเทศไทยและบตัรวีซา ในการ
รวมจัดกิจกรรม ประชาสมัพันธขาวสาร ใหถึง กลุมเปา-หมายนักทองเที่ยวทั้งชาวไทยและ
ชาวตางชาติโดยการเผยแพรไปยังเมืองทองเที่ยวหลกัๆ เชน กรุงเทพฯ เชียงใหม พัทยา ภูเก็ต 
หาดใหญ สงขลาฯลฯ ซึ่งคาดวาโครงการ จะประสบผลสําเร็จตามที่ตั้งใจไวคือสามารถกระตุน ยอด
การจับจายสินคาของนักทองเที่ยวชวง Low Season และดึงเม็ดเงินจากหมวดช็อปปง ในชวงนอก
ฤดูกาล ทองเที่ยวของป ใหไดมากที่สุด สําหรับเทศกาลตอนรับนักทองเที่ยวครั้งยิ่งใหญที่ทาง
ศูนยการคาเซน็ทรัล พลาซา ทุกสาขา ไดรวม จัดขึ้น โดยการใหสวนลด 10-50% ไดเร่ิมตนขึ้นแลว 
ณ ศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา ทุกสาขาตลอด ระยะเวลา 2 เดือนเต็ม ตัง้แตบัดนี้จนถงึ 31 
กรกฎาคม ศกนี้ จึงขอเชิญชวนนักทองเที่ยวขาชอปทั้งชาวไทย และชาวตางชาติรวมสนกุรับ 
สวนลด ลุนโชคกับเทศกาล Thailand Grand Sale 2005 ในครั้งนี้ พลาดไมได! 

5. คืนกําไรสุดเก แขงชอปปงเรียลลิต้ีโชว ฉลองครอบรอบ 10 ป ศูนยการคาเซ็นทรัลปนเกลา ทําเกมาอีก
แลวสําหรบัวนัดีฉลองครบรอบ 10 ปของศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา ปนเกลา ในงาน 10th 
Anniversary Shopping Reality Show @ Central Pinklao กับการจัดกิจกรรมคืนกําไรแกลูกคาครั้ง
ยิ่งใหญในการแขงขัน Shopping Reality Show ชอปปง 5,000 บาทภายในเวลา 10 นาที ใครทําได
ใหของกลับบานไปฟรี ๆ ดวยกติกางายๆ ซื้อครบ 500 บาทรับคูปองชอปเตม็สปดลุนรวมแขงขัน
แลวรบัของฟรีกลับบานกันอีกดวยงานนี้คนเดนดาราดังแหมาเปดประเดิมความโชคดีกันอยางคึกคัก 
ทั้ง ชาย-อานันทวีป เอ๊ิก-พรหมพร แองจ้ี-เฮสติ้ง รวมถงึ น็อต-วรฤทธิ์มารวมชอปเต็มสปด  และลุนผู
เขาแขงขนัในเกมชอปปงเรยีลลติี้โชวคืนกําไรแทนใจศนูยการคาเซ็นทรัล พลาซา ปนเกลากบัการวิ่ง
ซื้อของใหครบ 5,000 บาท ภายในเวลา 10 นาที และเพื่อความเปนเรยีลติี้สมชื่อเกมยงัมีการ
ถายทอดสดลลีาเหลาคนดังวิ่งพาผูเขาแขงขันซ้ือของกันอยางเมามัน ขึ้นจอ VDO Wall ของทาง
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ศูนยการคาเซน็ทรัล พลาซา ปนเกลา โดยมีสองพิธีกรอารมณดี นาเน็ก และ นก The Vote มารวม
สรางสีสันตลอดรายการ เลนเอาเหงื่อตกกันทั้งลูกคาและดาราโดยเฉพาะสาว แองจ้ี ที่วันน้ีฟตมา
เต็มที่ วิ่งเรว็จ๋ีจนสามารถชอปไดเร็วที่สุดดวยเวลาเพยีงแค 7นาทีเทานั้น แองจ้ีใหสัมภาษณวา "ที่วิ่ง
เร็วในงานนีเ้พราะแองจี้ฟตมาเต็มที่เพ่ือชวยใหลูกคาซื้อของไดเร็วขึ้น และพา กลับมาที่จุดสตารตได
เร็วที่สุด ซึ่งถือวาเปนการคืนกําไรใหลูกคา เพ่ือชวยใหลูกคาซื้อของไดทันเวลาที่มีจํากัด และให
ลูกคาไดซื้อของอยางที่ใจเขาตองการใหมากที่สุด โดยที่มีเราคอยชวยเลือกนั่นเอง" สวนทางดาน 
ชาย-อานันทวีป เอ๊ิก-พรหมพร และนอต วรฤทธิ์   งานนี้เหน่ือยแบบคงความเกาของขาชอปไวได
ดวยการวิ่งพาลูกคากลบัมาไดทันเวลาเชนกัน ซึ่งทั้งสามยังกลาวถงึการวิ่งชอปครั้งนี้ดวยวา เปน
กิจกรรมที่สนุกชวยใหเราออกกําลังกายและไดเหง่ือในระหวางชอปปง ซึ่งบางทีการชอปปงดูจะไร
สาระแตก็มีประโยชนเหมือนกัน คือชวยใหเราไดเผาผลาญพลังงานไปดวยนั่นเอง และนอกจากจะมี
เกมมัน ๆ ใหผูที่เดินซ้ือของมารวมสนุกกันแลวภายในศูนยการคาเซ็นทรลัยังพรอมใจกันขนสินคา
ชั้นนํามารวมลดแหลกตั้งแต 10-50% แถมซื้อครบ 500 บาทยังนําไปแลกคูปองลุนโชคดีชอปปงฟรี
ไดอีกดวยโดยการจัดกิจกรรมฉลองครบรอบ 10 ป ของเซ็นทรัลพลาซาสาขาปนเกลาครั้งนี ้ นาย
ประวชิ จรรยาสิทธิกลุ ผูชวยกรรมการผูจัดการใหญฝายการตลาด บริษัท เซ็นทรัลพัฒนา จํากัด 
(มหาชน) กลาววา ทางเซน็ทรัลไดจัดงบประมาณกวา 1 ลานบาทจัดกิจกรรม Shopping Reality 
Show ขึ้นเพ่ือเปนการคนืกําไรและเปนการขอบคุณลูกคาทุกทานที่ใหการสนับสนุนเซ็นทรลัตลอด
ระยะเวลา10 ปที่ผานมา สําหรับผูที่สนใจจะรวมงานชอปเต็มสปด สามารถรวมลุนไดตามกติกางาย 
ๆ เพียงซื้อของครบ 500 บาทขึ้นไป นาํสลิปไปแลกคูปอง ชอปเต็มสปด แลวมารวมลุนเลนเกมได
ทุกวัน วันละ 10 ทาน ฟตรางกายใหพรอมกอนไปลุนวิ่งชอปฟรี 5,000 บาท ภายใน 10 นาที กับ 
Shopping Reality Show ตัง้แตวันน้ี ถึงวนัที่ 31 กรกฎาคมนี้ เทานั้น งานนี้คอชอปไมควรพลาด 

6. “เพาเวอรบาย” ชู Exhibition Marketing สรางยอดขาย ผูนําเทรนด
เครื่องใชไฟฟา เพาเวอรบาย ชูภาพลักษณสรางเทรนดเครื่องใชไฟฟาผานกลยุทธ Exhibition 
Marketing หรือ การออกบูธจัดกิจกรรมในงาน “Power Buy Expo 2004“ ใชนวตักรรมและไฮเทค
โนโลยีเปนจุดขาย พรอมเดินเกมการตลาดเชิงรุก เตรียมแผนขยายสาขาเปดจํานายและบริการ
ตลอด 24 ชัว่โมง เพ่ิมความสะดวกตอผูบริโภค ตั้งเปายอดขายเพิ่มขึ้นอีก 1,000 ลานบาท ในป 
2547 ดานเพาเวอรมอลชูสินคาอิงแฟชั่นโหมทําโปรโมชั่น ณ.จุดขาย พรอมคอนเซ็ปตเดน “One 
Step Shopping” 

นายประวิทย อนันตวราศลิป กรรมการ ผูจัดการใหญ บริษัทเพาเวอรบาย จํากัด ศูนย
รวมเครื่องใชไฟฟา อุปกรณอิเล็กทรอนิกสแบบครบวงจร ในเครือบริษัทเซ็นทรัล รีเทล คอรปอเรชั่น 
เปดเผยวา ปจจุบันภาวะการตื่นตวัของเทคโนโลยี การดีไซน และแฟชั่นของเครือ่งใชไฟฟามีมากขึ้น 
เพ่ิมความสะดวก และทางเลือกใหกับผูบริโภค ซึ่งเพาเวอรบายมุงจัดงานเพาเวอรบาย เอ็กซโปร 
ตอเน่ืองทุกปโดยเริ่มตนเม่ือป 2542 ทั้งน้ี เพ่ือเสริม ภาพลักษณผูนําเทรนดใหมในตลาดเมืองไทย
ผานการสื่อกลางนวตักรรมและไฮเทค-โนโลยีใหม ๆ ชวงไตรมาสที่ 2 ของป 2547 เนนใหบริการ
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โดยมีหนวยงาน Call Center ที่ใหบรกิารดานขอมูลตอลูกคา ตลอดจนการขยายสาขาดวยการเปด
จําหนายและบริการตลอด 24 ชั่วโมง เพ่ือเพ่ิมความสะดวกใหกบัผูบริโภคอันลดขอจํากัดเรื่องของ
เวลา โดยคาดวา ในปนี้จะมียอดขายเพิ่มกวา 10% หรือคิดเปนมูลคา 9,000 ลานบาท สําหรับงบ
การตลาดของเพาเวอรบายในปนี้จัดสรรงบไมเกิน 100 ลานบาท เพ่ือดันใหยอดขายตรงตามเปาที่
วางไว 

นายประวิทย กลาวตอไปวา จากการจัด เพาเวอร บาย เอ็กซโปร ในป 2546 มียอด
จําหนายในงานประมาณ 200 ลานบาท และสงผลดานยอดขายเพิ่มขึ้นทุกเดือนอยางตอเน่ืองกวา 
10% โดยในปนี้วางคอนเซปต “ศตวรรษแหงโลกไรสาย” จะสามารถดึงกลุมผูบริโภคเขาชมงานและ
ขานรับกบัรูปแบบเทคโนโลยีและนวตักรรม สงผลใหยอดขายโตขึ้นอีกรอยละ 25  

การใหบริการดานสินเชื่อของสถาบัน การเงินตาง ๆ ที่มีเง่ือนไขตรงกับความตองการ
ของผูบริโภคสามารถดึงความสนใจ และมีอํานาจการตัดสินใจซื้อสินคาของกลุมเปาหมายได ซึ่งงาน
เอ็กซโปรแตละปของเพาเวอรบาย จะมีสถาบันที่ปลอยเชื่อเสนอเงื่อนไขเปลี่ยนแปลงใหสอดคลอง
กับความตองการและพฤตกิรรมการซื้อของผูบริโภค โดยพฤตกิรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคปที่
แลวเฉลีย่ 15,000 บาทตอคน และป 2547 คาดวาจะเพิ่มขึ้นเปน 16,000 – 17,000 บาท 

 

8. งานวิจัยทีเ่ก่ียวของ 

 จุฬาลักษณ  ตั้งรัดคณะ  (2546:  75) เรื่องปจจัยดานการสงเสริมการตลาดที่มีความ 
สัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคา ในเขตกรุงเทพมหานคร จาก
การศึกษากลุมตัวอยาง ผลการศึกษาขอมูลทั่วไป คอื กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุใน
ชวงเวลา 31 – 4 0 ป ระดับความการศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงาน/ลูกคาจาง
บริษทัเอกชน   รายไดเฉลี่ย 20,001-30,000 บาท สถานภาพโสด พฤติกรรมการซื้อสินคาโดยเฉลี่ย
มาใชบริการในแตละเดือนใชบริการบอยที่สุด 2 – 3 ครั้ง ในวันเสาร-อาทิตย และวันหยุดนักขตัฤกษ 
เหตุผลสําคัญที่สุดที่เลือกใชบริการเนื่องจากใกลบาน และแผนกที่มาใชบริการบอยที่สุดคือ 
ซูเปอรมารเก็ต โดยบุคคลที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อมากที่คือเพ่ือน ใชเวลาในการเดินซ้ือของมาก
ที่สุดคือ 1-2 ชม.  

 ผลการวเิคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยการสงเสริมการตลาดที่มีผลตอการซื้อสินคาคือ  

1. การโฆษณา มีสวนชวยใหผูบริโภคทราบขาวสารของหางฯ มากกวาไมมี และผูบริโภค
ไดพบเห็นโฆษณาจากทางโทรทัศนมากที่สุด 

2. การสงเสริมการขาย มีสวนชวยกระตุนใหผูบริโภคเกดิการตัดสินใจซื้อมากกวาไมมี และ
การสงเสริมการขายที่ทําใหผูบริโภคตัดสนิใจซื้อมากที่สุดคือ การลดราคา 
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3. การขายโดยใชพนักงานขาย พบวามีสวนชวยในการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภค
มากกวาไมมี การขายแบบนี้ผูบริโภคใหความสําคัญมากที่สุด คือ ความรอบรู/ความสามารถในการ
ตอบคําถามหรือแนะนําเกี่ยวกับสินคาของพนักงานขาย นอกจากนี้พบวารูปแบบการสงเสริม
การตลาดทีท่าํใหผูบริโภคชื่นชอบมากที ่คือ การสงเสริมการขาย 

ผลการวเิคราะหดานประชากรศาสตรกบัพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคผลสรุปไดวา 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย/เดือนสถานภาพสมรส มีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคา 

ผลการวเิคราะหดานการสงเสริมการตลาดของหางฯ กับพฤติกรรมการซื้อสินคาของ
ผูบริโภค คือการโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใชพนักงานขาย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค 

ณศจี  จันสิน  (2545:  73)  ไดทําการศึกษาคนควา ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ ฯ
ที่มีตอการสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา พบวา ทัศนคติของผูบริโภคในเขตกรุงเทพฯ ที่มีผลตอ
การสงเสริมการขายในหางสรรพสินคา ใน 5 รูปแบบ (ประกอบดวย การลดราคา การใหคูปอง
สวนลด การสะสมยอดซื้อหรือคะแนน การแลกซื้อ และการชิงโชค) โดยรวมรายไดอยูในระดับปาน
กลาง โดยผูบริโภคมีทัศนคติที่มีตอการชงิโชคมากที่สดุ คะแนนเฉลีย่ 2.68 รองลงมาคือ การสะสม
ยอดซื้อหรือคะแนน คะแนนเฉลี่ย 2.64 การแลกซื้อ คะแนนเฉลี่ย 2.63 การลดราคา คะแนนเฉลี่ย 
2.57 และการใหคูปองสวนลดคะแนนเฉลี่ย 2.54 ตามลําดับ  โดยพฤตกิรรมการไปใชบริการ
หางสรรพสินคาโดยพิจารณาปจจัยดานการสงเสริมการขายเปนสําคัญ มากกวารอยละ 85.5  เคยใช
บริการหางสรรพสินคาโดยมีการสงเสริมการขายเปนเครื่องมือดึงดูดใจ  และนอกจากนี้ผูบริโภคใน
เขตกรุงเทพฯ ที่ไปใชบริการหางสรรพสินคาสวนใหญเปนเพศหญิง  อายุระหวาง 20 – 39 ป  มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกคาจางสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 
7,500 – 15,000 บาท 

สุนีย วงษกิติโสภณ (2545:  69) ไดทําการศึกษาทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพ 
สินคาเซ็นทรลั พลาซา สาขาชิดลม พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง (รอยละ 64.3 ) 
อายุ 31-40 ป (รอยละ 48.3 ) การศึกษาปริญญาตรี ( รอยละ 46.3)  เปนพนักงานบริษทั ขาราชการ 
พนักงานรัฐวสิาหกิจ (รอยละ 60) มีรายไดสวนบคุคลเดือน 10,001-30,000 บาท (รอยละ 37)  มี
ระยะเวลาที่เคยใชบรกิาร เกิน 5 ปขึ้นไป ( รอยละ 65.70) โดยมีความถี่ในการซือ้สินคามากกวา 1 
ครั้งตอเดือน (รอยละ 73) และแผนกทีซ่ื้อสินคาบอยที่สดุเปนแผนกของใชสตรี ( รอยละ 50.5)  

ทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคาเซ็นทรลั สาขาชิดลม พบวาโดยรวมดี เม่ือ
พิจารณาเปนรายดานพบวาดานผลิตภัณฑ และสถานที่ ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดี เนื่องจากผลิตภัณฑที่
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วางจําหนายในหางฯ เปนสินคาที่มีคณุภาพดี โดยเฉพาะอยางยิ่งเม่ือเปรียบเทียบกบัสินคาที่วาง
จําหนายที่หางอ่ืนๆ รวมถงึบรรจุภัณฑมีความสวยงามสรางความประทับใจและดึงดูดผูบริโภคใหหัน
มาเลือกซื้อสินคา เปนสินคานําเขาจากตางประเทศและทันสมัย และสถานที่ตั้งอยูกลางใจเมอืงทําให
เดินทางสะดวกสบาย สวนดานราคา ดานสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีทัศนคติปานกลาง 

ฐิติมา โสมบญุเสริม  (2547) ศึกษาการรับรูสื่อโฆษณา ความตองการดานการสงเสริมการ
ขาย และความถีใ่นการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขายของผูบริโภคที่มีตอพฤติกรรมการมาใช
บริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบวา 

1 ผูบริโภคทีม่าใชบริการทีห่างสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
มากที่สุด สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21 – 30 ป มีการศึกษาอยูในระดบัเทียบเทาปรญิญา
ตรีหรือสูงกวา ประกอบอาชีพเปนพนักงานลูกจางบรษิัทเอกชน โดยมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา
หรือเทากับ 10,000 บาท และมีสถานภาพโสด 

2.   ผูบริโภครับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธภายในหางสรรพสินคาเดอะมอลลในเขต
กรุงเทพฯ  และปริมณฑล ไดในระดับมาก และสื่อภายนอกไดในระดับปานกลาง 

3. การสงเสรมิการขายที่ผูบริโภคตองการในระดับมาก ไดแกการจัดรายการลดราคาสินคา
เปนประจําทุกเดือน การมอบคูปองสวนลดเพ่ือใชกับการซื้อสินคาในแผนกตาง ๆ การไดรับสวนลด
จากการเปนสมาชิกบัตรเครคิดตาง ๆ และการแจกคูปองสวนลดรวมกับสินคาที่จําหนาย ตามลาํดับ 

4. ผูบริโภคทีม่าใชบริการทีห่างสรรพสินคาเดอะมอลลในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณ-
ฑล มีความถี่ในการเขารวมรายการสงเสรมิการขายในระดับปานกลาง 

5. พฤติกรรมของผูบริโภคของผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเดอะมอลล ในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากที่สดุ สวนใหญตัวผูบริโภคเองมีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาใช
บริการมากทีสุ่ด มีวัตถปุระสงคมาซื้อสินคา โดยมีคาเฉลี่ยในการใชจายซื้อสินคาครั้งละ 1,390  มา
ใชบรกิารเฉลีย่เดือนละ 7 ครั้ง ๆ ละ 3 ชั่วโมง ในระหวาง 18.01 น.-  20.00 น.  ที่แผนกซุปเปอร
มารเก็ต (HOME FRESH MART) เดินทางมาโดยรถประจําทาง ดวยเหตุผลที่หางสรรพสินคาเดอะ
มอลลอยูใกลบาน ใกลที่ทํางาน และชอบการสงเสริมการขายแบบการลดราคาในเคานเตอรปกต ิ

6. ผูบริโภคที่มีลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการ
ดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งดังน้ี 

a. เพศ และระดับการศึกษาที่แตกตางกันมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวน
เงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้งไมแตกตางกัน 
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b. อายุ อาชีพ รายไดเฉลีย่ตอเดือน และสถานภาพสมรส ที่แตกตางกันมี
พฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอเดือน
ตอครั้งแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 

7. การรับรูสื่อของผูบริโภคมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกบัพฤติกรรมในการใชบริการ
ดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง ทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

8. ความตองการดานการสงเสริมการขายของผูบรโิภคไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมใน
การใชในการใชบริการดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง 

9. ระดับความตองการดานการสงเสรมิการขายของผูบริโภคมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียงกับระดับความถีใ่นการเขารวมกิจกรรมสงเสริมการขาย ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 

ธีรวุฒิ ชูคํา  (2536:   ข – ค) งานวิจัยเรือ่ง พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการศูนยการคา
ในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม 

การศึกษาวิจัยเรื่องนี้มีวัตถปุระสงคเพ่ือการศึกษา ถงึ 1) พฤติกรรมผูบริโภคในการใช
บริการศุนยการคาในเอง จังหวัดเชียงใหม  2) ปจจัยที่มีผลตอการเลือกใชบรกิารศูนยการคาแตละ
แหงในอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม  3) ปญหาของผูบริโภคในกรใชบริการศูนยการคาแตละแหงใน
อําเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม 

 ผูบริโภคสวนใหญไปใชบรกิารศูนยการคากาดสวนแกว  มากกวาศูนยการคาแอรพอรท 
พลาซา และเชียงอินทรพลาซา ผูบริโภคไปศูนยการคาสัปดาหละ 2 – 3 ครั้ง ในวันหยุดชวงเยน็ถึง
ค่ํา โดยใชจายเงินโดยเฉลีย่ครั้งละนอยกวา 500 บาท  ผูบริโภคสวนใหญตัดสินใจซื้อสินคา และ
บริการดวยตวัเอง  ประเภทของรานคาที่ผูบริโภคสวนใหญเลือกใชบริการ คือหางสรรพสินคา อายุ  
สถานภาพสมรส  อาชีพ และระดบัรายไดมีผลตอพฤติกรรมในดานการเลือกใชบริการศูนยการคา  
ชวงเวลาที่ใชบริการ มูลคาการใชจายโดยเฉลี่ยตอครั้ง ประเภทของรานที่เลือกใชบริการ และพบวา 
อายุ สถานภาพสมรส อาชีพ มีผลตอการตัดสินใจ ซื้อสินคาและบรกิารในศูนยการคา ขณะเดียวกัน
อาชีพยังมีผลตอความถีใ่นการใชบริการศูนยการคาดวย  แตเพศ และระดบัการศึกษาของผูบริโภค
ไมมีผลตอพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา 

 ปจจัยสําคัญทีสุ่ดที่ผูบริโภคเลือกใชบริการศูนยการคากาดสวนแกว คือ การมีสินคาใหเลือก
มาก มีความหลากหลาย ผูใชบริการศูนยการคาแอรพอรท พลาซา จะพิจารณาถึงการมีสถานที่จอด
รถ สะดวก ปลอดภัย สวนผูใชบริการศนูยการคาเชียงอินทรพลาซา จะพิจารณาถึงการมีรานคาที่มี
ชื่อเสียงมาเปดจําหนายใหบริการ การมีสินคาใหเลือกมาก มีความหลากหลาย และมีสถานทีจ่อดรถ
เพียงพอ สะดวก  
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 ผูบริโภคพบปญหาในการใชบริการศูนยการคาแตละแหงแตกตางกัน โดยพบวา การ
เดินทางบริเวณศูนยการคาติดขัด ทางเขาออกลาํบากเปนปญหาที่พบมากที่สุดในการใชบริการ
ศูนยการคากาดสวนแกว สวนปญหาทีพ่บมากที่สุดในการใชบริการศูนยการคาแอรพอรท พลาซา 
และเชยีงอินทรพลาซา คือไมสามารถตอรองราคาได  

 จักรพันธ  ทรัพยเจริญกุล  (บทคัดยอ 2545) ซึ่งทําการวิจัยเรื่องความรูความเขาใจและ
การรับรูขาวสารมีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบ
ของพืชตัดแตงพันธุกรรม (GMOs) พบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับ GMOs มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียล ที่มีสวนประกอบของพืชตัดแตงสาร
พันธุกรรม (GMOs) ในดานปริมาณในการซื้อ ขนาดในการซื้อ และความถี่ในการซื้อ  ดังนั้นจะเห็น
ไดวาหากผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธไดมากเทาไหรก็จะสงผลใหมีพฤติกรรมในการ
จับจายใชจายมากตามไปดวย 

 ญาณินี จาตรุงคกุล  (2546) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใหบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบวา  

 ดานการสงเสริมการตลาด ผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมอยูระดับปานกลาง และจาก
สภาพการแขงขันที่รุนแรงในปจจุบันทําใหหางสรรพสินคาตองตื่นตวัในการทําการตลาด การจัด
แสดงสินคาและลดราคาเปนพิเศษในเทศกาลตาง ๆ จึงเปนเครื่องมือหนึ่งที่หางสรรพสินคาตาง ๆ 
นิยมจัดขึ้น เพ่ือดึงลูกคาใหมาซื้อสินคาที่หางของตน ซึ่งหางที่ไปเก็บขอมูลเปนหางขนาดใหญที่มี
ลูกคาไปใชบรกิารมาก จึงมีการจัดแสดงสินคาและลดราคาเปนพิเศษในเทศกาลตาง ๆ อยูอยาง
สม่ําเสมอ จึงทําใหกลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในระดับมาก  

 ผูบริโภคที่มีความถี่ในการใชบริการหางสรรพสินคาตางกันมีความพึงพอใจตอการใหบริการ
ของหางสรรพสินคาในดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานการใหบรกิารทั่วไป แตกตาง
กันอยางมีนัยสําคัญทางสถติิ  สามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคที่มีความถี่ในการใชบริการ
หางสรรพสินคาตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน  โดยยิ่งผูบริโภคมีความถี่ในการไปใชบริการ
หางสรรพสินคามากยิ่งทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก ซึ่งเปนไปตามทฤษฏกีารตัดสินใจซื้อที่วา 
เม่ือซ้ือหรือใชบริการแลวจะผานขั้นประเมินผล หากผลเปนที่พอใจก็จะเกิดการซื้อซํ้าหรือใชบรกิาร
ซ้ํานั่นเอง 

 ผูบริโภคทีใ่ชบริการหางสรรพสินคามากที่สุดตางกัน มีความพึงพอใจตอการใหบริการของ
หางสรรพสินคา โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิ นั่นคือผลการวิจัยสามารถอธบิายได
วาผูบริโภคที่ใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัลมากที่สดุตางกันมีความพึงพอใจแตกตางกัน ทั้งน้ี
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เพราะผูบริโภคมีหางสรรพสินคาที่ชอบไปใชบรกิารแตกตางกันแลวแตลักษณะสวนบุคคลและ
ความรูสึก
 ศิริวรรณ  รัตนธนารักษ  (2545)  ทําวิจัยเรื่องปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ
สินคาในราน Boots ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 
 สวนใหญผูบรโิภคที่มีอาชีพแตกตางกันใหความสําคัญตอพฤติกรรมแตกตางกัน กลาวคือ 
ผูบริโภคที่เปนนักเรียน/นักศึกษา มีพฤตกิรรมในดานความถี่ในการซือ้สินคาในราน Boots ตอเดือน
มากกวา ผูบริโภคที่รบัราชการ พนักงานบริษัท/รับจางทั่วไป และผูประกอบอาชีพเฉพาะทาง 
นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีอาชีพประกอบธุรกิจสวนตวัมีพฤติกรรมในดานความถีใ่นการซื้อสินคาในราน 
Boots ตอเดือนมากกวา ผูบริโภคที่รบัราชการ อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจางทั่วไป และผู
ประกอบวชิาชีพเฉพาะทาง และผูบริโภคที่เปนพนักงานรัฐวิสาหกจิ มีพฤติกรรมในดานความถี่ใน
การซื้อสินคาในราน Boots ตอเดือนมากกวา ผูบรโิภคที่ประกอบวิชาชีพเฉพาะทาง 
 สวนใหญผูบรโิภคที่มีเพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได และสถานภาพสมรส แตกตางกัน
ใหความสําคญัตอพฤติกรรมในดานการใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้ง แตกตางกัน 
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 21 ป มีการใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 29 ป  อายุ 30 – 33 ป และผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 39 ป นอกจากนี้
ผูบริโภคที่มีอายุ 22 – 25 ป มีการใชจายเงินเพื่อซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มี
อายุ 26 – 29 ป และผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 39 ป 
 ผูบริโภคที่มีการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญตอพฤติกรรมแตกตางกัน พบวา 
ผูบริโภคที่มีการศึกษามธัยมศึกษาตอนตน กับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีการใช
จายเงินเพื่อซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอน
ปลาย/ปวช. สงูกวาปริญญาตรี และการศกึษาระดับอนุปริญญา 
 ผูบริโภคที่มีรายได 15,001 – 20,000 บาท และมีรายไดมากกวา 25,000 บาท มีการใช
จายเงินเพื่อซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีรายได ไมเกิน 5,000 บาท รายได 
10,001 – 15,000 บาท และผูบริโภคทีร่ายได 20,001 – 25,000 บาท และผูบรโิภคที่สมรสแลวมีการ
ใชจายเงินเพือ่ซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสโสด 
 การศึกษาปจจัยทางดานผลิตภัณฑกบัพฤติกรรมในการซื้อสินคาในราน Boots พบวา
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่ผูบรโิภคใหความสาํคัญมากที่สุด คือ สินคาที่ราน Boots มี Packaging ที่
ทันสมัย และมีสินคาหลายประเภทใหเลอืก ปจจัยทางดานความหลากหลายของสินคาประเภทของ
ใชสวนตวั และความหลากกลายของสนิคาประเภทเครื่องสําอาง ตามลําดับ โดยจุดเดนของราน 
Boots คือ การที่มีสินคาทีค่วามแตกตางทั้งในดานลักษณะสินคา และรูปลักษณภายนอกของสินคา 
หรือ Packaging  
 ในดานพฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค โดยสวนใหญมีความถีต่อเดือนในการมาซื้อสินคาที่
ราน Boots คอื จํานวน 1 ครั้งตอเดือน และมีพฤติกรรมการซื้อโดยไมไดกําหนดวันที่แนนอน และใช
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เวลาในการซือ้สินคาตอครัง้ประมาณ 15 – 30 นาที โดยสินคาที่ซื้อมากที่สุด คือ สินคาประเภทของ
ใชสวนตวั  รองลงมาคือ สินคาประเภทครีมบํารุงผิว สินคาประเภทยาและวติามิน และสุดทายสินคา
ประเภทขนมและลูกอม โดยจํานวนเงินเฉลี่ยทีใ่ชในการซื้อตอครั้ง คอื 200 บาท รองลงมา 500 บาท 
และ 300 บาท  
 ธนิยา  คําอารียสกุล  (2547)  การสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการ
ซื้อบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามา ของผูบริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมี
ความคิดเห็นเกี่ยวกับขอมูลดานการสื่อสารทางการตลาด ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อบะหม่ีกึ่ง
สําเร็จรูปมามาในระดับมาก คือ การใหขาวและการประชาสัมพันธ การจัดแสดงสินคา สื่อโฆษณา 
การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรมพิเศษ  
 พฤติกรรมการซื้อบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามาของผูบริโภค พบวา มีความหลากหลาย
รสชาตใิหเลือก และเครื่องมือสื่อสารทางการตลาดที่มีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจของผูบริโภคเปน
อันดับ 1 ไดแก สื่อโฆษณา อันดับ 2 ไดแก การจัดแสดงสินคาและการสงเสริมการขาย อันดับรองลง
ไดแก การใหขาวและการประชาสัมพันธ การใชสื่อเคลื่อนที่ การตลาดทางตรง และการจัดกิจกรรม
พิเศษ ตามลําดับ 
 จากผลการวิจัยพบวา เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด ดานสื่อโฆษณา มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการซื้อบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินทีใ่ชในการซื้อสินคาโดยเฉลี่ยบาทตอ
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.01 และการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการซื้อ
บะหม่ีกึ่งสําเรจ็รูปยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อสินคาเฉลีย่บาทตอครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 สวนการจัดแสดงสินคา การใหขาวและการประชาสัมพันธ การตลาดทางตรง 
การสื่อเคลื่อนที่ และการจัดกิจกรรมพิเศษไมมีความสัมพันธกันกบัพฤติกรรมการซื้อบะหม่ีสําเร็จรูป
ยี่หอมามาดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อโดยเฉลี่ยบาทตอครั้ง  

ปยะพร  อัศวหฤทัย  (2547)  การสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสานที่มีผลตอการใช
บริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. จากผลการวจัิยพบวาผูบรโิภค
ในเขตกรุงเทพมหานครมีความคิดเห็นเกีย่วกับกิจกรรมพิเศษที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานมากที่สุดอยูในระดับมาก มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.91 รองลงมาคือ ความคิดเห็น
เกี่ยวกบัการสงเสริมการขาย ที่มีผลตอการตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน อยูในระดับ
ปานกลาง มีคาเฉลีย่เทากบั .348  สวนความคิดเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารทางอินเตอรเนต็ที่มีผลตอ
การตัดสินใจใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานอยูในระดับปานกลางมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.18 

ผลการศึกษาลักษณะประชากรศาสตรประกอบดวย เพศ อายุ รายได และระดับ
การศึกษา/การศึกษาสูงสุดกับการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุ รายได และระดบัการศึกษา/
การศึกษาสูงสุดแตกตางกนัมีการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิตทิี่ระดับ 0.05 สวนผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกตางกันมีการใชบริการสตูดิโอ
ถายภาพแตงงานแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิต ิ

ผลการศึกษาปจจัยการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน ประกอบดวย การโฆษณา 
การสงเสริมการขาย  การตลาด ณ. จุดขาย  การสื่อสารทางอินเตอรเน็ต การจัดกิจกรรมพิเศษ และ
พนักงานขายกับการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน พบวา การโฆษณา การสงเสริมการขาย การ
สื่อสารทางอินเตอรเนต็ มีความสัมพันธกบัการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงานของผูบริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  สวนการตลาด ณ.จุดขาย การจัดกิจกรรม
พิเศษ และพนักงานขายไมมีความสัมพันธกับการใชบริการสตูดิโอถายภาพแตงงาน 
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บทที่ 3 
วิธีการดําเนินการศึกษาคนควา 

 
ผูวิจัยไดทําการศึกษาปจจัยที่มีดําเนินการศึกษาดังนี ้

1. การกําหนดประชากร  และกลุมตวัอยาง 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
3. ขั้นตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
4. วิธีการเก็บรวบรวมขอมูล 
5. การจัดการและวิเคราะหขอมูล 
6. สถิตทิี่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

1. การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
ขอบเขตของการศึกษาคนควา 
ขอบเขตของเนื้อหาในการศกึษาวิจัยครั้งน้ี ผูวิจัยมีวัตถุประสงคที่จะศึกษาการสื่อสาร

การตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร  

 
ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากร 
ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้นี้ไดแก ผูบริโภควัยทํางานตอนตนที่เคยซื้อสินคา หรือเคยใช

บริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากกลุมตวัอยางนี้เปนผูมีรายได 
และมีเวลาในการตอบแบบสอบถามมากกวากลุมอ่ืน ๆ  

 
กลุมตวัอยาง 
กลุมตวัอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้คือผูบริโภควัยทํางานตอนตนที่เคยซื้อสินคา หรือเคยใช

บริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้งหมด 12 แหง เน่ืองจากกลุมตัวอยาง
นี้เปนผูมีรายได และมีเวลาในการตอบแบบสอบถามมากกวากลุมอ่ืนๆ โดยมีขั้นตอนในการเลือก
กลุมตวัอยางดังนี้ 

เน่ืองจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้น ผูวิจัยไดกําหนดขนาดกลุมตัวอยางโดย
ใชสตูร (นราศรี ไววานชิกุล และชศูักดิ์ อุดมศรี.  2545:  104) 
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n  =   2

2Z P) - (1 p
e

 

                            

เม่ือ n แทน ขนาดกลุมตวัอยาง 
  p แทน สัดสวนประชากรทีจ่ะสุม 

Z แทน คาสถิติ (คามาตรฐาน) ที่ระดับความเชื่อม่ันที่ผูวิจัยกําหนดไว 95%  

นั่นคือ ระดับความคลาดเคลื่อน (α) = 0.05 หรือ 1 - α/2 = 0.975 เปด
ตารางไดคา Z =1.96 

  e แทน สัดสวนของความคลาดเคลื่อนทีจ่ะยอมใหเกิดขึ้นได = 0.5 
สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดสัดสวนของประชากรเทากับ 0.5 ตองการความเชื่อม่ัน 

95% และยอมใหคลาดเคลือ่นได 5% = 0.05 
 ดังนั้นจึงแทนคาไดดังนี้ 
 

           n  =     2

2

)05.0(
0.5)(1.96)-(0.5)(1         

    =    384.16   
 
ดังนั้นกลุมตัวอยางที่ผูวิจัยสํารวจไดจึงเทากับ 384 คน และเก็บขอมูลเพิ่มอีก 36 คน เพ่ิม

สํารองความผดิพลาด ดังนั้น ในงานวิจัยครั้งนี้จะใชกลุมตัวอยางเทากับ 420 คน   
 
ข้ันตอนการสุมตัวอยาง 
เปนการสุมตวัอยางแบบไมใชความนาจะเปน (Nonprobability sampling) โดยวิธีการสุม

ตัวอยางแบบหลายขั้นตอนดังนี้ 
1. เลือกกลุมตัวอยางดวยการกําหนดโควตา (Quota sampling) ในการเลือกกลุมตวัอยาง

ในแตละสาขาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ซึ่งมีทั้งหมด 12 สาขา ไดกําหนดใหโควตาจํานวนสาขา
ละ 35 คน ดังนี้  

จํานวนคนแตละสาขา  =   420 คน / 12 สาขา 
        =   35   คน 
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โดยแบงตามอัตราสวนของแตละสาขาทั้งหมด 12 สาขา แสดงดังตารางดังตอไปน้ี 
 

ตาราง 3 การเลือกกลุมตัวอยาง โดยแบงตามอัตราสวนของแตละสาขาของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล    

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

สาขา จํานวนโควตา (คน) แตละสาขา 
 

1. เซ็นทรัลชิดลม 
2. เซ็นทรัลลาดพราว 
3. เซ็นทรัลบางนา 
4. เซ็นทรัลปนเกลา 
5. เซ็นทรัลพระราม 2 
6. เซ็นทรัลพระราม 3 
7. เซ็นทรัลสีลมคอมเพล็กซ 
8. เซ็นทรัลฟวเจอร พารค รังสิต 
9. เซ็นทรัลสีลม 
10. เซ็นทรัลรามอินทรา 
11. เซ็นทรัลวังบูรพา 
12. เซน เซ็นทรลัเวิลด 
 

 
35 
35 
35 
35 
35 
35 
35 
35 
35 
35 
35 
35 

รวม 420 

 
2. การเลือกกลุมตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยคัดเลือกผูตอบ

แบบสอบถามตามความสะดวก ใหไดจํานวนครบแตละสาขา 
 
2. การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
  

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งผูวิจัยสรางขึ้นเองจากการรวมรวมขอมูลจากทฤษฎ ี และงานวจัิยที่เกี่ยวของแลวนํามาประยุกต
เปนลักษณะเฉพาะและขอคําถามในแบบสอบถาม โดยแบงออกเปน 6 สวนดังนี้ 

 
สวนที่ 1 เปนแบบสอบถามขอมูลประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 6 

คําถาม-ไดแก เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยทั้ง 6 
คําถาม เปนลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close ended Question) แบบที่มีใหเลือก 2 
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คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีใหเลอืกหลายคําตอบ (Multiple choices) แตละขอ
คําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังนี้  

- เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
- อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
- สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบัญญัติ (Nominal scale) 
- ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
- อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบญัญัติ (Nominal scale) 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
 
สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (IMC) 

จํานวน 10 ขอ 
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Different Scale แบบเลือกตอบเพียงคําตอบ

เดียวจากคําตอบที่ใหเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) โดยเปนคําถามแบบมาตรสวน
ประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรตันและคณะ. 2541: 166) ซึ่งจัดระดับการวัด
ขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้  

คะแนน 5 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่ดีมาก 
 คะแนน 4 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่ดี 

คะแนน 3 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนน 2 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่ไมดี 
 คะแนน 1 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นที่ไมดีอยางมาก 
 ในการวิเคราะหขอมูล จะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชั้น 
(Class Interval)  ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537:  29) 
 

   Interval (I)  =   
)(

(R) Range
CClass

      

  

= 
5

 1-5  

 
    =          0.8 
 
ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัเครื่องมือสื่อสารการตลาด(IMC) 

แบงไดดังนี้ 
คาคะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นทีดี่มาก 
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คาคะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นทีดี่ 
คาคะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับ 

ปานกลาง 
คาคะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นทีไ่มดี  
คาคะแนนเฉลีย่ 1.00 - 1.80  หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นทีไ่มดีอยาง

มาก 
 

 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทางดานการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั จํานวน 11 ขอ 
 ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close–ended Questions) โดยเปนคําถามแบบมาตร
สวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.  2541:  166) ซึ่งจัดระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง มีระดับการรับรูมากที่สุด/ตลอดเวลา 
 คะแนน 4  หมายถึง มีระดับการรับรูมาก/บอยครั้ง 
 คะแนน 3  หมายถึง มีระดับการรับรูปานกลาง/บางครั้ง 
 คะแนน 2  หมายถึง มีระดับการรับรูนอย/นาน ๆ ครั้ง 
 คะแนน 1  หมายถึง มีระดับการรับรูนอยที่สุด/ไมเคย 
 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชัน้
(Class-Interval) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้   (มัลลิกา บุนนาค.  2537:  29) 
 

   Interval (I)  =   
)(

(R) Range
CClass

      

  

= 
5

 1-5  

 
    =          0.8      
  
ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคา

เซ็นทรัลแบงไดดังนี้ 
 
คาคะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมากที่สดุ/

ตลอดเวลา 
คาคะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูมาก/บอยครั้ง  
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คาคะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูปานกลาง/
บางครั้ง  

คาคะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูนอย/นาน ๆ 
ครั้ง  

คาคะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีระดับการรับรูนอยทีสุ่ด/ไมเคย 
 

สวนที่ 4 เปนแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั   มีจํานวน 
37 ขอ 

ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close – ended Questions) แบบเลือกตอบเพียง
คําตอบเดียวจากคําตอบทีใ่หเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตร
สวนประมาณคา (Rating scale method) (ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ.  2541:  166) ซึ่งจัดระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง ความนิยมซื้ออยูในระดับนิยมซื้อมากที่สุด 
 คะแนน 4  หมายถึง ความนิยมซื้ออยูในระดับนิยมซื้อมาก 
 คะแนน 3  หมายถึง ความนิยมซื้ออยูในระดับนิยมปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง ความนิยมซื้ออยูในระดับไมนิยมซื้อ 
 คะแนน 1  หมายถึง ความนิยมซื้ออยูในระดับไมนิยมซื้ออยางมาก 
 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชัน้
(Class- Interval) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537:  29) 
 

   Interval (I)  =   
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= 
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    =          0.8     
ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นดานปจจัยดานผลิตภัณฑของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลั แบงไดดังนี้ 
คาคะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความนยิมซื้ออยูใน

ระดับนิยมซื้อมากที่สุด 
คาคะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความนยิมซื้ออยูใน

ระดับนิยมซื้อมาก 
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คาคะแนนเฉลีย่  2.61 – 3.40 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความนิยมซื้ออยูใน
ระดับปานกลาง 

คาคะแนนเฉลีย่ 1.81 –  2.60 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความนิยมซื้ออยูใน
ระดับไมนิยมซื้อ 

คาคะแนนเฉลีย่   1.00– 1.80 หมายถึง ผูตอบแบบสอบถามมีความนิยมซื้ออยูใน
ระดับไมนิยมซื้ออยางมาก 

 
 ตอนที่ 5 เปนแบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล จํานวน 12 ขอ 

- ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open – ended Questions) จํานวน 3 ขอ 
เปนระดับการวัดขอมูลประเภทอัตราสวน (Ratio scale) 

- ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close– ended Questions) จํานวน 9 ขอ
ซึ่งแบบที่มีใหเลือก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบทีใ่หเลือกหลายคําตอบ (Multiple 
choices) โดยแตละคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) และ
เรียงลําดับ (Ordinal scale) 

 
ตอนที่ 6 เปนแบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคตอผลติภัณฑของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 1 ขอ 
ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Differential Scale ซึ่งจัดระดับการวัดขอมูล

ประเภทอันตรภาค (Interval scale) มี 5 ระดับดังนี้ 
 คะแนน 5  หมายถึง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจอยางมาก 
 คะแนน 4  หมายถึง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจ 
 คะแนน 3  หมายถึง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับพึงพอใจปานกลาง 
 คะแนน 2  หมายถึง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับไมพึงพอใจ 
 คะแนน 1  หมายถึง มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับไมพึงพอใจอยางมาก 
 ในการวิเคราะหขอมูลจะใชเกณฑในการแบงระดับการหาชองกวางของอันตรภาคชัน้ 
(Class-Interval) ใชสูตรการคํานวณชวงกวางของชั้นดังนี้ (มัลลิกา บุนนาค.  2537:  29) 
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ดังนั้นเกณฑคะแนนเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจโดยรวมตอหางสรรพสินคาเซ็นทรัล แบง
ไดดังนี้ 

คาคะแนนเฉลีย่ 4.21 – 5.00   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดบัพึงพออยางมาก 

คาคะแนนเฉลีย่ 3.41 – 4.20   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดบัพึงพอใจ 

คาคะแนนเฉลีย่ 2.61 – 3.40   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดบัปานกลาง 

คาคะแนนเฉลีย่ 1.81 – 2.60   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดบัไมพึงพอใจ 

คาคะแนนเฉลีย่ 1.00 – 1.80   หมายถึง  ผูตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดบัไมพึงพอใจอยางมาก 

 
3. ข้ันตอนการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 ผูวิจัยไดดําเนนิการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัยดังน้ี 

1. ศึกษาคนควาจากตํารา เอกสาร บทความ ทฤษฎีหลกัการ และงานวิจัยที่เกีย่วของเพ่ือ
กําหนดขอบเขต ของการวจัิย 

2. ศึกษาวิธีการสรางแบบสอบถามจากเอกสาร เพ่ือกําหนดขอบเขตและเนื้อหา ของ
แบบทดสอบจะไดมีความชดัเจนตามความมุงหมายของการวิจัยยิ่งขึน้ 

3. นําขอมูลที่ไดมาสรางเครื่องมือในการวิจัย คือ แบบสอบถาม ใหครอบคลุมตามความมุง
หมายของการวิจัย 

4. นําแบบสอบถามที่ไดเสนอตออาจารยที่ปรึกษาสารนพินธเพ่ือพิจารณาตรวจสอบความ
ถูกตอง และเสนอแนะเพิ่มเติมเพ่ือนํามาแกไข 

5. นําแบบสอบถามที่ไดปรับปรุงแกไขในขั้นที่ 4 เสนอผูเชีย่วชาญเพื่อตรวจสอบความ
เที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) 

6. ปรับปรุงแบบสอบถามตามขอเสนอแนะของผูเชี่ยวชาญจากนั้นนําเสนอตออาจารยที่
ปรึกษาสารนพินธตรวจสอบอีกครั้ง เพ่ือปรับปรุงแกไขครั้งสุดทายกอนนําไปทดลองใช (Try Out) 
โดยการนําแบบสอบถามฉบบัสมบูรณนั้นไปทดลองใชกับกลุมที่ไมใชกลุมตวัอยางเพ่ือหาคาความ
เชื่อม่ัน (Reliability) โดยใชสูตรครอนบคัแอลฟา (Cronbach’s alpha) (กัลยา วานิชยบัญชา.2546: 
449) ผลปรากฏวาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามที่จัดเก็บมาเทากับ 0.811 

7.  นําแบบสอบถามฉบับสมบรูณไปสอบถามกับกลุมตวัอยาง 
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4. การเก็บรวบรวมขอมลู 
งานวิจัยในครัง้นี้เปนการศึกษาปจจัยดานการสื่อสารการตลาด (IMC) การรับสื่อโฆษณา

ประชา-สัมพันธและดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงลักษณะของแหลงขอมูลดังนี้ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็รวมรวมขอมูลจาก
กลุมตวัอยางจํานวน 420 คน  

2.  แหลงขอมูลทุตยิภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร, วารสาร, 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทาง Internet 
 
5. การจัดกระทําและวเิคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดนําแบบสอบที่รวบรวมได มาประมวลผล และวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยก

แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจถูกตองแลวมาลงรหัส   
3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลที่ลงรหัสแลวมาบนัทึกและประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมุติฐาน ซึง่แยก
การวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้ 

3.1 การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
ก. การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูตอบแบบสอบถามในดาน

เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยการแจกแจงความถี่ 
(Frequency) และรอยละ (Percentage) 

ข. การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคา  

เซ็นทรัล โดยการหาคาเฉลีย่ (Mean:⎯X) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD.) 
ค. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean:⎯X) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: SD) 

ง. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล 

โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean: ⎯X) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD.) 
จ. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยการแจกแจงความถี ่ (Frequency) รอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย 

(Mean:⎯X) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviations: SD.) 
ฉ. วิเคราะหขอมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคา 
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เซ็นทรัลของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาคาเฉลี่ย (Mean:⎯X) และสวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviations: SD.) 
 

3.2  การวิเคราะหโดยใชสถติิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมติฐาน 
ก. สมมติฐานขอที่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตางกันอัน

ประกอบดวยเพศมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน โดยใชสถติิ t - test Independent เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่ของกลุม
ตัวอยาง 2 กลุมที่เปนอิสระตอกันเพื่อ ใชทดสอบสมมตฐิาน 

ข. สมมติฐานขอที่ 1 เพ่ือศึกษาถึงลักษณะทางดานประชากรศาสตรที่แตกตาง
กันอันประกอบดวย อาย,ุ สถานภาพสมรส, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกนั โดยใชสถติิ F-
test ทดสอบความแปรปรวนทางเดียว เปรียบเทียบความแตกตางของคาเฉลีย่ของกลุมตัวอยาง 2 
กลุม เพ่ือใชทดสอบสมมติฐาน 

ค. สมมติฐานขอที่ 2 เพ่ือศึกษาถึงการสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย 
การขายโดยใชพนักงาน การสงเสริมการขาย การตลาดเจาะตรง การใชปายโฆษณา การใช
เครือขายสื่อสารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถติิคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของ
เพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) ใชทดสอบสมมติฐาน  

ง. สมมติฐานขอที่ 3 เพ่ือศึกษาถึงการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ใชทดสอบสมมติฐาน  

จ. สมมติฐานขอที่ 4 เพ่ือศึกษาถึงปจจัยดานผลิตภัณฑ    มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานครโดยใช
สถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation 
coefficient) ใชทดสอบสมมติฐาน  

ฉ. สมมติฐานขอที่ 5 เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขต
กรุงเทพมหานครโดยใชสถติิคาสัมประสทิธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ใชทดสอบสมมติฐาน  
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6. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 
 สถิตทิี่ใชในการวิจัยนี้มีดังนี้ 
 1. สถิติเชงิพรรณนา (Descriptive statistic) 
 เปนหลักการที่ใชเกบ็รวบรวมขอมูล นําเสนอขอมูลและคํานวณคาสถิติเบื้องตน ซึ่งเปนการ
อธิบาย หรือบรรยายลักษณะของขอมูลที่เก็บรวบรวม แตจะไมสามารถอางอิงถึงลักษณะประชากร
ได จึงเปนการสรุปถึงลักษณะของขอมูลกลุมที่ศึกษา (กัลยา วานิชยบัญชา.  2545:  39) อัน
ประกอบดวย  

 
สถิตทิี่ใชในการวิจัย 

1.1 คาสถิตริอยละ (Percent)  

P = 100x
n
f   

โดย  P แทน คาสถิตริอยละ 

ƒ       แทน      ความถี่ของขอมูล 
   n         แทน      จํานวนกลุมตวัอยาง   

1.2 คาคะแนนเฉลีย่ (Mean:⎯X) โดยใชสูตร (กัลยา วานชิยบัญชา.  2545:  39)  

⎯X = 
n

X∑      

โดย  ⎯X  แทน คาคะแนนเฉลีย่ 

    ΣX แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวั 
     n แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง  
 
1.3 คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation: SD) โดยใชสตูร (กัลยา วานิชย

บัญชา.2545: 39)  

   S.D = 
)1(

)( 22

−

−∑ ∑
nn

XXn
 

    โดย  S.D  แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
     แทน ผลรวมของคะแนนแตละตวัยกกําลังสอง ∑ 2X

    แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง ∑ 2)( X

  n  แทน ขนาดของกลุมตัวอยาง   
 

1.4 หาคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชสูตรสมัประสิทธิ์แอลฟา(α-Coefficent) 
ของครอนบัค (Cronbach) (กัลยา วานชิยบัญชา.2546: 449) 
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   α = 
( ) ianceariancek

ianceariancek
var/cov11

var/cov
−+

 

 

 โดย  α  แทน คาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามทั้งฉบับ 
   k  แทน จํานวนคําถาม 
 
   ariancecov  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
   inancevar  แทน คาเฉลีย่ของคาแปรปรวนของคําถาม 
 
 

2. การวิเคราะหสถิติเชงิอนุมาน (Inferential statistic) 
2.1 โดยใชสถิติ t–test  ทดสอบความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ของกลุมตวัอยาง 2 

กลุมที่เปนอิสระตอกัน (Independent t-test) (ชูศร ี วงศรตันะ. 2544 : 178) โดยใชทดสอบ
สมมุติฐานขอที่ 1 ในดานเพศ 

   t = 

2

2
2

1

2
1

21

n
S

n
S

XX

+

−  

 โดย  t แทน คาสถิตทิี่ใชพิจารณาใน t-distribution 
    แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 1 1X

    แทน คาเฉลีย่ของกลุมตวัอยางที่ 2 2X

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

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

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 1 1n

    แทน ขนาดของกลุมตัวอยางที่ 2 2n

 
2.2 โดยใชสถิติ F – test โดยใชการวเิคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way 

Analysis of Variance) ทดสอบความแตกตางระหวางคะแนนเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางที่มากกวา 2 กลุม (กัลยา วานิชยบัญชา .2545: 142) ใชทดสอบสมมติฐาน
ขอที่ 1 ตวัแปรดาน อายุ, สถานภาพสมรส, ระดับการศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ย
ตอเดือน ใชสตูรดังนี้ 

 
ตาราง 4  วิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) 
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แหลงแปรปรวนหรือ
แหลงความผนัแปร 

องศาแหงเปน
ความอิสระ(df) 

ผลบวกกําลัง
สอง (ss) 

ผลบวกกําลัง
สองเฉลี่ย (MS) 

F 

ระหวางกลุม k-1 SSb MSb MSb/MSw

ในกลุม n-k SSw MSw  
รวม ( Total) n-1 SSt   

 ที่มา:  กัลยา วานิชยบัญชา.  2545:  หนา 142. 
 

 สถิตทิดสอบ   F   =         MSb  
     MS w

 
F      แทน คาสถิติทีใ่ชพิจารณาใน F- distribution 
MSb แทน ความแปรปรวนระหวางกลุมตัวอยาง (Mean Square 

Between Treatment) 
MSw แทน ประมาณของความแปรปรวนภายในกลุมตัวอยาง 

(Mean     Square Between Error) 
                    MSb        =    SSb / ( k – 1 )  

MSw       =    SSw / ( n – k ) 
  SSb       แทน ผลบวกกําลังสองระหวางกลุมตวัอยาง  

SSw          แทน ผลบวกกําลังสองภายกลุมตวัอยาง 
  k               แทน จํานวนกลุม 

n                  แทน จํานวนสมาชิกในกลุมตัวอยาง 
k-1       แทน Degree of  freedom สําหรับความแปรผันระหวางกลุม 
n-k       แทน Degree of  freedom สําหรับความแปรผันภายในกลุม 
 

กรณีพบความแตกตางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติจะทําการตรวจสอบความแตกตางเปนราย
คู ที่ระดับนัยสําคัญทางสถติิที่ 0.05 หรือระดับความเชือ่ม่ัน 95% เพ่ือดูวามีคูใดบางที่แตกตางกัน 
โดยใชวธิี Fisher’s Least Significant Difference (LSD) (กัลยา วานิชบัญชา. 2545: 332-333.) 
 
   LSD  = ]/1/1[;2/1 jikn nnMSEt +−−α  

 
 เม่ือ  แทน คาที่ใชพิจารณาในการแจกแจงแบบ t-test  knt −− ;2/1 α

     ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และชั้นหางความเปนอิสระ 
     ภายในกลุม  
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  MSE  แทน คาความแปรปรวนภายในกลุม ( ) WMS

    แทน จํานวนขอมูลของกลุม i in

    แทน จํานวนขอมูลของกลุม j jn

  
 3.3 การทดสอบสถิติอยางงายของเพยีรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) ทดสอบความสัมพันธของตวัแปร 2 ตัวทีเ่ปนอิสระตอกนั เพ่ือใชทดสอบสมมุติฐานขอ
ที่ 2-5 โดยใชสูตรดังนี้ (กัลยา วานิชบญัชา. 2545: 311-312.) 
 

  rXY = 
( )( )

( )[ ] [ ]∑ ∑∑ ∑
∑ ∑∑

−−−

−

)( 2222 YYnXXn

YXXYn
 

 
โดย  rXY แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X (Item) ของกลุมตัวอยาง ∑ X

  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y (Total) ของกลุมตัวอยาง ∑Y

  แทน ผลรวมของคะแนนชุด X แตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2X

  แทน ผลรวมของคะแนนชุด Y แตละตัวยกกําลังสอง ∑ 2Y

  แทน ผลรวมของผลคูณระหวาง X กับ Y ∑ XY

 n  แทน จํานวนกลุมตวัอยาง 
 สัมประสิทธิ์ของสหสัมพันธ (Correlation Coefficient) มีคาอยูระหวาง +1 ถึง -1 อันจะ
บงบอกถึงลักษณะของขอมูลวาตัวแปรทั้งสองตัวนั้นมีความสัมพันธกนัหรือไม โดยพิจารณา ดังนี้ (ชู
ศรี วงศรัตนะ.  2544:  316) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 5   การแปลคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ   
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คา r คาสัมประสทิธ์ิ คําอธิบาย 
คา r มีคาอยูระหวาง -1 ถึง 0 แสดงวาตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางตรงกันขาม 
คา r มีคาอยูระหวาง 0 ถึง 1 แสดงวาตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกัน 
คา r มีคาเขาใกล 1 แสดงวาตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี

ความสัมพันธในทิศทางในทางเดียวกันและ
มีความสัมพันธกันมาก 

คา r มีคาเขาใกล -1 แสดงวาตวัแปรอิสระและตวัแปรตามมี
ความสัมพันธในทิศทางในตรงกันขามและมี
ความสัมพันธกันมาก 

คา r เทากับ 0 แสดงวาตวัแปรอิสระและตวัแปรตามไมมี
ความสัมพันธกันเลย 

 ที่มา:  ชูศรี วงศรัตนะ.  2544:  หนา 316. 
 
 สําหรับการแปรความหมายระดับความสัมพันธกําหนด ดังนี้ 
 ถา r มีคาระหวาง 0.71 - 1.00 แสดงวามีความสัมพันธในระดับสูง 
 ถา r มีคาระหวาง  0.31 – 0.70 แสดงวามีความสัมพันธในระดับปานกลาง 
 ถา r มีคาระหวาง 0.01 – 0.30 แสดงวามีความสัมพันธในระดับต่ํา 
      ถา r มีคาระหวาง       0  แสดงวาไมมีความสัมพันธกนั 



บทที่  4 
ผลการวิเคราะหขอมูล 

 
สัญลักษณและอักษรยอที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 การวิเคราะหขอมูลและแปลผลความหมายการวิเคราะหขอมูล ผูวิจัยไดกําหนดสัญลักษณ
ตางๆ ที่ใชแทนความหมายดังนี้ 
 

   n  แทน จํานวนกลุมตัวอยาง    
 X   แทน คะแนนเฉลี่ย 
 S.D. แทน คาความเบี่ยงเบนมาตรฐานของคะแนน 
 t   แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  t – distribution 
 F  แทน คาสถิติที่ใชพิจารณาใน  F – distribution 
 SS  แทน ผลบวกกําลังสองของคะแนน  (Sum of Squares) 

 MS          แทน คาคะแนนเฉลี่ยของผลบวกกําลังสองของคะแนน  
    (Mean of Squares) 

  r  แทน คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ   
  df  แทน ชั้นแหงความเปนอิสระ  (Degrees of freedom) 
 p  แทน คาความนาจะเปนสําหรับบอกนัยสําคัญทางสถิต ิ
 *  แทน มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ  .05 
         **   แทน มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ   .01  
 

ผลการวิเคราะหขอมูล 
ในการศึกษาคนควาครั้งนี้ ผูวิจัยเสนอผลการวิเคราะหขอมูลแบงออกเปน 7 สวน ดังตอไปน้ี  

 สวนที่ 1  ลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค 

 สวนที่ 2  เครื่องมือส่ือสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 3  การรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ของผูบริโภค 

 สวนที่ 4  ปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 5  พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สวนที่ 6  ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขต
กรุงเทพมหานคร ของผูบรโิภค 
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 สวนที่ 7  วิเคราะหขอมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ  สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 
 2. เครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใชพนักงานขาย  การ
สงเสริมการขาย   การตลาดแบบเจาะตรง  การใชปายตาง ๆ   กิจกรรมทางการตลาด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3. การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรงุเทพมหานคร 
 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5. พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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สวนที่ 1  การวิเคราะหขอมูลสวนตัวของผูบริโภค ไดแก เพศ  อายุ  สถานภาพสมรส  ระดับ
การศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน   โดยแจกแจงจํานวน และรอยละ ดังนี้  
  
ตาราง 6 แสดงคาความถี่ รอยละของลักษณะประชากรศาสตรของผูบรโิภค (n = 420 คน) 

ลักษณะประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

1.  เพศ 
    1.1  ชาย 
    1.2  หญิง 

 
          120 

300 

 
 28.57 
 71.43 

รวม 420 100.00 
2.  อายุ 
    2.1  ต่ํากวา 21 ป 
    2.2  21-30 ป 
    2.3  31-40 ป 
    2.4  41-50 ป 
    2.5  51 ปขึ้นไป 

 
27 

227 
109 
49 
8 

 
    6.43 
   54.05 
   25.95 
   11.67 
    1.90 

รวม 420  100.00 
3. สถานภาพสมรส 
   3.1  โสด 
   3.2  สมรส/อยูดวยกัน 
   3.3  หยา/หมาย/แยกกันอยู 

 
309 
88 
23 

 
  73.57 
  20.95 
   5.48 

รวม 420 100.00 
4.  ระดับการศึกษา 

4.1  มัธยมตนหรือต่ํากวา 
4.2  มัธยมปลาย/ปวช. 
4.3  อนุปริญญา/ปวส. 
4.4  ปริญญาตร ี
4.5  สูงกวาปริญญาตร ี

 
10 
30 
28 

275 
77 

     
   2.38 
   7.14 
   6.67 
  65.48 

           18.33 
รวม 420  100.00  
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ตาราง 6 (ตอ) 

ลักษณะประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

5.  อาชีพ 
5.1  นักเรียน/นักศึกษา 
5.2  ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.3  พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 
5.4  ประกอบธุรกจิสวนตวั 
5.5  คาขาย 
5.6  แมบาน / พอบาน / เกษียณอายุ 
5.7  อ่ืน ๆ  

 
50 
95 

255 
11 
8 
1 
0 

 
  11.90 
  22.63 
  60.71 
   2.62 
   1.90 
   0.24 
   0.00 

รวม 420 100.00 
6.  รายไดตอเดือน 

6.1  นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท 
6.2  10,001 – 20,000 บาท 
6.3  20,001 – 30,000 บาท 
6.4  มากกวา  30,000 ขึ้นไป 

               
          103 
          168 
            97 
            52 

 
           24.52 
           40.00 
           23.10 
           12.38 

รวม 420 100.00 

 
จากตาราง 6  ผลการวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค  ที่ตอบ

แบบสอบถาม ในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 420 คน อธบิายตามตัวแปรไดดังนี้   
1. เพศ ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง  มีจํานวน 300 คน คิดเปนรอยละ 71.43 รองลงมา

คือ เพศชาย มีจํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 28.57  ตามลําดับ 
2. อายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 54.05 

รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ป มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 25.95  อายุ 41 – 50 ป มีจํานวน 49 
คน คิดเปนรอยละ 11.67 และ อายุ 51 ปขึ้นไป มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.90 ตามลําดับ 

3. สถานภาพสมรส  ผูบริโภคสวนใหญมีสถานภาพโสด  มีจํานวน 309 คน คิดเปนรอยละ 
73.57 รองลงมาคือ สมรส/อยูดวยกัน มีจํานวน 88 คน คิดเปนรอยละ 20.95   และ หยา/หมาย/
แยกกันอยู มีจํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.48 ตามลําดับ 

4. ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีจํานวน 275 คน คิด
เปนรอยละ 65.48 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 77 คน คิดเปนรอยละ 
18.33   มีการศึกษาระดับมัธยมปลาย/ปวช. มีจํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.14   มีการศึกษา
ระดับอนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 28 คน คดิเปนรอยละ 6.67  และ มีการศึกษาระดับมัธยมตนหรือ
ต่ํากวา  มีจํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.38 ตามลําดับ 
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5.  อาชีพ ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  มีจํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 60.71 รองลงมาคือ มีอาชีพรับขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 95 คน คิดเปน
รอยละ 22.62   มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา มีจํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 11.90   มีอาชีพประกอบ
ธุรกิจสวนตัว มีจํานวน 11 คน คิดเปนรอยละ 2.62 คาขาย มีจํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.90  มี
อาชีพแมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ  มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.24 และอาชีพอ่ืน ๆ  ไมมี
ผูตอบแบบสอบถาม ตามลําดับ 

7.  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ผูบริโภคสวนใหญมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001 – 20,000 
บาท มีจํานวน 168 คน คิดเปนรอยละ 40.00 รองลงมาคือ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 
บาท  มีจํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 24.52   มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 21,000 – 30,000 
บาท มีจํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 23.10  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท มี
จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.38 ตามลําดับ 

 
 เน่ืองจากตัวแปรดานอายุ, ระดับการศึกษา, อาชีพ มีความถีใ่นบางกลุมนอยเกินไป จึงตอง
ปรับกลุมใหม เพ่ือใชทดสอบสมมตฐิาน ดังตาราง 7  
 
ตาราง 7  แสดงคาความถี่ รอยละของลักษณะประชากรศาสตรผูบริโภค (n = 420 คน) ที่จัดกลุมใหม 

ลักษณะประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

2  อายุ 
    2.1  ต่ํากวา 21 ป 
    2.2  21-30 ป 
    2.3  31-40 ป 
    2.4  41 ปขึ้นไป 

 
27 

227 
109 
57 

 
    6.43 
   54.05 
   25.95 
   13.57 

รวม 420  100.00 
4.  ระดับการศึกษา 
    4.1  มัธยม/มัธยมปลาย/ปวช.ตนหรอืต่ํากวา 

4.2  อนุปริญญา/ปวส. 
    4.3  ปริญญาตร ี
    4.4  สูงกวาปริญญาตร ี

 
40 
28 

275 
77 

     
   9.52 
   6.67 
 65.48 

           18.33 
รวม 420 100.00 
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ตาราง 7 (ตอ) 

ลักษณะประชากรศาสตร ความถี ่ รอยละ 

5  อาชีพ 
5.1 นักเรียน/นักศกึษา/ประกอบธุรกิจ

สวนตัว/คาขาย/แมบาน/พอบาน/
เกษียณอาย ุ

5.2 ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
5.3 พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน 

 
70 

 
 

95 
255 

 
16.67 

   
  

 22.62 
 60.71 

รวม 420 100.00 

 
จากตาราง 7 ผลการวเิคราะหขอมูลของลักษณะประชากรศาสตรผูบริโภคทีต่อบ

แบบสอบถาม  ในการศึกษาครั้งนี้ จํานวน 420 คน อธบิายตามตัวแปรไดดังนี้   
1. อายุ ผูบริโภคสวนใหญมีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวน 227 คน คิดเปนรอยละ 54.05 

รองลงมาคืออายุ 31 - 40 ป มีจํานวน 109 คน คิดเปนรอยละ 25.95  อายุ 41 ปขึ้นไป  มีจํานวน 57 
คน คิดเปนรอยละ 13.57 และต่ํากวา 21 ป มีจํานวน 27 คน คิดเปนรอยละ 6.43 ตามลําดับ 

2. ระดับการศึกษา ผูบริโภคสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีจํานวน 275 คน คิด
เปนรอยละ 65.48 รองลงมาคือ มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวน 77 คน คดิเปนรอยละ 
18.33   มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีจํานวน 40 คน คิดเปนรอยละ 
9.52  และมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. มีจํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.67  ตามลําดับ 

3. อาชีพ  ผูบริโภคสวนใหญมีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบรษิัทเอกชน  มีจํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 60.71 รองลงมาคือ มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวน 95 คน คิดเปน
รอยละ 22.62   และมีอาชีพนักเรียน/ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/พอบาน / แมบาน/เกษียณอายุ มี
จํานวน 70 คน คิดเปนรอยละ 16.71 ตามลําดับ 
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สวนที่ 2  เครื่องมือส่ือสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

ตาราง 8 แสดงคาความถี ่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความคิดเห็นเกีย่วกับ

ปจจัยเครื่องมอืการสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ของผูบริโภค (n=420 คน) 
ระดับความคิดเห็น 

ปจจัยเครื่องมือส่ือสาร
การตลาด (IMC)  ดีมาก ดี 

ปาน
กลาง 

ไมดี 
ไมดี
อยาง
มาก 

X  S.D. แปลผล 

การขายโดยใชพนักงาน
ขาย 
7..1 ความเกี่ยวของของพนักงาน
ขายในการจูงใจใหซ้ือสินคา/
บริการของหางสรรพสินคา 
เซ็นทรัล 
(เกี่ยวของ.………ไมเกี่ยวของ) 

 
 

60 
(14.3%) 

 
 

104 
(24.8%) 

 
 

167 
(39.8%) 

 
 

50 
(11.9%) 

 
 

39 
(9.3%) 

 
 

3.23 
 

 
 

1.123 
 

 
 

ปานกลาง 
 

การสงเสริมการขาย 
7.2 การจัดโปรโมชั่นลดราคา
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
(จูงใจ........………ไมจูงใจ) 

 
156 

(37.1%) 

 
161 

(38.3%) 

 
76 

(18.1%) 

 
25 

(6.0%) 

 
2 

(0.5%) 

 
4.06 

 

 
0.912 

 

 
ดี 

7.3 การแลกซื้อของแถม 
 
(เคย...…………ไมเคย) 

72 
(17.1%) 

133 
(31.7%) 

139 
(33.1%) 

49 
(11.7%) 

27 
(6.4%) 

3.41 1.099 ดี 

7.4 รายการโปรโมชั่นซื้อ
สินคาครบตามเงื่อนไข ไดรับ
บัตรกํานัลแทนเงินสด 
(สนใจ............…ไมสนใจ) 

67 
(16.0%) 

115 
(27.4%) 

136 
(32.4%) 

65 
(15.5%) 

37 
(8.8%) 

3.26 1.163 ปานกลาง 

7.5 รายการโปรโมชั่นสะสม 
สติ๊กเกอร 
ใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับ
คูปองสวนลด 
(ชอบ……………ไมชอบ) 

44 
(10.5%) 

83 
(19.8%) 

164 
(39.0%) 

79 
(18.8%) 

50 
(11.9%) 

2.98 
 

1.133 
 

ปานกลาง 

7.6 สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตร 
เซ็นทรัลคารด 
(เคยใช…………ไมเคยใช) 

58 
(13.8%) 

104 
(24.8%) 

73 
(17.4%) 

33 
(7.9%) 

152 
(36.2%) 

2.77 1.746 ปานกลาง 
 

รวม การสงเสริมการขาย  3.30 0.853 ปานกลาง 
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ตาราง 8  (ตอ) 

ระดับความคิดเห็น 
ปจจัยเครื่องมือส่ือสาร
การตลาด (IMC)  ดีมาก ดี 

ปาน
กลาง 

ไมดี ไมดีมาก 
X  S.D. แปลผล 

การตลาดเจาะตรง 
7.7 แคตตาล็อก/นิตยสาร/ 
จม.ทางไปรษณีย 
(เคยไดรับ.……..ไมเคยไดรับ) 

 
41 

(9.8%) 

 
102 

(24.3%) 

 
113 

(26.9%) 

 
49 

(11.7%) 

 
115 

(27.4%) 

 
2.77 

 
1.341 

 
ปานกลาง 

 

7.8 การสั่งซื้อสินคา Central 
online 
(เคยใชบริการ..…เคยใชบริการ) 

17 
  (4%) 

30 
(7.1%) 

83 
(19.8%) 

55 
(13.1%) 

235 
(56%) 

1.90 1.184 ไมดี 

     รวม การตลาดเจาะตรง 2.34 1.070 ไมดี 

การใชปายโฆษณาตาง ๆ 
7.9 ปายโฆษณาของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
(เดนชัด.....………ไมเดนชัด) 

 
63 

(15.0%) 

 
134 

(31.9%) 

 
140 

(33.3%) 

 
55 

(13.1%) 

 
28 

(6.7%) 

 
3.35 

 
1.093 

 
ปานกลาง 

 

กิจกรรมทางการตลาด 
7.10 กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิต
นอย 
(เตยเขารวม……..ไมเคยเขารวม) 

 
21 

(5.0%) 

 
18 

(4.3%) 

 
60 

(14.3%) 

 
39 

(9.3%) 

 
282 

(67.1%) 

 
1.71 

 
1.163 

 
ไมดีอยางมาก 

 

ปจจัยเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (IMC)  โดยรวม 2.94 1.171 ปานกลาง 

 
จากตาราง 8 ผลการวิเคราะหความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยเครื่องมือการสื่อสารการตลาด 

(IMC) ของผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไดดังนี้ 

7. ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (IMC)     ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  โดยรวม  อยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.94  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ 
พบวา  

7.1 การขายโดยใชพนักงานขาย 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาความเกี่ยวของของพนักงานขายในการจูงใจใหซื้อสินคา/บริการ

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  อยูในระดับปานกลาง คือ โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.23  
7.2 การสงเสริมการขาย  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลนั้นจูงใจ   

และเคยแลกซื้อของแถม อยูในระดับที่ดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 และ 3.41 ตามลําดับ 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวา สนใจรายการโปรโมชั่นซื้อสินคาครบตามเงื่อนไข ไดรับบัตร

กํานัลแทนเงินสด   ชอบรายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคูปองสวนลด  
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และเคยใชสิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัลคารด  อยูในระดับปานกลาง คือ ดาน โดยมีคาเฉลี่ย
เทากับ 3.26, 2.98 และ 2.77 ตามลําดับ  

ดังนั้น ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการสงเสริมการขาย โดยรวม มีผลตอพฤติกรรมการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับปานกลาง 

การตลาดเจาะตรง 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยไดรับแคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทางไปรษณีย  อยูใน

ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยใชการสั่งซ้ือสินคา Central online อยูในระดับที่ไมดี โดยมี

คาเฉลี่ยเทากับ 1.90  
ดังน้ัน ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการตลาดเจาะตรง โดยรวม มีผลตอพฤติกรรมการใช

บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล อยูในระดับที่ไมดี 
การใชปายตาง ๆ  
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาการใชปายตาง ๆ เดนชัด อยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ย

เทากับ 3.35 
กิจกรรมทางการตลาด 
ผูบริโภคมีความคิดเห็นวาเคยเขารวมกิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย อยูในระดับไมดีอยาง

มาก  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1.71 
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สวนที่ 3  การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร
ของผูบริโภค 
 

ตาราง 9 แสดงคาความถี ่รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรบัรูส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค (n = 420 คน) 

ระดับการรับรู ประเภทสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ ระดับ 5 ระดับ 4 ระดับ 3 ระดับ 2 ระดับ 1 

X  S.D. แปลผล 

8.1 การโฆษณาทางสื่อ
โทรทัศน 

32 
(7.6%) 

111 
(26.4%) 

179 
(42.6%) 

59 
(14.0%) 

39 
(9.3%) 

3.09 
 

1.037 
 

ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.2 การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ 
เชนหนังสอืพิมพ, นิตยสาร 

36 
(8.6%) 

154 
(36.7%) 

174 
(41.4%) 

44 
(10.5%) 

12 
(2.9%) 

3.38 
 

0.888 
 

ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.3 แผนพับใบปลิวที่แจก
บริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนา
หางหรือเคานเตอรบริการตางๆ 

31 
(7.4%) 

119 
(28.3%) 

166 
(39.5%) 

67 
(16.0%) 

37 
(8.8%) 

3.10 1.041 ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.4 การโฆษณาทางสื่อวิทย ุ 10 
(2.4%) 

57 
(13.6%) 

148 
(35.2%) 

123 
(29.3%) 

81 
(19.3%) 

2.50 1.027 นอย/นาน ๆ ครั้ง 

8.5 แคตตาล็อกหรือแผนพับที ่
ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสง 
ไปที่บาน 

30 
(7.1%) 

104 
(24.8%) 

115 
(27.4%) 

63 
(15.0%) 

108 
(25.7%) 

2.73 
 

1.281 
 

ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.6 การใหคําแนะนําโดย 
พนักงานขาย 

18 
(4.3%) 

102 
(24.3%) 

156 
(37.1%) 

91 
(21.7%) 

53 
(12.6%) 

2.86 1.058 ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.7 การบอกเลาจากบุคคลใน
ครอบครัว 

20 
(4.8%) 

89 
(21.2%) 

150 
(35.7%) 

113 
(26.9%) 

48 
(11.4%) 

2.81 1.046 ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.8 สปอตโฆษณาที่ประกาศ
ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

36 
  (8.6%) 

148 
(35.2%) 

145 
(34.5%) 

67 
(16.0%) 

24 
(5.7%) 

3.25 1.012 ปานกลาง/
บางครั้ง 

8.9 การโฆษณาโดยปายดาน 
หนาและภายในหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล 

53 
(12.6%) 

172 
(41.0%) 

151 
(36.0%) 

33 
(7.9%) 

11 
(2.6%) 

3.53 0.904 มาก/บอยครั้ง 
 

8.10 การรับรูขาวสารตาง ๆ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลผาน 
0www.central.co.th 

16 
(3.8%) 

34 
(8.1%) 

97 
(23.1%) 

97 
(23.1%) 

176 
(41.9%) 

2.09 1.145 นอย/นาย ๆ ครั้ง 
 

สื่อโฆษณาประชาสัมพันธ โดยรวม 2.93 1.044 ปานกลาง/
บางครั้ง 

 
 จากตาราง 9   ผลการวิเคราะหการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไดดังนี้ 
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 8. ผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ โดยรวม อยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง 
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.93  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับมาก/บอยครั้ง คือ สื่อประเภทการโฆษณาโดยปายดานหนา 
และภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  3.53    
 ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง คือ สื่อประเภทการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ  
สื่อประเภทสปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  สื่อประเภทแผนพับใบปลิวที่แจก
บริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตาง ๆ   สื่อประเภทการโฆษณาทาง
โทรทัศน   สื่อประเภทการใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย   สื่อประเภทการบอกเลาจากบุคคลใน
ครอบครัว   และสื่อประเภทแคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสงไปที่บาน  โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38, 3.25, 3.10, 3.09, 2.86, 2.81 และ 2.73  ตามลําดับ 
 ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับนอย/นาน ๆ ครั้ง คือ สื่อประเภทการโฆษณาทางสื่อวิทยุ 
และสื่อประเภทการรับรูขาวสารตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผาน 1 Hwww.central.co.th โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 2.50 และ 2.09 ตามลําดับ 
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สวนที่ 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
ตาราง 10 แสดงคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของความนยิมซื้อเกี่ยวกับ

ปจจัยดานผลติภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานครของผูบริโภค  

(n = 420 คน) 

ระดับความนิยมซื้อ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

ระดับ 
5 

ระดับ 
4 

ระดับ 
3 

ระดับ 
2 

ระดับ 
1 

X  S.D. แปลผล 

9.1 แผนกเครือ่งสําอาง 42 
(10.0%) 

110 
(26.2%) 

170 
(40.5%) 

71 
(16.9%) 

27 
(6.4%) 

3.16 
 

1.031 
 

นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.2 แผนกเครือ่งหนังสตรี 23 
(5.5%) 

89 
(21.2%) 

161 
(38.3%) 

101 
(24.0%) 

46 
(11.0%) 

2.86 
 

1.045 
 

นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.3 แผนกเครือ่งแตงกาย
สตร ี

51 
(12.1%) 

118 
(28.1%) 

133 
(31.7%) 

73 
(17.4%) 

45 
(10.7%) 

3.14 1.164 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.4 แผนกเครือ่งประดับ
สตร ี

22 
(5.2%) 

74 
(17.6%) 

169 
(40.2%) 

100 
(23.8%) 

55 
(13.1%) 

2.78 1.050 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.5 แผนกชุดชั้นในสตร ี
 

57 
(13.6%) 

110 
(26.2%) 

140 
(33.3%) 

68 
(16.2%) 

45 
(10.7%) 

3.16 
 

1.172 
 

นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.6 แผนกเครื่องเขียน/บีทูเอส 57 
(13.6%) 

149 
(35.5%) 

175 
(41.7%) 

31 
(7.4%) 

8 
(1.9%) 

3.51 0.886 นิยมซื้อมาก 

9.7 แผนกเครือ่งนอน 9 
(2.1%) 

47 
(11.2%) 

187 
(44.5%) 

140 
(33.3%) 

37 
(8.8%) 

2.65 0.871 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.8 ผลิตภัณฑมารค แอนด
สเปนเซอร 

11 
 (2.6%)

58 
(13.8%) 

148 
(35.2%) 

138 
(32.9%) 

65 
(15.5%) 

2.55 0.996 ไมนิยมซื้อ 

9.9 แผนกผลติภัณฑ
สําหรับ 
วัยรุน (Zeenzone) 

29 
(6.9%) 

94 
(22.4%) 

173 
(41.2%) 

86 
(20.5%) 

38 
(9.0%) 

2.98 1.034 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.10 แผนกเสือ้ผาเด็ก  14 
(3.3%) 

40 
(9.5%) 

111 
(26.4%) 

154 
(36.7%) 

101 
(24.0%) 

2.31 1.044 ไมนิยมซื้อ 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

ระดับความนิยมซื้อ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

ระดับ 
5 

ระดับ 
4 

ระดับ 
3 

ระดับ 
2 

ระดับ 
1 

X  S.D. แปลผล 

9.11 แผนกของเลนเด็ก 15 
(3.6%) 

37 
(8.8%) 

107 
(25.5%) 

160 
(38.1%) 

101 
(24.0%) 

2.30 
 

1.041 
 

ไมนิยมซื้อ 

9.12 แผนกชดุชั้นในชาย 16 
(3.8%) 

57 
(13.6%) 

104 
(24.8%) 

123 
(29.3%) 

120 
(28.6%) 

2.35 
 

1.141 
 

ไมนิยมซื้อ 

9.13 แผนกรองเทาชาย 20 
(4.8%) 

55 
(13.1%) 

129 
(30.7%) 

115 
(27.4%) 

101 
(24.0%) 

2.47 1.132 ไมนิยมซื้อ 

9.14 แผนกเครื่องแตง 
กายชาย 

24 
 

(5.7%) 

104 
 

(24.8%) 

130 
 

(31.0%) 

83 
 

(19.8%) 

79 
 

(18.8%) 

2.79 1.177 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.15 แผนกอุปกรณหองน้ํา
ผาขนหน ู

11 
 

(2.6%) 

60 
 

(14.3%) 

192 
 

(45.7%) 

115 
 

(27.4%) 

42 
 

(10.0%) 

2.72 
 

0.920 
 

นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.16 แผนกยนีส 31 
(7.4%) 

107 
(25.5%) 

160 
(38.1%) 

92 
(21.9%) 

30 
(7.1%) 

3.04 1.027 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.17 แผนกนาฬิกา/ปากกา 24 
(5.7%) 

112 
(26.7%) 

183 
(43.6%) 

83 
(19.8%) 

18 
(4.3%) 

3.10 0.926 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.18 แผนกกระเปาเดินทาง 

 
14 

(3.3%) 
43 

(10.2%) 
119 

(28.3%) 
173 

(41.2%) 
71 

(16.9%) 
2.42 0.994 ไมนิยมซื้อ 

9.19 แผนกโฮมเดคคอร 
 

10 
(2.4%) 

64 
(15.2%) 

123 
(29.3%) 

157 
(37.4%) 

66 
(15.7%) 

2.51 1.007 ไมนิยมซื้อ 

9.20 แผนกเครื่องครัว 15 
(3.6%) 

61 
(14.5%) 

139 
(33.1%) 

149 
(35.5%) 

56 
(13.3%) 

2.60 1.007 ไมนิยมซื้อ 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

ระดับความนิยมซื้อ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

ระดับ 
5 

ระดับ 
4 

ระดับ 
3 

ระดับ 
2 

ระดับ 
1 

X  S.D. แปลผล 

9.21 แผนกเครื่องแกว 32 
(7.6%) 

111 
(26.4%) 

179 
(42.6%) 

59 
(14.0%) 

39 
(9.3%) 

3.33 
 

16.645 

 
นิยมซื้อปาน

กลาง 
9.22 แผนกของตกแตงบาน 36 

(8.6%) 
154 

(36.7%) 
174 

(41.4%) 
44 

(10.5%) 
12 

(2.9%) 
2.74 

 
1.026 

 
นิยมซื้อปาน

กลาง 
9.23 แผนกซูเปอรสปอรต 
(อุปกรณและชุดกีฬา) 

31 
 

(7.4%) 

119 
 

(28.3%) 

166 
 

(39.5%) 

67 
 

(16.0%) 

37 
 

(8.8%) 

2.94 1.072 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.24 เวสเทิรน ยูเนี่ยน 
(บริการโอนเงินระหวาง
ประเทศ) 

5 
 

(1.2%) 

24 
 

(5.7%) 

77 
 

(18.3%) 

164 
 

(39.0%) 

150 
 

(35.7%) 

1.98 0.937 ไมนิยมซื้อ 

9.25 เลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี 
(แผนกบริการลงทะเบียน
ของขวัญ) 

15 
 
(3.6%) 

33 
 

(7.9%) 

104 
 

(24.8%) 

157 
 

(37.4%) 

111 
 

(26.4%) 

2.25 
 

1.044 
 

ไมนิยมซื้อ 

9.26 แผนกของขวัญ 21 
(5.0%) 

103 
(24.5%) 

147 
(35.0%) 

107 
(25.5%) 

42 
(10.0%) 

2.89 1.044 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.27 แผนกเครื่องไฟฟา/ 
เพาเวอรบาย 

41 
 

(9.8%) 

99 
 

(23.6%) 

146 
 

(34.8%) 

103 
 

(24.5%) 

31 
 

(7.4%) 

3.04 1.081 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.28 แผนกอุปกรณเย็บปก 
ถักรอย 

12 
 

(2.9%) 

45 
 

(10.7%) 

93 
 

(22.1%) 

165 
 

(39.3%) 

105 
 

(25.%) 

2.27 1.042 ไมนิยมซื้อ 

9.29 เซ็นทรัล เฟรนด แลนด 
 

5 
(1.2%) 

31 
(7.4%) 

91 
(21.7%) 

167 
(39.8%) 

126 
(30.0%) 

2.10 0.955 ไมนิยมซื้อ 

9.30 แผนกอุปกรณรถยนต/ 
เครื่องมือ 

14 
 

(3.3%) 

50 
 

(11.9%) 

96 
 

(22.9%) 

166 
 

(39.5%) 

94 
 

(22.4%) 

2.34 1.055 ไมนิยมซื้อ 
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ตาราง 10 (ตอ) 
 

ระดับความนิยมซื้อ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

ระดับ 
5 

ระดับ 
4 

ระดับ 
3 

ระดับ 
2 

ระดับ 
1 

  X  S.D. แปลผล 

9.31 เซ็นทรัลบัณฑิตนอย 15 
(3.6%) 

26 
(6.2%) 

72 
(17.1%) 

153 
(36.4%) 

154 
(36.7%) 

2.04 
 

1.053 
 

ไมนิยมซื้อ 

9.32 เคานเตอรเซ็นทรัล
คารด 

18 
 

(4.3%) 

65 
 

(15.5%) 

113 
 

(26.9%) 

130 
 

(31.0%) 

94 
 

(22.4%) 

2.48 
 

1.126 
 

ไมนิยมซื้อ 

9.33 แผนกมารเก็ต  
บายท็อปส 

72 
 

(17.1%) 

89 
 

(21.2%) 

126 
 

(30.0%) 

91 
 

(21.7%) 

42 
 

(10.0%) 

3.14 1.224 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.34 รานอาหารเดอเทอเรส 31 
(7.4%) 

90 
(21.4%) 

161 
(38.3) 

92 
(21.9) 

46 
(11.0%) 

2.92 1.079 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.35 เซ็นทรัลไฟแนนเชียล  
เซ็นเตอร 

9 
 

(2.1%) 

25 
 

(6.0%) 

85 
 

(20.2%) 

171 
 

(40.7%) 

128 
 

(30.5%) 

2.08 
 

0.969 
 

ไมนิยมซื้อ 

9.36 ฟูดลอฟน 12 
(2.9%) 

70 
(16.7%) 

168 
(40.0%) 

106 
(25.2%) 

64 
(15.2%) 

2.67 1.017 นิยมซื้อปาน
กลาง 

9.37 พรีเมียร เลานจ 8 
(1.9%) 

36 
(8.6%) 

117 
(27.9%) 

173 
(41.2%) 

86 
(20.5%) 

2.30 0.953 ไมนิยมซื้อ 

ปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั โดยรวม 2.68 1.459 นิยมซื้อปาน
กลาง 

 
จากตาราง 10 ผลการวิเคราะหความนิยมซ้ือเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑหางสรรพสินคา

เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร อธิบายไดดังนี้ 
9. ผูบริโภคมีความนิยมซื้อเกี่ยวกับปจจัยดานผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม 

อยูในระดับนิยมซื้อปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.68  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
ผูบริโภคมีความนิยมซื้ออยูในระดับนิยมซ้ือมาก คือแผนกเครื่องเขียน/บีทูเอส  โดยมี

คาเฉลี่ยกับ 3.51   
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ผูบริโภคมีความนิยมซ้ืออยูในระดับนิยมซ้ือปานกลาง คือ  แผนกเครื่องแกว  แผนก
เครื่องสําอาง  แผนกชุดชั้นในสตรี  แผนกเครื่องแตงกายสตรี  แผนกมารเก็ตบายท็อปส  แผนก
นาฬิกา/ปากกา  แผนกยีนส   แผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย   แผนกผลิตภัณฑวัยรุน 
(Zeenzone)  แผนกซูเปอรสปอรต(อุปกรณและชุดกีฬา)   รานอาหารเดอเทอเรส   แผนกของขวัญ  
แผนกเครื่องหนังสตรี  แผนกเครื่องแตงกายชาย  แผนกเครื่องประดับสตรี  แผนกของตกแตงบาน  
แผนกอุปกรณหองน้ํา/ผาขนหนู  ฟูดลอฟน  และแผนกเครื่องนอน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 
3.16, 3.16, 3.14, 3.14, 3.10, 3.04, 3.04, 2.98, 2.94, 2.92, 2.89, 2.86, 2.79, 2.78, 2.74, 2.72, 
2.67 และ 2.65 ตามลําดับ 

ผูบริโภคมีความนิยมซ้ืออยูในระดับไมนิยมซ้ือ คือ  แผนกเครื่องครัว   ผลิตภัณฑมารค 
แอนด สเปนแซอร   แผนกโฮมเดคคอร   เคานเตอรเซ็นทรัลคารด   แผนกรองเทาชาย  แผนก
กระเปาเดินทาง   แผนกชุดชั้นในชาย   แผนกอุปกรณรถยนต/เครื่องมือ   แผนกเสื้อผาเด็ก   แผนก
ของเลนเด็ก    พรีเมียร เลานจ   แผนกอุปกรณเย็บปกถักรอย   เลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี (แผนก
บริการลงทะเบียนของขวัญ)  เซ็นทรัล เฟรนด แลนด    เซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นเตอร    เซ็นทรัล
บัณฑิตนอย   และเวสเทิรนยูเน่ียน (บริการโอนเงินระหวางประเทศ)  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  2.60, 
2.55, 2.51, 2.48, 2.47, 2.42, 2.35, 2.34, 2.31, 2.30, 2.30, 2.27, 2.25, 2.10, 2.08, 2.04  และ 
1.98 ตามลําดับ 
 
สวนที่ 5  พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
 เปนการวเิคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบรกิารที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแจกแจง คาต่ําสุด  คาสูงสุด  คาเฉลี่ย และคาเบี่ยงเบนมาตรฐานดังนี ้
 
ตาราง 11  แสดงคาต่ําสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของพฤติกรรมผูบริโภค
ที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร  (n = 420 คน) 

พฤติกรรมผูบริโภค ต่ําสุด สูงสุด X  S.D. 

10. จํานวนเงนิที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 100 6000 1,104.55 966.615 

11. จํานวนครัง้ที่ใชบริการ/เดือน 1 25 4.11 3.717 

12. จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง 1 8 2.85 1.227 
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  จากตาราง 10  ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  อธิบายไดดังนี้ 

  10. ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนเงินที่ซื้อ/ครั้ง พบวา จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
ต่ําสุด เทากับ 100 บาท  สูงสุดเทากับ 6000 บาท  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 1,104.55 บาท/ครั้ง 

  11. ผูบริโภคมีพฤติกรรมในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน พบวา จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน  ต่ําสุดเทากับ  1 ครั้ง  สูงสุดเทากับ  4 ครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ครั้ง/เดือน 
 12. ผูบริโภคมพีฤติกรรมในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง พบวา จํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง  ต่ําสุดเทากบั 1 ชั่วโมง  สูงสุดเทากับ  8  ชั่วโมง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ชั่วโมง/
ครั้ง 
 
ตาราง 12   แสดงจํานวน และคารอยละของพฤติกรรมผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

พฤตกิรรมผูบริโภค ความถี ่ รอยละ 
13. ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการบอยที่สุด 
      1. 10.00 – 12.00 น. 
      2. 12.01 – 14.00 น. 
      3. 14.01 – 16.00 น 
      4. 16.01 – 18.00 น. 
      5. 18.01 – 20.00 น. 
      6. 20.01 – 22.00 น. 

 
19 
54 
65 
85 

             190 
  7 

 
 4.52 

            12.86 
            15.48 
            20.24 
            45.24 

 1.66 

รวม 420           100.00 

14. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจมาใชบริการ 
      1. ตัวทานเอง. 
      2. บุคคลในครอบครัว 
      3. เพ่ือน/ญาติ 
      4. พนักงานขาย 

 
272 

               74 
               64 
               10 

 
64.76 

            17.62 
15.24 
 2.38 

รวม 420           100.00 

15. ประเภทของการเดินทาง 
      1. รถประจําทาง 
      2. เรือ 
      3. การเดินเทา 
      4. BTS 
      5. รถยนตสวนบุคคล 
      6. รถจักรยานยนต 
      7. แท็กซี่ 

 
167 

                 7 
               19 
               28 
             165 
               12 
               15 

 
39.76 

              1.67 
  4.52 
  6.66 

            39.29 
              2.86 
              3.57 
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      8. รถไฟฟาใตดิน                 7               1.67 

รวม 420           100.00 

 
ตาราง 12 (ตอ) 

พฤติกรรมผูบริโภค ความถี่ รอยละ 

16. เหตุผลสําคัญที่สุดที่มาใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  

      1. เดินทางสะดวก 
      2. มีสินคาครบครัน 
      3. การไดรับบริการที่ดี 
      4. บรรยากาศภายในหาง 
      5. ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน 
      6. ชอบรายการสงเสริมการขาย 
      7. ภาพพจน/ชื่อเสียงของหาง 
      8. อื่น ๆ  เชน ใกลบานเพื่อน, ใกลสถานศึกษา 

 
 87 

               98 
               15 
               35 
             138 
               16 
               27 
                 2 

 
  20.81 

             23.44 
   3.60 
   8.37 

             33.01 
              3.83 
              6.46 
              0.48 

รวม 418           100.00 

17. วัตถุประสงคที่สําคัญท่ีสุดใชในการตัดสินใจเลือกใช
บริการ 
      1. ซื้อสินคา 
      2. ชมภาพยนตร 
      3. ชําระคาสินคาและบริการ 
      4. รับประทานอาหาร 
      5. เดินดูสินคา/ชมบรรยากาศภายในหาง 
      6. นัดพบเพ่ือน 

 
 

217 
               29 
               17 
               46 
               78 
               32 

 
 

51.79 
              6.92 

  4.06 
10.98 

             18.61 
              7. 64 

รวม 419            100.00 

18. ประสบการณการใชบริการหางสรรพสินคาอื่น ๆ ใน
ระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา 
     1. เคย 
     2. ไมเคย 

 
 

369 
 51 

 
   

 87.86 
12.10 

รวม 420 100.00 

19. สาเหตุสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาอื่น ๆ 

      1. มีสินคาใหม ๆ วางจําหนาย 
      2. หางอื่น ๆ มีการสงเสริมการขาย 
      3. ชอบโฆษณาของหางสรรพสินคาอื่น ๆ 
      4. ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน 
      5. พนักงานขายมีบริการที่ดี สุภาพ 
      6. ที่จอดรถสะดวก 
      7. อื่น ๆ เชน เปนสมาชิกฟดเนส, ไปเรียนภาษา,  

    
  81 

              126 
                20 
              151 
                13 
                24 

 
 19.33 

             30.07 
  4.77 
 36.04 

              3.10 
              5.73 
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         ชอบบรรยากาศ, สะดวกในการเดินทางไป                  4               0.95  

รวม 419            100.00 

 
ตาราง 12 (ตอ) 

พฤติกรรมผูบริโภค ความถี ่ รอยละ 
20. ความตั้งใจในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล 
       1. ตั้งใจ 
       2. ไมตั้งใจ 

 
 

364 
 56 

 
 

86.70 
13.30 

รวม 420            100.00 

21. เหตุผลสําคัญท่ีสุดที่ใชบริการหางสรรพสินคา 
เซ็นทรัล กรณีไมตั้งใจ 

1. อยากลองใชบริการ เนื่องจากโฆษณา 
   ทางโทรทัศน 

      2. ถูกใจ เมื่อเห็นรายการสงเสริมการขาย 
      3. เพ่ือน/ญาติชวน/นิยมใชบริการจึงตามมา 
      4. ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน 
      5. ที่จอดรถสะดวก 
      6  อื่น ๆ เชน นัดพบลูกคา 

  
 

 24 
              
             101 
             117 
             169 
                8 
                1 

   
 

5.71 
             
            24.05 

27.86 
            40.24 

 1.90 
              0.24              

รวม              420            100.00 

 
 จากตาราง 12 ผลการวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห อธิบายไดดังนี้ 
 13. ชวงเวลาที่ผูบริโภคมาใชบริการบอยที่สุด   ผูบริโภคสวนใหญ ใชบริการในชวงเวลา 
18.01 – 20.00 น. จํานวน 190 คน คิดเปนรอยละ 45.24   รองลงมา คือชวงเวลา 16.01 – 18.00 
น. จํานวน 85 คน  คิดเปนรอยละ 20.24    ชวงเวลา 14.01 – 16.00 น. จํานวน 65 คน   คิดเปน
รอยละ 15.48   ชวงเวลา 12.01 – 14.00 น. จํานวน 54 คน   คิดเปนรอยละ 12.86   ชวงเวลา 
10.00 – 12.00 น. จํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.52  และชวง 20.01 – 22.00 น. จํานวน 7 คน  
คิดเปนรอยละ 1.66 ตามลําดับ 
 14. บุคคลที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจที่มาใชบริการ  ผูบริโภคสวนใหญมีความคิดเห็นวาตัว
ผูบริโภคเอง จํานวน 272 คน คิดเปนรอยละ 64.76 รองลงมา คือ บุคคลในครอบครัว จํานวน 74 
คน คิดเปนรอยละ 17.62  เพ่ือน/ญาติ จํานวน 64 คน คิดเปนรอยละ 15.24  และพนักงานขาย
จํานวน 10 คน คิดเปนรอยละ 2.38ตามลําดับ 
 15. ประเภทของการเดินทาง  ผูบริโภคสวนใหญเดินทางโดยรถประจําทาง  จํานวน 167 
คน คิดเปนรอยละ 39.76   รองลงมา คือ เดินทางโดยรถยนตสวนบุคคล จํานวน 165 คน  คิดเปน
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รอยละ 39.29  เดินทางโดยรถไฟฟา BTS จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 6.66  เดินทางโดยเทา 
จํานวน 19 คน  คิดเปนรอยละ 4.52   เดินทางโดยรถแท็กซี่ จํานวน 15 คน คิดเปนรอยละ 3.57  
เดินทางโดยรถจักรยานยนต จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 2.86  เดินทางโดยเรือจํานวน 7 คน คิด
เปนรอยละ 1.67  และรถไฟฟาใตดิน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.67  ตามลําดับ 
 16. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ผูบริโภคสวนใหญมีเหตุผล
สําคัญที่สุด คือ ใกลบาน/ใกลที่มาทํางาน มากที่สุด จํานวน 138 คน คิดเปนรอยละ 33.01  รองลงมา 
คือ มีสินคาครบครัน จํานวน 98 คน คิดเปนรอยละ 23.44    เดินทางสะดวก  จํานวน 87 คน คิด
เปนรอยละ 20.81   บรรยากาศภายในหาง จํานวน 35 คน คิดเปนรอยละ 8.37    ภาพพจนชื่อเสียง
ของหาง 27 คน คิดเปนรอยละ 6.46   ชอบรายการสงเสริมการขาย จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 
3.83   การไดรับบริการที่ดี   จํานวน 15 คน   คิดเปนรอยละ 3.60     อ่ืน ๆ  เชน ใกลบานเพ่ือน, 
ใกลสถานศึกษา  จํานวน 2 คน คิดเปนรอยละ 0.48  ตามลําดับ 
 17. วัตถุประสงคสําคัญที่สุดที่เลือกมาใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ผูบริโภคสวนใหญ
เลือกใชมาบริการโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือมาซ้ือสินคา จํานวน 217 คน คิดเปนรอยละ 51.79  
รองลงมา คือ เพ่ือเดินดูสินคา/ชมบรรยากาศภายในหาง  จํานวน 78 คน คิดเปนรอยละ 18.61   
เพ่ือรับประทานอาหาร จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 10.98   เพ่ือนัดพบเพื่อน 32 คน คิดเปนรอย
ละ 7.64   ชมภาพยนตร จํานวน 29 คน คิดเปนรอยละ 6.92  และเพื่อชําระคาสินคาและบริการ 
จํานวน 17 คน คิดเปนรอยละ 4.06  ตามลําดับ 
 18. ประสบการณการใชบริการหางสรรพสินคาอ่ืน ๆ ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา   
ผูบริโภคสวนใหญเคยมีประสบการณการใชบริการ จํานวน 369 คน คิดเปนรอยละ 87.86 รองลงมา
คือ ไมเคยมีประสบการณในการใชบริการ จํานวน 51 คน คิดเปนเปนรอยละ 12.10 ตามลําดับ 
 19. สาเหตุสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาอ่ืน ๆ   ผูบริโภคสวนใหญ
เลือกใชบริการโดยมีสาเหตสุําคัญที่สุด  คือ ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน จํานวน 151 คน คิดเปนรอยละ 
36.04  รองลงมา คือ หางอ่ืนๆ มีการสงเสริมการขาย จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 30.07   มี
สินคาใหม ๆ วางจําหนาย จํานวน 81 คน คิดเปนรอยละ 19.33   ที่จอดรถสะดวก จํานวน 24 คิด
เปนรอยละ 5.71  ชอบโฆษณา  จํานวน 20 คน คิดเปนรอยละ 4.77   พนักงานขายมีบริการดีสุภาพ
จํานวน  13 คน คิดเปนรอยละ 3.10   และอ่ืน ๆ  เชน เปนสมาชิกฟดเนส, ไปเรียนภาษา, ชอบ
บรรยากาศ, สะดวกในการเดินทางไปจํานวน 4 คน คิดเปนรอยละ 0.96  ตามลําดับ 
 20. ความตั้งใจในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ผูบริโภคสวนใหญมีความ
ตั้งใจ จํานวน 364 คน คิดเปนรอยละ 86.70 รองลงมาคือ ไมตั้งใจ จํานวน 56 คน คิดเปนเปนรอย
ละ 13.30 ตามลําดับ 
 21. เหตุผลสําคัญที่สุดที่ใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ในกรณีไมไดตั้งใจ   ผูบริโภค
สวนใหญมีเหตุผลสําคัญที่สุดในการใชบริการที่ไมตั้งใจ คือ ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน จํานวน 169 คน 
คิดเปนรอยละ 40.24  รองลงมา คือ เพ่ือน/ญาติชวนนิยมมาใชบริการ หรือนิยมใชบริการจึงตามมา 
จํานวน 117 คน คิดเปนรอยละ 27.86   ถูกใจเมื่อเห็นรายการสงเสริมการขาย จํานวน 101 คน คิด
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เปนรอยละ 24.05   อยากลองใชบริการ เน่ืองจากเห็นโฆษราทางโทรทัศน จํานวน 24 คน คิดเปน
รอยละ 5.71   ที่จอดรถสะดวก จํานวน 8 คน คิดเปนรอยละ 1.90 และ อ่ืน ๆ เชน นัดพบลูกคา
จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.24 ตามลําดับ 
สวนที่ 6 ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพ- 
มหานคร 
 
ตาราง 13  แสดงคาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานความพึงพอใจโดยรวมตอ

ผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัลของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 420 คน) 
ระดับความพึงพอใจ 

ความพึงพอใจโดยรวม ระดับ 
5 

ระดับ 
4 

ระดับ 
3 

ระดับ 
2 

ระดับ 
1 

X  S.D. แปลผล 

22. ความพึงพอใจตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคา 
เซ็นทรัล 
(พึงพอใจ.......ไมพึงพอใจ)  
 อยางมาก      อยางมาก 

47 
(11.2%) 

192 
(45.7%) 

157 
(37.4%) 

19 
(4.5%) 

5 
(1.2%) 

3.61 0.79 พึงพอใจ 
 

 
 

จากตาราง 13 ผลการวิเคราะหความพึงพอใจโดยรวม ตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
ของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร  

พบวาผูบริโภคมีความพึงพอใจอยูในระดับพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับพึงพอใจ  โดยมี
คาเฉลี่ยเทากับ 3.61 
 
สวนที่ 7  การวิเคราะหขอมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตร  ประกอบดวย เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน  
สามารถเขียนเปนสมมติฐานยอย ไดดังนี้ 

 
เพศ 

สมมติฐานที ่ 1.1 ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 
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Ho : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคา t  โดยใชเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของกลุม
ตัวอยางสองกลุมที่เปนอิสระกัน (Independent t-test) ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% ดังน้ันจะปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) ก็ตอเม่ือ 2-tailed Prob.(p) มีคาซึ่งนอยกวา 0.05 ผลการทดสอบสมมติฐาน
แสดงดังนี้ 
  
ตาราง 14 แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล   ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ 

t-test for Equality of Means 
พฤติกรรมผูบริโภค 

เพศ X  S.D. t df P 
1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ชาย 

 
หญิง 

955.42 
 

1164.60 

767.507 
 

1031.130 

-2.272* 292.860 .024 

2. จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน ชาย 
 

หญิง 

3.89 
 

4.19 

3.530 
 

3.790 

-0.754 413 .452 

3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ชาย 
 

หญิง 

2.74 
 

2.89 

1.156 
 

1.253 

-1.101 416 .272 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
 
จากตาราง 14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามเพศ โดยใชสถิติ Independent Sample t-test ในการทดสอบ 
พบวา 

1. จํานวนเงนิที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.024   ซึ่งนอยกวา 0.05  
นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา  เพศแตกตางกันมี
ผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา/คร้ัง แตกตาง
กัน  โดยเพศหญิงมีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มากกวาเพศชาย   
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2. จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา Probability (p) เทากับ 0.452 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา  เพศแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน ไมแตกตางกัน   

3. จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Probability (p) เทากับ 0.272 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่น
คือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา  เพศแตกตางกนั  มี
ผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/คร้ัง  ไม
แตกตางกัน   
 
อาย ุ

สมมติฐานที่ 1.2  ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

Ho : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลใน
เขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลใน
เขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

 
สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน (F-Prob.) ซึ่ง
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเปนดังนี ้
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ตาราง 15  แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอายุ 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df   SS MS F F-Prob 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
414 

18656163.536 
370965200.101 

6218721.179 
896051.208 

1.จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/
ครั้ง 

รวม 417 389621363.637  

6.940** .000 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
411 

223.376 
5496.744 

74.459 
13.374 

2.จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน 

รวม 414 5720.120  

5.567** .001 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
414 

20.399 
606.899 

6.800 
1.466 

4.638** .003 3.จํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/ครั้ง 

รวม 417 627.298    

**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล

ในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอายุ โดยใชสถิติ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา  

1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมนการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ซ้ือสินคา/คร้ัง  แตกตางกัน ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 16 

2. จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการดานหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
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แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือ
หาวาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 17 

3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา มีคา F-Prob. เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อายุแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/คร้ัง แตกตางกัน 
ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) โดยใชวิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 18 
 
ตาราง 16 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตางกันกับพฤติกรรม

ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/
ครั้ง 

อายุ  

X  

ต่ํากวา 21 ป 
385.19 

21 – 30 ป 
1071.37 

31 – 40 ป 
1272.48 

41 ปขึ้นไป 
1261.82 

ต่ํากวา 21 ป 
 

385.19  -686.18** 
(.000) 

-887.29** 
(.000) 

-876.63** 
(.000) 

21 – 30 ป 
 

1071.37  - -201.11 
(.069) 

-190.45 
(.181) 

31 – 40 ป 1272.48   - 10.66 
(.946) 

41 ปขึ้นไป 1261.82 
 

 
 

  - 

**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 16  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันกับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
พบวา  

1. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 
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ป มีจํานวนเงินในการใชซื้อสินคา/ครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ – 686.18 บาท 

2. ผูบริโภคมีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.000 ซ่ึงนอยกวา  0.01หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมในการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่
มีอายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มี
จํานวนเงินในใชซื้อสินคา/ครั้ง ซึ่งนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
– 887.29 บาท 

3. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคท่ีมีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 
ป  มีจํานวนเงินในการใชซื้อสินคา/ครั้ง ซึ่งนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ –876.63 บาท 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 

ตาราง 17  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคทีมี่อายุแตกตางกัน กับพฤตกิรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/
เดือน 

อายุ  

X  

ต่ํากวา 21 ป 
6.33 

21 – 30 ป 
4.34 

31 – 40 ป 
3.48 

41 ปขึ้นไป 
3.30 

ต่ํากวา 21 ป 
 

6.33  1.99** 
(.008) 

2.85** 
(.000) 

3.03** 
(.000) 

21 – 30 ป 
 

4.34  - .86* 
(.048) 

1.03 
(.0.59) 

31 – 40 ป 3.48   - .18 
(.769) 

41 ปขึ้นไป 3.30 
 

 
 

  - 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
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จากตาราง 17  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันกับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
พบวา  

1. ผูบริโภคทีมี่อายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีคาระดับนยัสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.008 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 
ป มีจํานวนครั้งในการใชบริการ/เดือน มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 1.99 ครั้ง 

2. ผูบริโภคมีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมในการใช
บริการหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน  แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่
มีอายุ 31 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01       โดยผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มี
จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 
ครั้ง 

3. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือนแตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01       โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํา
กวา 21 ป มีจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป โดยมีผลตาง
คาเฉลี่ยเทากับ 3.03 ครั้ง 

4. ผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31 - 40 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.048 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 – 30 ป มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน  แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป อยางมีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป  
มีจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 
0.86 ครั้ง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

131 

 
 
 
 
 
 
 
ตาราง 18 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคทีมี่อายุแตกตางกัน กับพฤติกรรม

ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/
ครั้ง 

อายุ  

X  

ต่ํากวา 21 ป 
3.48 

21 – 30 ป 
2.92 

31 – 40 ป 
2.72 

41 ปขึ้นไป 
2.51 

ต่ํากวา 21 ป 
 

3.48  .56* 
(.023) 

.76** 
(.003) 

.97** 
(.001) 

21 – 30 ป 
 

2.92  - 0.20 
(.141) 

0.41* 
(.023) 

31 – 40 ป 2.72   - .21 
(.198) 

41 ปขึ้นไป 2.51 
 

 
 

  - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 

         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 18  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอายุแตกตาง
กันกับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนจํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/เดือน พบวา  

1. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 21 
ป มีจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มากกวาผูบริโภคท่ีมีอายุ 21 – 30 ป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ย
เทากับ 0.56 ชั่วโมง 
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2. ผูบริโภคมีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรมในการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภค
ที่มีอายุ 31 – 34 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ 21 ป มีจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.76 
ชั่วโมง 

3. ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีพฤติกรรม
ผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง แตกตางเปน
รายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีอายุ
ต่ํากวา 21 ป มีจํานวนชั่วโมงที่มาใชบริการ/ครั้ง  มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป  โดยมี
ผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.97 ชั่วโมง 

4.  ผูบริโภคที่มีอายุ 21 - 30 ป กับผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป มีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติเทากับ 0.023 ซึ่งนอยกวา 0.05 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 – 30 ป มี
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง 
แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดย
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวนชั่วโมงที่มาใชบริการ/ครั้ง  มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น
ไป  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 0.41 ชั่วโมง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
สภานภาพสมรส 

สมมติฐานที่ 1.3  ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 

Ho : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน (F-Prob.) ซึ่ง
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
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มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเปนดังนี ้
 
 
 
 
 
 
ตาราง 19 แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลในเขต
กรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df   SS MS F F-Prob 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
415 

3003696.139 
386617667.498 

1501848.069 
931608.837 

1.จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/
ครั้ง 

รวม 417 389621363.636  

1.612 .201 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
412 

51.069 
5669.051 

25.535 
13.760 

2.จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน 

รวม 414 5720.120  

1.856 .158 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
415 

4.196 
623.101 

2.098 
1.501 

1.397 .248 3.จํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/ครั้ง 

รวม 417 627.297    

 
จากตาราง 18 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวน
ทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา  

1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.201 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ไม
แตกตางกัน  
 2. จํานวนครัง้ที่มาใชบริการ/เดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.158 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน
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มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  ไม
แตกตางกัน 
 3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.248 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชัว่โมงที่มาใชบริการ/คร้ัง  ไม
แตกตางกัน 
 
 
ระดับการศึกษา 

สมมติฐานที่ 1.4  ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

Ho : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
 

สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน (F-Prob.) ซึ่ง
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเปนดังนี ้
 
ตาราง 20 แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศกึษา 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df   SS MS F F-Prob 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
414 

21158921.479 
368462442.158 

7052973.826 
890005.899 

1.จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/
ครั้ง 

รวม 417 389621363.636  

7.925 .000 
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ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
411 

29.919 
5690.201 

  9.973 
13.845 

2.จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน 

รวม 414 5720.120  

.720 .540 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
414 

5.759 
621.538 

1.920 
1.501 

1.279 .281 3.จํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/ครั้ง 

รวม 417 627.297    

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

ในเขตกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับการศึกษา โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา  

1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  
มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา/ครั้ง ที่
ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01  ดังนั้นผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน 
(Multiple Comparison) วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาคาเฉลี่ยคู
ใดบางแตกตางกัน  ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังตารางที่ 21 
 2. จํานวนครัง้ที่มาใชบริการ/เดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.540 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  ไม
แตกตางกัน 
 3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.281 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน 
มีผลตอพฤติกรรม  ในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ไม
แตกตางกัน 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 

136 

 
 
 
 
 
 
ตาราง 21  แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคทีมี่ระดับการศกึษาแตกตางกัน กับ

พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินทีใ่ช
ซื้อสินคา/ครั้ง  

ระดับการศึกษา  

X  

มัธยมตนหรือตํา
กวา/มัธยม
ปลาย/ปวช. 

645.00 

อนุปริญญา/
ปวส. 

1123.08 

ปริญญาตรี 
1058.58 

สูงกวาปริญญาตรี 

1501.30 

มัธยมตน/มัธยม
ปลาย/ปวช.หรือ
ต่ํากวา 

645.00 - -478.08* 
(.045) 

-413.55* 
(.010) 

-856.30** 
(.000) 

อนุปริญญา/ปวส.  1123.08  - 64.53 
(.739) 

-378.22 
(.078) 

ปริญญาตร ี 1058.58   - -442.75** 
(.000) 

สูงกวาปริญญา
ตร ี

1501.30 
 

 
 

  - 

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 21  ผลการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ใน

เขตกรุงเทพมหานคร  โดยแสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีระดับการศึกษา
แตกตางกัน กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง พบวา  

1. ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.045 ซึ่งนอยกวา 0.05 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ 
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ผูบริโภคมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.05   โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  นอยกวา
ผูบริโภคมีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 478.08 บาท 

2. ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.010 เทากับ 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีพฤติกรรมในการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับ
มัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง นอยกวา ผูบริโภคมี
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 413.55 บาท 

3. ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา กับผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
การศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง นอยกวา 
ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 856.30 บาท 

4. ผูบริโภคมีการศกึษาระดับปริญญาตรี กับผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี 
มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคมีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี  มีพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินท่ีใชซื้อสินคา/ครั้ง 
แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 
0.01  โดยผูบริโภคมีการศึกษาระดับปริญญาตรี  มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง นอยกวา ผูบริโภค
ที่มีการศึกษาระดับสูงกวาปริญญาตรี โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 442.75 บาท 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
อาชีพ 

สมมติฐานที่ 1.5  ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

Ho : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกนั 

H1 : ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 
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สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง

เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน (F-Prob.) ซึ่ง
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเปนดังนี ้
ตาราง 22  แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขต

กรุงเทพมหานคร จําแนกตามอาชีพ 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df   SS MS F F-Prob 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
415 

3939255.387 
385682108.250 

1969627.693 
929354.478 

1.จํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง 

รวม 417 389621363.637  

2.119 .121 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
412 

279.000 
5441.120 

139.500 
  13.207 

2.จํานวนครั้งที่ใชบริการ/
เดือน 

รวม 414 5720.120  

10.563** .000 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

2 
415 

5.759 
621.538 

6.423 
1.481 

4.338* .014 3.จํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/ครั้ง 

รวม 417 627.297    

*  มีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ .05 
         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 22 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามอาชีพ โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความแปรปรวนทางเดียว 
(One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา  

1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.121 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อาชีพที่แตกตางกัน  มีผลตอ
พฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ไมแตกตาง
กัน  

2. จํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อาชีพแตกตางกัน มีผลตอ
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พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.01 ดังน้ันผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางที่ 22 

3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.014 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ 

ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/คร้ัง  
แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังน้ันผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไปเปรียบเทียบ
เชิงซอน (Multiple Comparison) วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหา
คาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางที่ 23 
 
ตาราง 23 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคทีมี่อาชีพแตกตางกันกับพฤตกิรรม

ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/
เดือน  

อาชีพ 

 
 

 
 

 

X  

นักเรียน/นักศึกษา/
ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย/แมบาน/

พอบาน/
เกษียณอายุ 

 
5.24 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
 

2.70 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

 
 
 

4.30 

นักเรียน/นักศกึษา/
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย/
แมบาน/พอบาน/
เกษียณอาย ุ

5.24 - 2.54** 
(.000) 

0.94 
(.055) 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.70 - - -1.60** 
(.000) 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษทัเอกชน 

4.30 
 

  - 

         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 23  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/
เดือน  พบวา  
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1. ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/แมบาน/พอบาน/
เกษียณอายุ กับผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ประกอบธุรกิจ
สวนตัว/คาขาย/แมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ มีพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบรกิาร/เดือน  แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอาชีพขาราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ  อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/
ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/แมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน 
มากกวาผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ 2.54 ครั้ง 

2. ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ กับผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกคา
บริษทัเอกชน มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภค
ที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดยผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน ซึ่งนอยกวาผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 1.60 ครั้ง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตาราง 24  แสดงผลการเปรียบเทยีบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกัน กับพฤตกิรรม

ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/
ครั้ง  

อาชีพ 

 
 

 
 

 

X  

นักเรียน/นักศึกษา/
ธุรกิจสวนตัว/
คาขาย/แมบาน/

พอบาน/
เกษียณอายุ 

 
3.16 

ขาราชการ/
พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

 
 

2.97 

พนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน 

 
 
 

2.71 

นักเรียน/นักศกึษา/
ธุรกิจสวนตวั/คาขาย/
แมบาน/พอบาน/
เกษียณอาย ุ

3.16 - .19 
(.335) 

.45** 
(.007) 

ขาราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ 

2.97 - - .26 
(.075) 

พนักงาน/ลูกจาง 2.71   - 
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บริษทัเอกชน  

         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 24  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูของผูบริโภคที่มีอาชีพ
แตกตางกัน กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/
ครั้ง พบวา 

ผูบริโภคที่มีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/แมบาน/พอบาน/
เกษียณอายุ กับผูบริโภคทีมี่อาชีพพนักงาน/ลูกคาบรษิทัเอกชน มีคาระดับนัยสําคัญทางสถติิเทากับ 
0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวสิาหกิจ มี
พฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง แตกตางเปน
รายคูกับผูบรโิภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน อยางมีนัยทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  โดย
ผูบริโภคที่มีอาชีพมีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ประกอบธรุกิจสวนตวั/คาขาย/แมบาน/พอบาน/
เกษียณอาย ุ มีจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง มากกวา ผูบริโภคที่มีอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษทัเอกชน โดยมีผลตางคาเฉลีย่เทากบั 0.45 ชั่วโมง 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
 
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

สมมติฐานที่ 1.6  ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน สามารถเขียนเปนสมมติฐานทาง
สถิติไดดังนี้ 

Ho : ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ไมแตกตางกัน 

H1 : ผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

สําหรับสถติิทีใ่ชในการวิเคราะห จะใชการวิเคราะหดวยการวิเคราะหคาความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) และการทดสอบสมมตฐิานใชระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ก็ตอเม่ือคาความนาจะเปน (F-Prob.) ซึ่ง
นอยกวา 0.05 และถาสมมติฐานขอใดปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ที่
มีคาเฉลี่ยอยางนอยหนึ่งคูที่แตกตางกัน จะนําไปเปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) โดย
ใชวธิีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) เพ่ือหาวาคาเฉลีย่คูใดบางแตกตางกนัอยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผลการทดสอบสมมตฐิานเปนดังนี ้
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ตาราง 25   แสดงผลการเปรียบเทยีบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขต

กรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

พฤติกรรมผูบริโภค 
แหลงความ
แปรปรวน 

df   SS MS F F-Prob 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
414 

37185637.112 
352435726.525 

12395212.371 
851294.025 

1.จํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง 

รวม 417 389621363.637  

14.560** .000 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
411 

63.011 
5657.108 

21.0004 
13.764 

2.จํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน 

รวม 414 5720.119  

1.526 .207 

ระหวางกลุม 
ภายในกลุม 

3 
414 

9.766 
617.531 

3.255 
1.492 

2.182 .090 3.จํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/ครั้ง 

รวม 417 627.297    

         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 

จากตาราง 25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
ในเขตกรุงเทพมหานคร  จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยใชสถิติการวิเคราะหคาความ
แปรปรวนทางเดียว (One Way Analysis of Variance: One Way ANOVA) ในการทดสอบ พบวา  

1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho)  และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่
แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง แตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05  ดังน้ันผูวิจัยจึงนําผลการวิเคราะหนําไป
เปรียบเทียบเชิงซอน (Multiple Comparison) วิธีทดสอบแบบ Least Significant Difference (LSD) 
เพ่ือหาคาเฉลี่ยคูใดบางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 ดังตารางที่ 26 

2. จํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน มีคา F-Prob. เทากับ 0.207 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
กันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการเฉลี่ยตอ
เดือน ไมแตกตางกัน  

3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา F-Prob. เทากับ 0.090 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho)  และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) แสดงวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง
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กันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ไม
แตกตางกัน  

 
ตาราง 26 แสดงผลการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน
กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคา/ครั้ง  

รายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 

 
 

X  

ซึ่งนอยกวา 
10,000 บาท 

677.67 

10,001 – 
20,000 บาท 

1059.64 

20,001 – 
30,000 บาท 

1414.95 

มากกวา 30,000 
บาท 

1514.42 

นอยกวาหรือ
เทากับ 10,000 
บาท 

677.67  -381.97** 
(.001) 

-737.28** 
(.000) 

-836.75** 
(.000) 

10,001 – 20,000 
บาท 

1059.64  - -355.31** 
(.003) 

-454.78** 
(.002) 

20,001 – 30,000 
บาท 

1414.95   - -99.47 
(.531) 

มากกวา30,000 
บาท 

1514.42 
 

 
 

  - 

         **  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 26  ผลการวิเคราะหการเปรียบเทียบคาเฉลีย่รายคูของผูบริโภคมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือนแตกตางกันกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อ
สินคา/ครั้ง พบวา 

1. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ เทากับ 0.001 ซึ่งนอย
กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท อยางมีนัยทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลีย่ตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคา/ครั้ง นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท โดยมผีลตาง
คาเฉลีย่เทากบั – 381.97 บาท 

2. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ เทากับ 0.000 ซึ่งนอย
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กวา 0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มี
พฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  แตกตางราย
คูกับ ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  
โดยผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนซึ่งนอยกวา 10,000 บาท มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ซึ่ง
นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 – 30,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 
737.28 บาท 

3. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท กับผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาทหรือเทากับ มีพฤติกรรม
ในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับ 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01  โดย
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 บาท มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ซึ่งนอยกวา
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 836.75 บาท 

4. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือน 20,001 -  30,000 บาท มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 
หมายความวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมในการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา/ครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ซึ่งนอยกวาผูบริโภคที่
มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท  โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 335.31 บาท 

5. ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท กับผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอ
เดือนมากกวา 30,000 มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติเทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 หมายความวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  แตกตางเปนรายคูกับ ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท อยางมีนัยทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  นอยกวาผูบริโภคที่มีรายได
เฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท โดยมีผลตางคาเฉลี่ยเทากับ – 454.78 บาท 

สวนคูอ่ืน ๆ ไมพบความแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
  

สมมติฐานที ่ 2 เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใช
พนักงานขาย, การสงเสริมการขาย, การตลาดเจาะตรง, การใชปายตาง ๆ และกิจกรรม
ทางการตลาดมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลในเขต
กรุงเทพมหานคร  



 
 

 

145 

สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 
Ho : เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใชพนักงานขาย, การ

สงเสริมการขาย, การตลาดเจาะตรง, การใชปายตาง ๆ  และกิจกรรมทางการตลาด ไมมี
ความสัมพันธ พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใชพนักงานขาย, การ
สงเสริมการขาย, การตลาดเจาะตรง, การใชปายตาง ๆ และกิจกรรมทางก 

พฤติกรรมผูบริโภค จะวิเคราะหเฉพาะ 3 ดาน คือ 
1. จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ 
2. จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน 
3. จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง   
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของ
ตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มี
คาซึ่งนอยกวา 0.05 ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
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ตาราง 27 แสดงการวเิคราะหความสัมพันธ ระหวางความคดิเห็น ตอเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด (IMC) กับพฤติกรรมผูบริโภคหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดาน
จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้   

พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
เครื่องมือส่ือสารการตลาด (IMC) n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

การขายโดยใชพนักงานขาย 
1. ความเกี่ยวของของพนักงานขายใน

การจูงใหผูบริโภคซื้อสินคา/บริการ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.051 
 

0.299 
 

ไมมีความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 
2. การจัดโปรโมชัน่ลดราคาของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.059 0.230 ไมมีความสัมพันธ 

3. การแลกซื้อของแถม 418 0.042 0.390 ไมมีความสัมพันธ 

4.   รายการโปรโมชั่นซื้อสินคาครบ 
ตามเงื่อน ไขไดรับบัตรกํานัลแทน
เงินสด 

418   0.139** 0.004 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

5.  รายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอร
ใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคปูอง
สวนลด 

418  0.096 0.050 ไมมีความสัมพันธ 

6.  สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตร 
เซ็นทรัล 

418   0.290** 
 

0.000 
 

มีความสัมพันธระดับตํ่า 

รวม การสงเสริมการขาย 418 0.208** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

การตลาดเจาะตรง 
7.  แคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมาย

ทางไปรษณีย 

418   0.168** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

8.  การสั่งซื้อสินคา Central online 418    0.016 0.750 ไมมีความสัมพันธ 

รวม การตลาดเจาะตรง 415 0.113* 0.020 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

การใชปายตาง ๆ 
9.  ปายโฆษณาของหางสรรพสินคา 

เซ็นทรัล 

418 0.024 0.620 ไมมีความสัมพันธ 

กิจกรรมทางการตลาด 
10. กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย 

418    -0.011 0.815 ไมมีความสัมพันธ 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด 
โดยรวม 

 

418   0.168** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 
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 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 27  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคดิเห็นตอเครื่องมือสื่อสาร

การตลาด (IMC) กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ในดาน
จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ โดยใชวิเคราะหสถติสิัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา 

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม กับพฤติกรรมในการใช ดาน
จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอ
เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.168 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดยีวกัน ในระดบัต่ํา กลาวคอื ถา
ผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม ดี จะมีพฤติกรรมการใชบริการ 
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  เพ่ิมมากขึ้น  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 
 ความเกี่ยวของของพนักงานขายในการจงูใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา/บรกิาร กับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง มี คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.299 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความ
เกี่ยวของของพนักงานขายในการจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสนิคา/บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง 
 รายการสงเสริมการขาย 
 การจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั กับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.230 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การจัดโปรโมชั่นลดราคาของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั   ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง 
 การแลกซื้อของแถม กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.390 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแลกซื้อของแถม ไมมีความสัมพันธพฤติกรรมการใชบริการ 
ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง 
 รายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานัลแทนเงนิสด กับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 
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0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
โปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบตัรกํานัลแทนเงินสด มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการ
ใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.139 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการจัดรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบ
ตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานลั วาดี  จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
เพ่ิมมากขึ้น 
 รายการโปรโมชั่นสะสมสติก๊เกอรใหครบตามเงื่อนไขจะไดรับคูปองสวนลด กบัพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.05 ซึ่งไมนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1)  หมายความวา  รายการ
โปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไขจะไดรับคปูองสวนลด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 สิทธิ
พิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัล กับพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรลัมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.290 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการมอบสิทธิพิเศษใหกับสมาชิกบัตร
เซ็นทรัล วาด ีจะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 ดังนั้นผลการวิเคราะหในดานการสงเสรมิการขายพบวา การสงเสริมการขายกับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.00 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากบั 0.208 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็น
ตอการสงเสรมิการขาย วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง เพ่ิม
มากขึ้น 
 การตลาดเจาะตรง 
 แคตตาล็อก / นิตยสาร / จ.ม.ทางไปรษณีย กับ พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แคตตาล็อก/นิตยสาร/จ.ม.ทางไปรษณีย มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมบริการการใชในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.168 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
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ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการจัดสงแคต
ตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทางไปรษณีย วาดี จะมีพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินทีใ่ชจาย
ซื้อสินคา/ตอครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 การสั่งซื้อสินคา Central online กับพฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.750 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) 
และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซื้อสินคา Central online ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  
 ดังนั้นผลการวิเคราะหในดานการตลาดเจาะตรงพบวา การตลาดเจาะตรงกับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 
0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
เจาะตรงกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.113 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาดเจาะ
ตรง วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 การใชปายโฆษณาตาง ๆ  
 ปายโฆษณาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคา/ครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.620 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และปฎิเสธมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ปายโฆษณาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ตอครั้ง 
 กิจกรรมทางการตลาด 
 กจิกรรมเซ็นทรัลบัณฑตินอย   กับพฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.815 ซึ่งมีมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฎิเสธมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง 
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ตาราง 28 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
(IMC) กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการ/เดือน  

พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

การขายโดยใชพนักงานขาย 
1.    ความเกี่ยวของของพนักงาน 
      ขายในการจูงใหผูบริโภคซื้อ 
      สินคา/บริการของหางสรรพ 
      สินคาเซ็นทรัล 

415 0.028 
 

0.570 
 

ไมมีความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 
2.    การจัดโปรโมชั่นลดราคาของ  
      หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

415 0.084 0.087 ไมมีความสัมพันธ 

3.    การแลกซื้อของแถม 415 0.150** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

4.    รายการโปรโมชั่นซื้อสินคาครบ 
      ตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานัลแทน  
      เงินสด 

415 0.102* 0.037 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

5.  รายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอร
ใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคปูอง
สวนลด 

415 0.089 0.069 ไมมีความสัมพันธ 

6.  สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตร 
เซ็นทรัล 

415 0.062 
 

0.207 
 

ไมมีความสัมพันธ 

รวม การสงเสริมการขาย 415 0.134** 0.006 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

การตลาดเจาะตรง 
7.  แคตตาล็อก/นิตยสาร/จ.ม.ทาง

ไปรษณีย 

415 0.106* 0.031 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

8.  การสั่งซื้อสินคา Central online 415 0.076 0.122 ไมมีความสัมพันธ 

รวม การตลาดเจาะตรง 415 0.108* 0.027 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

9.  ปายโฆษณาของหางสรรพสินคา 
เซ็นทรัล 

415 0.111* 0.024 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

10. กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย 415 0.008 0.876 ไมมีความสัมพันธ 

เครื่องมือสื่อสารการตลาด 
(IMC) โดยรวม 

415 0.135** 0.006 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง  28 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคดิเห็นตอเครื่องมือสื่อสาร

การตลาด (IMC) กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน โดยใชวิเคราะหสถติิสัมประสทิธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา  

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม กับพฤติกรรมในการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน มีคาระดับนัยสําคัญทางสถติิ (Sig.) 
เทากับ 0.006 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.135 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสาร
การตลาด (IMC) โดยรวม ดี  จะมีพฤติกรรมการใชบริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในดาน
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 
 ความเกี่ยวของของพนักงานขายในการจงูใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา/บรกิาร กับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.570 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความ
เกี่ยวของของพนักงานขายในการจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสนิคา/บริการ ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน  
 การสงเสริมการขาย 
 การจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั กับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.087 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การจัดโปรโมชั่นลดราคาไมมี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน 
 การแลกซื้อของแถมกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การแลกซื้อของแถม มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.150 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการจัดรายการการแลกซือ้ของแถม วาดี ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
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 รายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานัลแทนเงนิสดกับพฤตกิรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฎิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายการโปรโมชั่น
ซื้อสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานลัแทนเงินสด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการใน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบตัร
กํานัลแทนเงนิสด วาดี มีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 รายการโปรโมชั่นสะสมสติก๊เกอรใหครบตามเงื่อนไขจะไดรับคูปองสวนลด กบัพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.069 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา รายการ
โปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไขจะไดรับคปูองสวนลด ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน  
 สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัล กบัพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.207 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรลั ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน 
 ดังนั้นผลการวิเคราะหในดานการสงเสรมิการขายพบวา การสงเสริมการขายกับพฤต-ิ
กรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.006 ซึ่งนอย
กวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การ
สงเสริมการตลาด กับพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.134 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสงเสริม
การตลาด วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบรกิาร ในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 การตลาดเจาะตรง 
 แคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทางไปรษณีย กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการ/เดือน  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทาง
ไปรษณีย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.106 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
จัดสงแคตตาล็อก/นติยสาร/จ.ม.ทางไปรษณียใหผูบริโภค วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
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 การสั่งซื้อสินคา Central online กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.122 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏเิสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซื้อสินคา Central online ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน  
 ดังนั้นผลการวิเคราะหในดานตลาดเจาะตรง พบวา การตลาดเจาะตรงกับพฤตกิรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.027 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การตลาดเจาะ
ตรงกับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.108 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาดเจาะตรง วาดี จะมี
พฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 การใชปายตาง ๆ 
 การใชปายตางๆ ของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวน
ครั้งที่ใชบริการ/เดือน  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.024 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) และยอมรับธมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใชปายตางๆ ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.111 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวในระดับต่ํา กลาวคือถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการใช
ปายตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 กิจกรรมทางการตลาด 

 กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑตินอย กับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/
เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.876  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) 
และปฎิเสธมมติฐานรอง (H1) หมายความวา กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอยไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
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ตาราง 29 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด 
(IMC) กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร ในดานจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง   

พฤติกรรมผูบริโภคดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  
เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

การขายโดยใชพนักงานขาย 
1.    ความเกี่ยวของของพนักงาน 
      ขายในการจูงใหผูบริโภคซื้อ 
      สินคา/บริการของหางสรรพ 
      สินคาเซ็นทรัล 

418 0.069 
 

0.159 
 

ไมมีความสัมพันธ 

การสงเสริมการขาย 
2.    การจัดโปรโมชั่นลดราคาของ  
      หางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.168** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

3.    การแลกซื้อของแถม 418 0.090 0.067 ไมมีความสัมพันธ 

4.    รายการโปรโมชั่นซื้อสินคาครบ 
      ตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานัลแทน  
      เงินสด 

418 0.123* 0.012 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

5.  รายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอร
ใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคปูอง
สวนลด 

418 0.143** 0.003 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

6.  สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตร 
เซ็นทรัล 

418 0.138** 
 

0.005 
 

มีความสัมพันธระดับตํ่า 

รวม การสงเสริมการขาย 418 0.187** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

การตลาดเจาะตรง 
7.  แคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมาย

ทางไปรษณีย 

418 0.164** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

8.  การสั่งซื้อสินคา Central online 418 0.174** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

รวม การตลาดเจาะตรง 418 0.199** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

9.  ปายโฆษณาของหางสรรพสินคา 
เซ็นทรัล 

418 0.147** 0.003 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

10. กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย 418 0.237** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

เคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (IMC) 
โดยรวม 

418 0.243** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
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**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง  29 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางความคดิเห็นตอเครื่องมือสื่อสาร

การตลาด (IMC) กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ใน
ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง โดยใชวิเคราะหสถติิสัมประสทิธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน 
(Pearson Product Moment Correlation Coefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา  

ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคาระดับนัยสําคัญทางสถิติ 
(Sig.) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความคิดเห็นตอเครือ่งมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงครั้งที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.243 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) 
โดยรวม ดี  จะมีพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/
ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น  เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 การขายโดยใชพนักงานขาย 
 ความเกี่ยวของของพนักงานขายในการจงูใจใหผูบริโภคซ้ือสินคา/บรกิาร กับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.159 ซึ่งมากกวา 
0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา ความ
เกี่ยวของของพนักงานขายในการจูงใจใหผูบริโภคซ้ือสนิคา/บริการ ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรม
ในการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ตอครัง้   
 การสงเสริมการขาย 
 การจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั กับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคอื ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การจัดโปรโมชั่นลดราคาของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.168 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภค
มีความคิดเห็นตอการจัดรายการโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั วาดี จะมีพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 การแลกซื้อของแถม กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มี
คา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.067 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
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สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การแลกซื้อของแถม ไมมีความสัมพันธ พฤติกรรมการใชบริการ 
ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการเฉลี่ย/เดือน   
 รายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานัลแทนเงนิสดกับพฤตกิรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.012 ซึ่งนอยกวา 0.05 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายการโปรโมชั่น
ซื้อสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบัตรกํานลัแทนเงินสดมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบรกิารใน
ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.123 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการจัดรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับ
บัตรกํานลัแทนเงินสด วาดี จะมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิม
มากขึ้น 
 รายการโปรโมชั่นสะสมสติก๊เกอรใหครบตามเงื่อนไขจะไดรับคูปองสวนลด กบัพฤติกรรม
ในการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งมากกวา 
0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา รายการ
โปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไขจะไดรับคปูองสวนลดมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.143 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบ
ตามเงื่อนไขจะไดรับคูปองสวนลด วาดี จะมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัลกบัพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.005 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา สทิธพิิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัล มีความสัมพันธ 
กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง   อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.138 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองขางตนมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการมอบสิทธิ
พิเศษของสมาชิกบัตรเซ็นทรัล วาดี จะมีพฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/
ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 ดังนั้นผลการวิเคราะหในดานการสงเสรมิการขายพบวา การสงเสริมการตลาดกับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การสงเสริมการตลาด กบัพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.187 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการ
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สงเสริมการตลาด วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง เพ่ิมมาก
ขึ้น 
 การตลาดเจาะตรง 
 แคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทางไปรษณีย กับ พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา แคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทาง
ไปรษณีย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.164 แสดงวา ตัวแปร
ทั้งสองขางตนมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอ
การจัดสงแคตตาล็อก/นติยสาร/จ.ม.ทางไปรษณีย วาดี จะมีพฤติกรรมในการใชบรกิารในดานจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 การสั่งซื้อสินคา Central online กับพฤติกรรมการใชบริการในดานครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การสั่งซื้อสินคา Central online มีความสมัพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.174 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการสั่งซื้อสินคา Central online มาก จะ
มีพฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 ดังนั้นผลการวิเคราะหในดานการตลาดเจาะตรงพบวา การตลาดเจาะตรงกับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การตลาด
เจาะตรงกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.199 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการตลาดเจาะ
ตรง วาดี จะมีพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 การใชปายตาง ๆ 
 การใชปายตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล กบั พฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.003 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลกั (Ho) และยอมรับธมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การใชปายตาง ๆ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงใชบรกิาร/
ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.147 แสดง
วา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความ
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คิดเห็นตอการมีปายโฆษณาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล วาดี จะทําใหพฤติกรรมในการบริการใน
ดานจํานวนชัง่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 

 กิจกรรมทางการตลาด 
 กจิกรรมเซ็นทรัลบัณฑตินอย กับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/
เดือน  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ยอมรับมติฐานรอง (H1) หมายความวา กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ0.237 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดยีวใน
ระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอการจัดกิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย วาดี จะทําให
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัง่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 

 
สมมติฐานที ่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรงุเทพมหานคร    
สามารถเขียนเปนสมมตฐิานทางสถิตไิดดังนี้ 

Ho : การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ไมมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร   

H1 : การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร   

พฤติกรรมผูบริโภค จะวิเคราะหเฉพาะ 3 ดาน คือ 
1. จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
2. จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/คร้ัง 
สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง

งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของ
ตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏเิสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มี
คาอยกวา 0.05 ไดผลการวิเคราะหดังนี ้
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ตาราง 30 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจาํนวนเงินที่ใชซ้ือสินคา/ครั้ง  

พฤติกรรมการใชบริการดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
การรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.   การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 418 0.035 0.480 ไมมีความสัมพันธ 

2.   การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  
     หนังสือพิมพ, นิตยสาร 

418 0.017 0.732 ไมมีความสัมพันธ 

3.   แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทาง 
     เขาลานจอดรถ/หนาหางหรือ 
     เคานเตอรบริการตาง ๆ 

418 0.038 0.433 ไมมีความสัมพันธ 

4.   การโฆษณาทางสื่อวิทยุ 417 -0.037 0.454 ไมมีความสัมพันธ 

5.  แคดตาล็อกหรือแผนพับที่ทาง 
    หางเซ็นทรัลสงไปท่ีบาน 

418 0.167** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

6.  การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย 418 0.018 
 

0.795 
 

ไมมีความสัมพันธ 

7.  การบอกเลาจากบุคคลในครอบครัว 418 0.029 0.557 ไมมีความสัมพันธ 

8.  สปอตโฆษณาที่ประกาศภายใน 
    ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.069 0.159 ไมมีความสัมพันธ 

9.  การโฆษณาโดยปายดานหนาและ
ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.063 0.202 ไมมีความสัมพันธ 

10. การรับรูขาวสารตาง ๆ ของหาง  
     สรรพสินคาเซ็นทรัล ผาน 
     www.central.co.th 

418 0.040 0.420 ไมมีความสัมพันธ 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
โดยรวม 

418 0.072 0.141 ไมมีความสัมพันธ 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 30 ผลการวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลั กบัพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนเงินที่ใชซ้ือสินคา/ครั้ง  โดยใชวเิคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร
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สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient)  วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95%  
พบวา 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม กับพฤติกรรมใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคาระดับนัยสําคญัทาง
สถิติ (Sig.) เทากับ 0.141 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล 
โดยรวม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบรกิารในดานจํานวนเงนิที่ใชซ้ือสินคา/ครั้ง เม่ือ
พิจารณารายขอพบวา  
 1. การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน กับพฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.480 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) 
และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณาทางสือ่โทรทัศน ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมในการใชบรกิาร ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง   
 2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร กับ พฤติกรรมการใชบริการ 
ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.732  ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ  
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho)   และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา  การรับรูโดยการ
โฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ 
ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง  
 3. แผนพับใบปลิวที่แจกบรเิวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตาง ๆ 
กับ พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.433 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูโดยสือ่แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตาง 
ๆ ไมมีความสมัพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้   
 4. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ กับ พฤติกรรมผูบริโภค ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง   
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.454 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อวิทย ุ ไมมีความสัมพันธ กับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาเฉลี่ย/ครั้ง   
 5. แคตตาลอ็กหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซน็ทรัลสงไปทีบ่าน กับพฤติกรรมใน
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยสื่อแคตตาล็
อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซน็ทรัลสงไปทีบ่านมีความสมัพันธ  กับพฤติกรรมการใช
บริการในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.167 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีการรับรูโดยสื่อแคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทาง
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หางสรรพสินคาเซ็นทรลัสงไปที่บาน มาก จะทําใหมีพฤติกรรมผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 6. การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใช
จายซื้อสินคาเฉลี่ยตอครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.795 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับ
สมมติฐานหลกั (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการใหคําแนะนํา
โดยพนักงานขาย ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  
 7. การบอกเลาของบุคคลในครอบครวั   กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.557 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการบอกเลาของบุคคลในครอบครัว 
ไมมีความสัมพันธ  กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ 
 8. สปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซน็ทรัล กบัพฤติกรรมการใชบริการ
ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.159 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยสปอต
โฆษณาทีป่ระกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
 9. การโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล กับพฤตกิรรมการ
ใชบริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.202 ซึ่งมากกวา 0.05 
นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการ
โฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการ
ใชริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
 10. การรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผาน 2Hwww.central.co.th กับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.420 ซึ่งมี
มากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน 3 Hwww.central.co.th ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมในการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง 
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ตาราง 31 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน   

พฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
การรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.   การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 415 -0.002 0.961 ไมมีความสัมพันธ 

2.   การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  
     หนังสือพิมพ, นิตยสาร 

415 0.024 0.625 ไมมีความสัมพันธ 

3.   แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทาง 
     เขาลานจอดรถ/หนาหางหรือ 
     เคานเตอรบริการตาง ๆ 

415 0.223** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

4.   การโฆษณาทางสื่อวิทยุ 414 -0.016 0.748 ไมมีความสัมพันธ 

5.  แคดตาล็อกหรือแผนพับที่ทาง 
    หางเซ็นทรัลสงไปท่ีบาน 

415 0.239** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

6.  การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย 415 0.209** 
 

0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

7.  การบอกเลาจากบุคคลในครอบครัว 415 0.115* 0.019 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

8.  สปอตโฆษณาที่ประกาศภายใน 
    ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

415 0.205** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

9.  การโฆษณาโดยปายดานหนาและ
ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

415 0.142** 0.004 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

10. การรับรูขาวสารตาง ๆ ของหาง  
     สรรพสินคาเซ็นทรัล ผาน 
     www.central.co.th 

415 0.160** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ 
โดยรวม 

414 0.208** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 31 ผลการวิเคราะหความสัมพันธ ระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลั กบัพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน โดยใชวเิคราะหสถิติสัมประสิทธสหสัมพันธอยางงายของเพียร
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สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
พบวา 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม กับพฤตกิรรมการ
ใชบริการ  ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคาระดับนัยสําคญัทางสถติิ (Sig.) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธสิหสัมพันธ (r) เทากับ 0.208 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล โดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวา 
 1. การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน กบัพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.961 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน ไมมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน   
 2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ เชนหนังสือพิมพ, นิตยสาร กับพฤติกรรมการใชบริการใน
ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน   มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.625 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ 
ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณา
ทางสื่อสิ่งพิมพเชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร ไมมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน  
 3. แผนพับใบปลิวที่แจกบรเิวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตาง ๆ 
กับ พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 
ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูโดยสือ่แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตางๆ 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.223 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยสื่อแผนพับปลิวที่
แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตางๆ มาก จะมีพฤติกรรมการใช
บริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 4. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ กับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/
เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.748 ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ปฏิเสธสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อวิทย ุ ไมมีความสมัพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน    
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 5. แคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสงไปทีบ่าน กับพฤติกรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000  ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยสื่อ
แคตตาล็อกหรือแผนพับทีท่างหางสรรพสินคาเซ็นทรลัสงไปทีบ่าน มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.239 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียว
ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยสื่อแคตตาลอ็กหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลสงไปที่บาน มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน เพ่ิมมาก
ขึ้น 
 6. การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการใหคําแนะนําโดยพนักงานขายมี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.209 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการใหคําแนะนาํโดย
พนักงานขายมาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 7. การบอกเลาของบุคคลในครอบครวั  กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่
ใชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.019 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการบอกเลาของบุคคลในครอบครัว
มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.115 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการบอกเลาของ
บุคคลในครอบครัว มาก จะมีพฤตกิรรมผูบริโภคในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 8. สปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซน็ทรัล กบัพฤติกรรมการใชบริการ
ในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยสื่อสปอต
โฆษณาทีป่ระกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัลมีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ 
(r) เทากับ 0.205 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีการรับรูโดยสื่อสปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มาก จะมี
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
 9. การโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล กับพฤตกิรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการ



 
 

 

165 

โฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซน็ทรัลมีความสัมพันธ กบัพฤติกรรมการใช
บริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.142 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการโฆษณาโดยปายดานหนาและภายใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั มาก จะมีพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน เพ่ิม
มากขึ้น 
 10.การรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน 4 Hwww.central.co.th กับ
พฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน 5 Hwww.central.co.th มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน  อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 
โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.160 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนั ในระดับต่าํ กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลผาน 6 Hwww.central.co.th  มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/
เดือน เพ่ิมมากขึ้น 
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ตาราง 32 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั กบัพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง   

พฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง 
การรับรูส่ือโฆษณาประชาสัมพันธ n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.   การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน 418 0.102* 0.037 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

2.   การโฆษณาทางสื่อส่ิงพิมพ เชน  
     หนังสือพิมพ, นิตยสาร 

418 0.139** 0.004 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

3.   แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทาง 
     เขาลานจอดรถ/หนาหางหรือ 
     เคานเตอรบริการตาง ๆ 

418 0.030 0.538 ไมมีความสัมพันธ 

4.   การโฆษณาทางสื่อวิทยุ 417 0.141** 0.004 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

5.  แคดตาล็อกหรือแผนพับที่ทาง 
    หางเซ็นทรัลสงไปท่ีบาน 

418 0.157** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

6.  การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย 418 0.170** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

7.  การบอกเลาจากบุคคลในครอบครัว 418 0.155** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

8.  สปอตโฆษณาที่ประกาศภายใน 
    ในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.175** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

9.  การโฆษณาโดยปายดานหนาและ
ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

418 0.156** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

10. การรับรูขาวสารตาง ๆ ของหาง  
     สรรพสินคาเซ็นทรัล ผาน 
     www.central.co.th 

418 0.224** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

การรรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ โดยรวม 

414 0.235** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 32 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลั กบัพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง โดยใชวเิคราะหสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียร



 
 

 

167 

สัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% 
พบวา 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม กับพฤตกิรรมการ
ใชบริการในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ มีคาระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา    การรับรูโดยการโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั โดยรวม มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมผูบริโภคในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ (r) เทากับ 
0.235 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
การรับรูโดยการโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั โดยรวม มาก จะมีพฤตกิรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  เพ่ิมมากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอพบวา 
 1. การโฆษณาทางสื่อโทรทัศน กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.037 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) 
และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.102 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการโฆษณาทาง
สื่อโทรทัศน มาก จะมีพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ เชน หนงัสือพิมพ, นิตยสาร กบัพฤติกรรมการใชบริการ
ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่น
คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการ
โฆษณาทางสือ่สิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการใน
ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ0.139 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรบัรูโดยการโฆษณาทางสื่อสิง่พิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร มาก จะ
ทําใหพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  เพ่ิมมากขึ้น 
 3. แผนพับใบปลิวที่แจกบรเิวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตาง ๆ 
กับ พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.538 
ซึ่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมตฐิานหลัก (Ho) และปฏเิสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูโดยสือ่แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตาง 
ๆ มีความสัมพันธ กับพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง      
 4. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ กับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/
ครั้ง  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.004 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และ
ยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อวิทย ุ มีความสัมพันธกับ
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พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.141 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการโฆษณาทางสือ่วิทยุ มาก จะทํา
ใหมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพิ่มมากขึ้น 
 5. แคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสงไปทีบ่าน กับพฤติกรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวาคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 
0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดย
สื่อแคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสงไปทีบ่าน มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
การใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.157 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีการรับรูโดยสื่อแคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทาง
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัสงไปที่บาน มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง  เพ่ิมมากขึ้น 
 6. การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย  กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่
ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการใหคําแนะนาํโดยพนักงานขาย 
มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.170 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการใหคําแนะนํา
โดยพนักงานขายมาก  จะมีพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมาก
ขึ้น 
 7. การบอกเลาของบุคคลในครอบครวั   กับพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมง
ที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการบอกเลาของบุคคลในครอบครัว
มีความสัมพันธ กับพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.155 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการบอกเลาของ
บุคคลในครอบครัวมาก จะทําใหพฤติกรรมผูบรโิภค ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง เพ่ิมมาก
ขึ้น 
 8. สปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซน็ทรัล กบัพฤติกรรมการใชบริการ
ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากบั 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ 
ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยสื่อสปอต
โฆษณาทีป่ระกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการในดาน
จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.175 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยสื่อสปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 9. การโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล กับพฤตกิรรมการ
ใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 
นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมตฐิานรอง (H1) หมายความวา การรับรูโดยการ
โฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซน็ทรัล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.156 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทาง
เดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูโดยการโฆษณาโดยปายดานหนาและภายใน
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั มาก จะมีพฤตกิรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิม
มากขึ้น 
 10.การรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน 7Hwww.central.co.th กับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่ง
นอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา 
การรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน 8 Hwww.central.co.th มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกนัในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลผาน 9 Hwww.central.co.th มาก  จะมีพฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น 
 
สมมติฐานที ่4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกับ ความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติได
ดังนี้ 

Ho : ปจจัยดานผลิตภัณฑ ไมมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร   

H1 : ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสมัพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร   

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติสัมประสิทธิสหสัมพันธอยาง
งายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของ
ตัวแปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
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ดังนั้น จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มี
คาซึ่งนอยกวา 0.05 ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 

 
ตาราง 33 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกับ

ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหา-
นคร   

ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

1.  แผนกเครื่องสําอาง 420 0.201** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

2.  แผนกเครื่องหนังสตรี 420 0.152** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

3.  แผนกเครื่องแตงกายสตรี 420 0.151** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

4.  แผนกเครื่องประดับสตรี 420 0.165** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

5.  แผนกชุดชั้นในสตรี 420 0.148** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

6.  แผนกเครื่องเขียน/B2S 420 0.183**  0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

7.  แผนกเครื่องนอน 420 0.271** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

8.  ผลิตภัณฑมารค แอนด สเปนเซอร 420 0.297** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

9.  แผนกผลิตภัณฑสําหรับวัยรุน   
(Zeenzone) 

420 0.199** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

10. แผนกเสื้อผาเด็ก 420 0.125* 0.010 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

11. แผนกของเลนเด็ก 420 0.152** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

12. แผนกชุดชั้นในชาย 420 0.134** 0.006 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

13. แผนกรองเทาชาย 420 0.176** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

14. แผนกเครื่องแตงกายชาย 420 0.189** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

15. แผนกอุปกรณหองน้ํา/ผาขนหนู 420 0.222** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

16. แผนกยีนส 420 0.278** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

17. แผนกนาฬิกา/ปากกา 420 0.166** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

18. แผนกกระเปาเดินทาง 420 0.183** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

19. แผนกโฮมเดคคอร 420 0.181** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

20. แผนกเครื่องครัว 420 0.072 0.141 ไมมีความสัมพันธ 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
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ตาราง 33 (ตอ)   

ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 
ปจจัยดานผลิตภัณฑ n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับความสัมพันธ 

21. แผนกเครื่องแกว 420 0.034 0.481 ไมมีความสัมพันธ 

22. แผนกของตกแตงบาน 420 0.157** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

23. แผนกซูเปอรสปอรต (อุปกรณ
และชุดกีฬา) 

420 0.224** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

24. เวสเทิรน ยูเนี่ยน (บริการโอน       
เงินระหวางประเทศ) 

420 -0.029 0.559 ไมมีความสัมพันธ 

25. เลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี (แผนก
บริการลงทะเบียนของขวัญ) 

420 0.154** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

26.  แผนกของขวัญ 420 0.154** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

27.  แผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย 420 0.182** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

28.  แผนกอุปกรณเย็บปกถักรอย  420 0.154** 0.002 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

29.  เซ็นทรัล เฟรนด แลนด 420 0.105* 0.031 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

30.  แผนกอุปกรณรถยนต/เครื่องมือ 420 0.068 0.162 ไมมีความสัมพันธ 

31.  เซ็นทรัลบัณฑิตนอย 420 0.086 0.080 ไมมีความสัมพันธ 

32.  เคานเตอรเซ็นทรัลคารด 420 0.235** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

33.  แผนกมารเก็ตเพลส บายท็อปส 420 0.186** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

34.  รานอาหารเดอเทอเรส 420 0.167** 0.001 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

35.  เซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นทรัล 418 0.091 0.063 ไมมีความสัมพันธ 

36.  ฟูดลอฟน 420 0.139** 0.004 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

37.  พรีเมียร เลานจ 420 0.131** 0.007 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ โดยรวม 418 0.237** 0.000 มีความสัมพันธระดับตํ่า 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 

 
จากตาราง 33 ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑกับ

ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใช
วิเคราะหสถติสิัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient)  วิเคราะหที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบวา  
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ปจจัยดานความนิยมซื้อผลิตภัณฑโดยรวม กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร มีคานัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1)  
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากบั 0.237 แสดงวา 
ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีความนยิมซื้อ
ผลิตภัณฑโดยรวม มาก จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหาวสรรพสินคาเซ็นทรลั มาก
ขึ้น เม่ือพิจารณารายขอพบวา 

1. แผนกเครือ่งสําอางกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนยิมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครือ่งสําอาง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.201 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑเครื่องสําอาง มาก จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั มากขึ้น 

2. แผนกเครื่องหนังสตรี กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องหนังสตรี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.152 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องหนังสตรี มาก จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มากขึ้น 

3. แผนกเครื่องแตงกายสตรีกับความพงึพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกเครื่องแตงกายสตรี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.151 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องแตงกายสตรี มาก จะมีความพึงพอใจรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  มากขึ้น 

4. แผนกเครือ่งประดับสตรี กับความพงึพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกเครื่องประดับสตรี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) 
เทากับ 0.165 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
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ผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องประดับสตรี มาก จะมีความพึงพอใจรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มากขึ้น 
 5. แผนกชุดชั้นในสตรีกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกชุดชั้นในสตรี มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ0.148 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกชุดชั้นในสตรี มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 6. แผนกเครื่องเขียน / บีทูเอส กับความพึงพอใจโดยรวม มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องเขียน / บีทูเอส  มีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ 
(r) เทากับ0.183 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ 
ถาผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องเขียน / บีทูเอส มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 7. แผนกเครื่องนอน กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องนอน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.271 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องนอน มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 8. ผลิตภัณฑมารค แอนด สเปนเซอร กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิต มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑมารค แอนด สเปนเซอร  มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิต อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ0.297 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวในระดับต่ํา 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑมารค แอนด สเปนเซอร มาก  จะมีความพึงพอใจรวม
ตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 9. แผนกผลิตภัณฑสําหรับวัยรุน (Zeenzone) กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคอื ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกผลิตภัณฑสําหรับวัยรุน 
(Zeenzone) มีความสัมพันธ  กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
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ระดับ .01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.199 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ
ไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกผลิตภัณฑ
สําหรับวัยรุน (Zeenzone)  มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล มากขึ้น 
 10. แผนกเสื้อผาเด็ก กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.010 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเสื้อผาเด็ก มีความสัมพันธกับความพึงพอใจรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเสื้อผาเด็ก มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 11. แผนกของเลนเด็ก กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกของเลนเด็ก มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.152 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกของเลนเด็ก มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 12. แผนกชุดชั้นในชาย กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกชุดชั้นในชาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ0.134 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซื้อแผนกชุดชั้นในชาย มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 13. แผนกรองเทาชาย กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกรองเทาชาย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.176 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกรองเทาชาย มาก  จะมีความพึงพอใจรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัลของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 14. แผนกเครื่องแตงกายชาย กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01  นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
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ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซื้อผลิคภัณฑแผนกเครื่องแตงกายชาย มีความสัมพันธกับ
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.189 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับ
ต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกเครื่องแตงกายชาย มาก  จะมีความพึง
พอใจรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 15. แผนกอุปกรณหองน้ํา/ผาขนหนู กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกอุปกรณหองน้ํา/ผาขนหนู มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.222 แสดงวา ตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกอุปกรณหองนํ้า/ผาขนหนู 
มาก   จะมีความพึงพอใจรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 16. แผนกยีนส  กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกยีนส  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.278 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกยีนส มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 17. แผนกนาฬิกา/ปากกา กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกนาฬิกา/ปากกา  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ0.166 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซื้อแผนกนาฬิกา/ปากกา มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 18. แผนกกระเปาเดินทาง กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกกระเปาเดินทาง  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ0.183 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกกระเปาเดินทาง มาก   จะมีความพึงพอใจรวมโดยตอ
ผลิตภัณฑ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
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 19. แผนกโฮมเดคคอร กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกโฮมเดคคอร มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑของ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.181 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกันในระดับตํ่า กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกโฮมเดคคอร มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 20. แผนกเครื่องครัว กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.141 ซี่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องครัว ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
 21. แผนกเครื่องแกว กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.481 ซี่งมากกวา 0.05 นั่นคอื ยอมรับ
สมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนก
เครื่องแกว ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 22. แผนกเครื่องตกแตงบาน กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.001  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา แผนกเครื่องตกแตงบาน  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.157 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกเครื่องตกแตงบาน มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 23. แผนกซูเปอรสปอรต (อุปกรณและชุดกีฬา) กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 
มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับ
สมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกซูเปอรสปอรต (อุปกรณและชุด
กีฬา) มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ  อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.224 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปใน
ทิศทางเดียวกัน  ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกซูเปอรสปอรต 
(อุปกรณและชุดกีฬา) มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
มากขึ้น 
 24. เวสเทิรน ยูเน่ียน (บริการโอนเงินระหวางประเทศ) กับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) มีคาเทากับ 0.559 ซี่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก 
(Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมใชบริการเวสเทิรน ยูเน่ียน (บริการ
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โอนเงินระหวางประเทศ) ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 25. เลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี (แผนกบริการลงทะเบียนของขวัญ) กับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ  มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.002  ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธ
สมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมใชบริการเลอเซ็นทรัล
กิฟทรีจิสตรี (แผนกบริการลงทะเบียนของขวัญ)  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมใชบริการเลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี (แผนกบริการลงทะเบียนของขวัญ) มาก   จะมีความพงึ
พอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 26. แผนกของขวัญ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมใชบริการแผนกของขวัญ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.154 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมใชบริการแผนกของขวัญ มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 27. แผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 น่ันคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย  มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.182 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสมัพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซ้ือแผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย มากจะมี
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 28. แผนกอุปกรณเย็บปกถักรอย กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.002 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา แผนกอุปกรณเย็บปกถักรอย มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.154 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกอุปกรณเย็บปกถักรอย มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 29. เซ็นทรัล เฟรนด แลนด กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.031 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง 
(H1) หมายความวา ความนิยมใชบริการเซ็นทรัล เฟรนด แลนด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
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โดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) 
เทากับ  0.105 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีความนิยมใชบริการเซ็นทรัล เฟรนด แลนด มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 30. แผนกอุปกรณรถยนต/เครื่องมือ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.162  ซี่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกอุปกรณรถยนต/เครื่องมือ ไมมี
ความสัมพันธ   กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
  31. เซ็นทรัลบัณฑิตนอย   กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.080  ซี่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมใชบริการเซ็นทรัลบัณฑิตนอย ไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
 32. เคานเตอรเซ็นทรัลคารด กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-
tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมใชบริการเคานเตอรเซ็นทรัลคารด มีความสัมพันธกับความ
พึงพอใจโดยรวม อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 
0.235 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภค
มีความนิยมใชบริการเคานเตอรเซ็นทรัลคารด มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 33. แผนกมารเก็ตเพลส บายท็อปส กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกมารเก็ตเพลส บายท็อปส    มี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมี
คาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.186 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทาง
เดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซ้ือผลิตภัณฑแผนกมารเก็ตเพลส บายท็อปส 
มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 34. รานอาหารเดอเทอเรส กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมใชบริการรานอาหารเดอเทอเรส มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ
0.167 แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคอื ถาผูบริโภค
มีความนิยมใชบริการรานอาหารเดอเทอเรส มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
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 35. เซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นทรัล กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา 
Sig.(2-tailed) เทากับ 0.063  ซี่งมากกวา 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (Ho) และปฏิเสธสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความวา ความนิยมใชบริการเซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นทรัล  ไมมีความสัมพันธ
กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
 36. ฟูดลอฟน กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 
0.004 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมใชบริการฟูดลอฟน  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ 0.139 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมใชบริการฟูดลอฟน มาก   จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล มากขึ้น 
 37. พรีเมียร เลานจ  กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) 
เทากับ 0.007 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความวา ความนิยมใชบริการ พรีเมียร เลานจ  มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ (r) เทากับ0.131 
แสดงวา ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธไปในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมี
ความนิยมใชบริการพรีเมียร เลานจ มาก  จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล มากขึ้น 
 
สมมติฐานที่ 5 พฤติรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถเขียนเปนสมมติฐานทางสถิติไดดังนี้ 
 

Ho : พฤติกรรมผูบริโภค ไมมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  

H1 : พฤติกรรมผูบริโภค มีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สําหรับสถิติที่ใชในการวิเคราะห จะใชการทดสอบคาโดยใชสถิติสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยาง
งายเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) ใชหาคาความสัมพันธของตัว
แปร 2 ตัวที่อิสระตอกัน หรือหาคาความสัมพันธระหวางขอมูล 2 ชุด ใชระดับความเชื่อม่ัน 95% 
ดังน้ัน จะปฏิเสธสมมติฐานหลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) ก็ตอเม่ือคา Sig. (2-tailed) มี
คานอยกวา 0.05 ไดผลการวิเคราะหดังนี้ 
ตาราง 34 แสดงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภค กับความพึงพอใจโดยรวม

ตอผลติภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ 
พฤติกรรมผูบริโภค  n Pearson 

Correlation 
Sig. 

(2-tailed) 
ระดับ

ความสัมพันธ 
1. ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 418 0.125* 0.011 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา 
2. ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 415 0.114* 0.020 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา 
3. ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง 418 0.163** 0.001 มีความสัมพันธ 

ระดับต่ํา 

 *  มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ .05 
**  มีนัยสําคญัทางสถติิที่ระดับ .01 
 
จากตาราง 34  ผลการวิเคราะหความสัมพันธระหวางพฤติกรรมผูบริโภค กับความพึงพอใจ

โดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชวิเคราะหสถิติ
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson Product Moment Correlation Coefficient) 
สามารถวิเคราะหไดดังนี้ 

1. พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง กับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลติภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.011 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง มีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.125 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีความพงึพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑ มาก จะมีพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนเงินทีใ่ชบริการ/ครั้ง มากขึ้น 

2. พฤติกรรมการใชบริการผูบริโภคในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน กับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.020 ซึ่งนอยกวา 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐาน
หลัก (Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.114 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีความพงึพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑมาก จะมีพฤติกรรมการใชบรกิารในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน มากขึ้น 

 3. พฤติกรรมการใชบริการในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง กับความพึงพอใจโดยรวม
ตอผลติภัณฑ มีคา Sig.(2-tailed) เทากับ 0.001 ซึ่งนอยกวา 0.01 นั่นคือ ปฏิเสธสมมตฐิานหลัก 
(Ho) และยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความวา พฤติกรรมผูบริโภคในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
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บริการ/ครั้ง มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธ (r) เทากับ 0.163 แสดงวา ตวัแปรทั้งสองมี
ความสัมพันธไปในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีความพงึพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑมาก จะมีพฤติกรรมการใชบรกิารดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มากขึ้น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 บทที่  5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยครั้งนีมุ้งศึกษาการสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และ    
ปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหา-
นคร เพ่ือใหผูประกอบธรุกิจตางๆ  สามารถนําขอมูลที่ไดจากการวิจัยมาใชเปนแนวทางในการ
ปรับปรุง พัฒนา วางแผนกลยุทธทางดานการตลาดใหมีประสิทธิภาพ สอดคลองกับความตองการ
ของผู-บริโภค  และสถานการณการแขงขันของธุรกิจคาปลีกในปจจุบัน  

 
สังเขปความมุงหมาย สมมติฐาน และวิธีดําเนินการศึกษาคนควา 
 
ความมุงหมายของการวจิัย 
 ในการวิจัยครัง้นี้ผูวิจัยไดตั้งความมุงหมายไวดังนี ้

1. เพ่ือศึกษาถึงลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค ประกอบดวย เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพ่ือศึกษาถึงเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด (IMC) ที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

3. เพ่ือศึกษาการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ที่มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือศึกษาปจจัยดานผลิตภัณฑที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ที่มีความสัมพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
สมมติฐานของการวิจัย 

1. ผูบริโภคที่มีลกัษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกัน ประกอบดวยเพศ อายุ สถานภาพ
สมรส  ระดับการศึกษา   อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร แตกตางกัน 

2. เครื่องมือสื่อสารทางตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใชพนักงาน  การสงเสริม
การขาย  การตลาดเจาะตรง  การใชปายตาง ๆ  กิจกรรมการตลาด มีความสัมพันธกับพฤตกิรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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3. การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4. ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัของผูบริโภค  ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5. พฤตกิรรมผูบริโภคมีความสัมพันธ กับความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
วิธีดําเนินการศึกษาคนควา 

การกําหนดประชากรและการเลือกกลุมตวัอยาง 
ประชากร 
ประชากรทีใ่ชในการวิจัยครัง้นี้ไดแก ผูบริโภคที่เคยซือ้สินคาหรือเคยใชบรกิารของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ในเขตกรุงเทพมหานคร  

กลุมตวัอยาง 
    ขั้นตอนที่ 1 ใชวิธีการสุมตัวอยางดวยการกําหนดโควตา (Quota sampling) ในการเลือก
กลุมตวัอยางในแตละสาขาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ซึ่งมีทั้งหมด 12 สาขา ไดกําหนดใหโควตา
จํานวนสาขาละ 35 คน  
    ขั้นตอนที่ 2 การเลือกกลุมตวัอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) โดยคัดเลือก
ผูตอบแบบสอบถามตามความสะดวก ใหไดจํานวนครบแตละสาขา 

 
การสรางเครือ่งมือที่ใชในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลการวิจัยครั้งนี ้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) 
ซึ่งมีลักษณะเปนคําถามปลายปด และปลายเปด ประกอบดวยคําถามที่มีคําตอบใหเลือกหลาย
คําตอบ และคาํถามแบบใหเติมคํา  แบบสอบถามสําหรับการวิจัยในครั้งนี้ แบงออกเปน 6 สวนดังนี้ 

สวนที่ 1 ขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภค มีลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด 
(Close–ended Question) แบบที่มีใหเลอืก 2 คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบที่มีใหเลือก
หลายคําตอบ (Multiple choices) จํานวน 6 คําถาม ไดแก เพศ, อายุ, สถานภาพสมรส, ระดับ
การศึกษา, อาชีพ, รายไดเฉลี่ยตอเดือน  แตละขอคําถามมีระดับการวัดขอมูลประเภทตางๆ ดังน้ี  

- เพศ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale)  
- อายุ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
- สถานภาพสมรส เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบัญญัติ (Nominal scale) 
- ระดับการศึกษา เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
- อาชีพ เปนระดับการวัดขอมูลประเภทบญัญัติ (Nominal scale) 
- รายไดเฉลี่ยตอเดือน เปนระดับการวัดขอมูลประเภทเรียงลําดับ (Ordinal scale) 
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สวนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (IMC) 
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic Different Scale แบบ
เลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจากคําตอบทีใ่หเลือกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check List) มีระดับ
การวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale )  จํานวน 10 ขอ   
 สวนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกบัขอมูลทางดานการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ลกัษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close–ended Questions) โดยเปน
คําถามแบบมาตรสวนประมาณคา (Rating scale method) มี 5 ระดับ มีระดับการวัดขอมูลประเภท
อันตรภาค (Interval scale) จํานวน 11 ขอ   

สวนที่  4  เปนแบบสอบถามปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ลักษณะ
คําถามเปนคําถามปลายปด (Close – ended Questions) แบบเลือกตอบเพียงคําตอบเดียวจาก
คําตอบทีใ่หเลอืกมากกวา 2 คําตอบขึ้นไป (Check list) โดยเปนคําถามแบบมาตรสวนประมาณคา 
(Rating scale method) 5 ระดับ มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) มีจํานวน 
37 ขอ   
 สวนที่ 5  เปนแบบสอบถามพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล จํานวน 12 ขอ 

- ลักษณะแบบสอบถามแบบปลายเปด (Open – ended Questions)  มีระดับการวัดขอมูล
ประเภทอัตราสวน (Ratio scale) จํานวน 3 ขอ 

- ลักษณะคําถามเปนคําถามปลายปด (Close– ended Questions) แบบที่มีใหเลือก 2 
คําตอบ (Dichotomous choices) และแบบทีใ่หเลือกหลายคําตอบ (Multiple choices) มีระดับการ
วัดขอมูลประเภทนามบัญญัติ (Nominal scale) จํานวน 9 ขอ 

ตอนที่ 6 เปนแบบสอบถามความพึงพอใจโดยรวมของผูบริโภคตอผลติภัณฑของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ Semantic 
Different Scale แบบเลือกตอบเพียงคาํตอบเดียวจากคําตอบทีใ่หเลือกมากกวา 2 คําตอบขึน้ไป 
(Check List) มีระดับการวัดขอมูลประเภทอันตรภาค (Interval scale) จํานวน 1 ขอ  

 
การเก็บรวบรวมขอมูล 

งานวิจัยในครัง้นี้เปนการศึกษา ปจจัยดานการสื่อสารการตลาด (IMC) การรับสือ่โฆษณา
ประชาสัมพันธ และดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยแบงลกัษณะของแหลงขอมูลดังนี้ 

1. แหลงขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ไดจากการใชแบบสอบถามเกบ็รวมรวมขอมูลจาก
กลุมตวัอยางจํานวน 420 คน  

2.  แหลงขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ไดจากการศึกษาคนควาเอกสาร, วารสาร, 
งานวิจัยที่เกี่ยวของ และแหลงขอมูลทาง Internet 
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การจัดกระทาํและวเิคราะหขอมูล 
ผูวิจัยไดนําแบบสอบที่รวบรวมได มาประมวลผล และวิเคราะหขอมูลดังนี้ 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) ตรวจดูความสมบูรณของแบบสอบถาม และแยก

แบบสอบถามที่ไมสมบูรณออก 
2. การลงรหัส (Coding) โดยนําแบบสอบถามที่ตรวจถูกตองแลวมาลงรหัส   
3. การประมวลผลขอมูล โดยนําขอมูลทีล่งรหัสแลวมาบันทึก และประมวลผลโดยใช

โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS for Windows  เพ่ือวิเคราะหเชิงพรรณนาและทดสอบสมมติฐาน ซึง่แยก
การวิเคราะหขอมูลออกเปนสวนตาง ๆ ดังนี้  

 
การวิเคราะหขอมูล 

1. การวิเคราะหโดยใชสถติิเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) 
1.1 การวิเคราะหขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค โดยการหา

คาความถี่ (Frequency)  และรอยละ (Percentage)  ในสวนที่ 1 และสวนที่ 5 (ขอที่ 13 – 21)   
1.2 การวิเคราะหขอมูลระดับความคิดเห็นเกีย่วกับการสื่อสารการตลาด (IMC) 

ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั โดยหาคาเฉลี่ย (Mean)  และคาความบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation)   ในสวนที่ 2, 3, 4, 5 (ขอที่ 10 – 12) และสวนที่ 6  

2. การวิเคราะหโดยใชสถติิอนุมาน (Inferential Statistics) ใชทดสอบสมมติฐาน 
2.1 การทดสอบสมมติฐานขอที ่ 1 ลักษณะทางดานประชากรศาสตร 

ประกอบดวยเพศ อายุ, สถานภาพสมรส, ระดับการศึกษา, อาชีพ และรายไดเฉลี่ยตอเดือน  ที่
แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร
แตกตางกัน โดยใชสถติิ t - test Independent  และ F-test  ในการทดสอบสมมติฐาน ทดสอบ
สมมติฐาน 

2.2 การทดสอบสมมติฐานขอที ่2 เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย 
การขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การตลาดแบบเจาะตรง การใชปายตาง ๆ  การ
ใชเครือขายสือ่สารทางอิเล็กทรอนิกส (Internet)  กิจกรรมทางการตลาด  มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) ทดสอบ
สมมติฐาน  

2.3 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ   ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขต
กรุงเทพมหานคร  โดยใชสถิติคาสัมประสิทธิส์หสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product 
moment correlation coefficient) ทดสอบสมมตฐิาน 
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2.4 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 4 ปจจัยดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธกับพฤต-ิ
กรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถติิคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) ทดสอบ
สมมติฐาน 

2.5 การทดสอบสมมติฐานขอที่ 5 พฤติกรรมผูบริโภคมีความสัมพันธกับความพึง
พอใจโดยรวมตอผลติภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใชสถติิคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยางงายของเพียรสัน (Pearson product moment correlation coefficient) 
ทดสอบสมมตฐิาน 

 
สรุปผลการศึกษาคนควา  

การวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัการสื่อสารการตลาด (IMC)  การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ  
และปจจัยดานผลิตภัณฑ ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร  สรุปผลการศึกษาคนควา แบงออกเปน 7 สวน ไดดังนี้ 

สวนที่  1. ขอมูลลักษณะประชากรศาสตรของผูบริโภค  
ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 71.43 มีอายุ 21 – 30 ป คิดเปนรอยละ 

54.05 มีสถานภาพโสด คิดเปนรอยละ 73.57  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คดิเปนรอยละ 65.48
ประกอบอาชพีพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 60.71  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยู
ระหวาง 10,001 – 20,000 บาท  คิดเปนรอยละ 40.00 
 สวนที่ 2. เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 จากการวิเคราะหขอมูล เกี่ยวกับเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภค อธิบายไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (IMC)  ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 
โดยรวม  อยูในระดับเห็นดวยปานกลาง  เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1. ชอบรายการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ผูบริโภคมีระดับความ
คิดเห็นที่ดี  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 4.06 

2. เคยแลกซือ้ของแถมของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นที่ดี  โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 3.41 

3. ความโดดโดนของการติดปายตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล    ผูบริโภคมีระดับ
ความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.35 

4. ความสนใจรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงื่อนไขไดรับบตัรกํานัลแทนเงินสด   
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.26 
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5. ความเกี่ยวของของพนกังานขายในการจูงใจใหซื้อสินคา/บริการ    ของหางสรรพสินคา       
เซ็นทรัล  ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.23 

6. ชอบรายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับคูปองสวนลด     
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.98 

7. เคยไดรบัแคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทางไปรษณีย  ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 
ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.77 

8. เคยใชสิทธิพิเศษใหแกสมาชิกบัตรเซ็นทรัลคารด    ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นอยูใน
ระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลี่ยเทากบั 2.77 

9. เคยใชบริการการสั่งซื้อสินคา Central online ผูบรโิภคมีระดับความคิดเห็นทีไ่มดี โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 1.90  

10. เคยเขารวมกิจกรรมเซน็ทรัลบัณฑิตนอย ผูบริโภคมีระดับความคิดเห็นที่ไมดีมาก  โดย
มีคาเฉลี่ยเทากับ 1.71 
 สวนที่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานครของผูบริโภค 
   จากการวิเคราะหขอมูล การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของผูบริโภค อธิบายไดดังนี ้
 ผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพ-
มหานครโดยรวม อยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  
 1. สื่อประเภทการโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ผูบริโภคมี
การรับรูอยูในระดับมาก/บอยครั้ง โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.53 
 2. สื่อประเภทการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ    ผูบรโิภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/
บางครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.38 

3. สื่อประเภทสปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ผูบริโภคมีการรับ
รูอยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.25 

4. สื่อประเภทแผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหาง    หรือเคานเตอร
บริการตางๆ ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.10 

5. สื่อประเภทการโฆษณาทางโทรทัศน    ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง  
โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.09 

6. สื่อประเภทการใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/
บางครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.86 

7. สื่อประเภทการบอกเลาจากบุคคลในครอบครวั ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/
บางครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.81  
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8. สื่อประเภทแคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสงไปทีบ่าน ผูบริโภค
มีการรับรูอยูในระดับปานกลาง/บางครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.73 

9. ปจจัยสื่อประเภทการโฆษณาทางสื่อวิทยุ ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับนอย/นานๆ 
ครั้ง  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 2.50 

10. สื่อประเภทการรับรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัผานwww.central.co.th 
ผูบริโภคมีการรับรูอยูในระดับนอย/นานๆ  ครั้ง โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 2.09 
 สวนที่ 4. ปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหขอมูลปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพ-
มหานคร อธิบายไดดังนี้ 

ผูบริโภคมีความนิยมเก่ียวกับปจจัยดานผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  โดยรวม อยูใน
ระดบันิยมซื้อปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอ พบวา  

1.  ผูบริโภคมีความนิยมซื้ออยูในระดับนิยมซื้อมาก คือ แผนกเครื่องเขียน/บีทูเอส โดยมี
คาเฉลีย่เทากบั 3.51 

 2. ผูบริโภคมีความนิยมซื้ออยูในระดับนิยมซื้อปานกลาง คือ แผนกเครื่องแกว แผนก
เครื่องสําอางค  แผนกชุดชั้นในสตรี  แผนกเครื่องแตงกายสตรี แผนกมารเก็ตบายท็อปส  แผนก
นาฬิกา/ปากกา  แผนกยีนส   แผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย  แผนกผลิตภัณฑวัยรุน (Zeenzone)   
แผนกซูเปอรสปอรต (อุปกรณและชุดกีฬา) รานอาหารเดอเทอเรส   แผนกของขวัญ    แผนกเครื่อง
หนังสตรี แผนกเครื่องแตงกายชาย แผนกเครื่องประดับสตรี  แผนกของตกแตงบาน แผนกอุปกรณ
หองน้ํา/ผาขนหนู   ฟูดลอฟน และแผนกเครื่องนอน  โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.33, 3.16, 3.16, 3.14, 
3.14, 3.10, 3.04, 3.04, 2.98, 2.94, 2.92, 2.89, 2.86, 2.79, 2.78, 2.74, 2.72, 2.67  และ 2.65 
ตามลําดับ 

3. ผูบริโภคมีความนิยมซ้ืออยูในระดับนิยมไมนิยมซ้ือ คือ แผนกเครื่องครัว  ผลิตภัณฑ
มารค แอนด สเปนแซอร   แผนกโฮมเดคคอร   เคานเตอรเซ็นทรัลคารด   แผนกรองเทาชาย  
แผนกกระเปาเดินทาง  แผนกชุดชั้นในชาย  แผนกอุปกรณรถยนต/เครื่องมือ   แผนกเสื้อผาเด็ก  
แผนกของเลนเด็ก    พรีเมียร เลานจ   แผนกอุปกรณเย็บปกถักรอย  เลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี 
(แผนกบริการลงทะเบียนของขวัญ)  เซ็นทรัล เฟรนด แลนด   เซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นเตอร    
เซ็นทรัลบัณฑิตนอย   และเวสเทิรนยูเน่ียน (บริการโอนเงินระหวางประเทศ) โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ  
2.60, 2.55, 2.51, 2.48, 2.47, 2.42, 2.35, 2.34, 2.31, 2.30, 2.30, 2.27, 2.25, 2.10, 2.08, 2.04 
และ 1.98 ตามลําดับ 

สวนที่ 5  พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
จากการวิเคราะหขอมูลพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพ-

มหานคร  อธิบายไดดังนี้ 

 

http://www.central.co.th/
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  1. จํานวนเงนิที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 1,104.55 บาท โดยมีจํานวนเงินต่ําสุด
เทากับ 100 บาท และสูงสุดเทากับ 6,000 บาท 

  2. จํานวนครั้งที่ใชมาบริการ/เดือน มีคาเฉลี่ยเทากับ 4.11 ครั้ง โดยจํานวนครั้งต่ําสุดเทากับ 1 
ครั้งตอเดือน และสูงสุดเทากับ 25 ครั้งตอเดือน 

  3. จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มีคาเฉลี่ยเทากับ 2.85 ชั่วโมง โดยจํานวนชั่วโมงที่ผูบริโภค
ใชบริการต่ําสุดคือ 1 ชั่วโมงตอครั้ง  และสูงสุดคือ 8 ชั่วโมงตอครั้ง 
 4. ชวงเวลาที่ผูบริโภคที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัลบอยที่สุด คือ ชวงเวลา 
18.01 – 20.00 น. คิดเปนรอยละ 45.24  รองลงมา คือชวงเวลา 16.01 – 18.00 น. คิดเปนรอยละ 
20.24    ชวงเวลา 14.01 – 16.00 น.  คิดเปนรอยละ 15.5    ชวงเวลา 12.01 – 14.00 น. คิดเปน
รอยละ 12.86   ชวงเวลา 10.00 – 12.00 น. คิดเปนรอยละ 4.52   และชวง 20.01 – 22.00 น. คิด
เปนรอยละ 1.66 ตามลําดับ 
 5. บุคคลทีมี่อิทธิพลตอการตัดสินใจในการมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรลัมากที่สุด 
คือ ตัวผูบริโภคเอง คิดเปนรอยละ 64.76 รองลงมาคือบุคคลในครอบครัว คิดเปนรอยละ 17.62  
เพ่ือน/ญาติ คดิเปนรอยละ 15.24  และพนักงานขาย คดิเปนรอยละ 2.38 ตามลําดบั 
 6. ประเภทของการเดินทางมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรลัมากที่สุด คือ โดยสารรถ
ประจํา คิดเปนรอยละ 39.76   รองลงมา คือ รถยนตสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 39.29  รถไฟฟา 
BTS คิดเปนรอยละ 6.66  การเดินทางโดยเทา คิดเปนรอยละ 4.52   รถแท็กซี่ คิดเปนรอยละ 3.57  
รถจักรยานยนต คิดเปนรอยละ 2.86  เรือ คิดเปนรอยละ 1.67 และรถไฟฟาใตดิน คิดเปนรอยละ 
1.67 ตามลําดบั 
 7. เหตุผลสําคัญที่สุดที่มาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล คือ ใกลบาน/ใกลทีท่ํางาน คิด
เปนรอยละ 33.01  รองลงมา คือ มีสินคาครบครัน คิดเปนรอยละ 23.44    เดินทางสะดวก คดิเปน
รอยละ 20.81   บรรยากาศภายในหาง คิดเปนรอยละ 8.37   ภาพพจนชื่อเสียงของหาง คิดเปนรอย
ละ 6.46   ชอบรายการสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 3.83   การไดรับบริการที่ดี คิดเปนรอยละ 
3.60    อ่ืน ๆ เชน ใกลบานเพ่ือน, ใกลสถานศึกษา  คิดเปนรอยละ 0.48 ตามลําดบั 
 8. วัตถปุระสงคที่สําคัญทีส่ดุในการตัดสนิใจเลือกใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล คือ มา
ซื้อสินคา คิดเปนรอยละ 51.79  รองลงมา คือ เดินดูสินคา/ชมบรรยากาศภายในหาง  คิดเปนรอยละ 
18.61   รับประทานอาหาร คิดเปนรอยละ 10.98   นัดพบเพื่อน คิดเปนรอยละ 7.64   ชม
ภาพยนตร คดิเปนรอยละ 6.92  และชําระคาสินคาและบริการ คิดเปนรอยละ 4.06  ตามลําดบั 
 9. ผูบริโภคมีประสบการณการใชบริการหางสรรพสินคาอ่ืน ๆ ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผาน 
คิดเปนรอยละ 87.90 และไมเคยมีประสบการณในการใชบริการหางอ่ืน ๆ  คิดเปนเปนรอยละ 12.10 
 10. สาเหตุสําคัญที่สุดในการเลือกใชบริการที่หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ คือ ใกลบาน คดิเปนรอย
ละ 36.04  รองลงมา คือ หางอ่ืนๆ มีการสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 30.07   มีสินคาใหม ๆ คิด
เปนรอยละ 19.33 ที่จอดรถสะดวก คิดเปนรอยละ 5.73  ชอบโฆษณา  คิดเปนรอยละ 4.7  พนักงาน 
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ขายสุภาพ คดิเปนรอยละ 3.10   และอ่ืน ๆ  เชน เปนสมาชิกฟดเนส, ไปเรียนภาษา, ชอบบรรยา -
กาศ, สะดวกในการเดินทาง  คิดเปนรอยละ 0.95  ตามลําดับ 
 11. ผูบริโภคมีความตั้งใจในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล สวนใหญ คิดเปน
รอยละ 86.70 และไมตั้งใจในการเลือกใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล คิดเปนรอยละ 13.30 
 12. เหตุผลสาํคัญที่สุดใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในกรณีไมไดตั้งใจใชบริการ คือ 
ใกลบาน คิดเปนรอยละ 40.24  รองลงมา คือ เพ่ือน/ญาติชวนมาใชบริการ หรือนิยมใชบรกิารจึง
ตามมา คิดเปนรอยละ 27.86   ถูกใจสงเสริมการขาย คิดเปนรอยละ 24.05   อยากลองใชบริการ 
คิดเปนรอยละ 5.71   ที่จอดรถสะดวก คดิเปนรอยละ 1.90 และอ่ืน ๆ เชน นัดพบลูกคา  คิดเปน
รอยละ 0.24 ตามลําดับ 
 

สวนที่ 6. ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

จากการวิเคราะหขอมูล ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา ความพงึพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑหางสรรพสินคาเซน็ทรัล อยูในระดับพึง
พอใจ  โดยมีคาเฉลีย่เทากบั 3.61 

สวนที่  7.  ผลการทดสอบสมมติฐาน มีสมมติฐานจํานวน 5 ขอดังน้ี 
สมมติฐานที ่1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน  ประกอบดวย เพศ 

อายุ สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในเขตกรุงเทพมหานครแตกตางกัน 

1. ดานเพศ โดยแบงตามพฤตกิรรม  
1.1 ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง พบวา  เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน

การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนเงินในการใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  โดยเพศหญิงมีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มากกวาเพศชาย 

1.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน พบวา เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค
ในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนครั้งที่ใชจายซื้อสินคา/เดือน ไมแตกตางกัน  
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 

1.3 จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา เพศแตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ไมแตกตางกัน  อยางไม
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

2. อายุ  โดยแบงตามพฤตกิรรม 
 2.1. ดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง พบวา อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภค

ในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนเงินในการใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 ดังนี้ 
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ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป   31 – 40 ป  และ 41 ปขึ้นไป มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง 
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป     

2.2 จํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน พบวา อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน แตกตางกัน อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  ดังนี้ 

 ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือนมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 
21 – 30 ป   31 – 40 ป และผูบริโภคทีมี่อายุ 21 – 30 ป  มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือนมากกวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป 

2.3 จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจํานวนชัว่โมงที่ใช/ครั้ง แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01  ดังนี้ 

 ผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 21 ป มีจํานวนชั่วโมงที่มาใชบริการเฉลี่ยตอครั้งมากกวาผูบริโภค
ที่มีอายุ 21 – 30 ป  31 – 40 ป  41 ปขึน้ไป  และผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส  โดยแบงตามพฤติกรรมดังนี้ 
3.1 ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจํานวนเงินในการใชจายซื้อสนิคา/
ครั้ง ไมแตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

3.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน ไม
แตกตางกัน  อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 

3.3 ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา สถานภาพสมรสที่แตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจาํนวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ไม
แตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05 

4. ระดับการศึกษา แบงตามพฤติกรรมดังนี้ 
4.1 ดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน  มีผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  ดังนี้ 

ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี  สูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินที่
ใชซื้อสินคา/ครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษามัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา และ
ผูบริโภคที่มีระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี มีจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มี
ระดับการศึกษาอนุปริญญา/ปวส. 
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 4.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน 
ไมแตกตางกนั อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 4.3 ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา ระดับการศึกษาที่แตกตางกัน มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง 
ไมแตกตางกนั อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

5. อาชีพ โดยแบงตามพฤตกิรรมดังนี้  
5.1 ดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง พบวา อาชีพที่แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรม

ผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ ไมแตกตางกัน 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 

5.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน พบวา อาชีพแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรม
ผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนครั้งทีม่าใชบริการ/เดือน แตกตางกัน  
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  ดังนี้ 

ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา/ประกอบธรุกิจสวนตวั/คาขาย/แมบาน/พอบาน/
เกษียณอายุ และพนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือนมากกวา ผูบริโภค
ที่ประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ   

5.3 จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา อาชีพที่แตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคใน
การใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง แตกตางกัน  อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  ดังนี้ 

ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/ครั้ง
มากกวาผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจางบริษทัเอกชน 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน โดยแบงตามพฤติกรรมดังนี้  
6.1 ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนที่แตกตางกัน  มีผลตอ

พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05  ดังนี้ 

ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวนเงินที่ใชจายซื้อ
สินคาเฉลี่ยตอครั้ง นอยกวาผูบริโภคทีมี่รายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท  20,001 – 
30,000 บาท  มากกวา 30,000 บาท ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท มี
จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ นอยกวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 - 30,000 บาท และ
มากกวา 30,000 บาท  
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6.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน ไม
แตกตางกัน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.05  

6.3 ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการของหางสรรพสนิคาเซ็นทรลั ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง 
ไมแตกตางกนั อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

สมมติฐานที ่ 2 เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใช
พนักงานขาย, การสงเสริมการขาย, การตลาดเจาะตรง, การใชเครือขายสื่อสารการทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet), การใชปายตาง ๆ, และกิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพนัธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร  

สมมติฐานที ่ 2.1 ความคิดเห็นตอการขายโดยใชพนักงานขาย มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหาคร 

ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอการขายโดยใชพนักงานขาย  กับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนเงินที่ใช
ซื้อสินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา
การ ความคิดเห็นตอขายโดยใชพนักงานขายในดานความเกี่ยวของของพนักงานขาย โดยจูงใจให
ซื้อสินคา/บริการของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ ใน
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  ดานชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง 
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05  

สมมติฐานที ่ 2.2 ความคิดเห็นตอการสงเสริมการขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหาคร 

ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอการสงเสริมการขาย กับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/
ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

2.2.1 ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/คร้ัง 
ความคิดเห็นตอการสงเสรมิการขาย โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ 

ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01 โดยพิจารณาเปนรายขอดังนี้ 

ความคิดเห็นตอการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมในการใชบริการ ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  
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ความคิดเห็นตอการแลกซือ้ของแถม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ ใน
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

ความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงือ่นไข ไดรับบัตรกํานลัแทนเงินสด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.01  

ความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไข  จะไดรับคปูองสวนลด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ความคิดเห็นตอสิทธิพิเศษของสมาชิกบตัรเซ็นทรัล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 

2.2.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน 
ความคิดเห็นตอการสงเสรมิการขาย โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมในการใชบริการ 

ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน ในทิศทางเดยีวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 โดยพิจารณาเปนรายขอดังนี้ 

ความคิดเห็นตอการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  

ความคิดเห็นตอการแลกซือ้ของแถม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดาน
จํานวนครั้งทีม่าใชบริการ/เดือน ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติทิี่ระดับ 
0.01 

ความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงือ่นไข ไดรับบัตรกํานลัแทนเงินสด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน ในทิศทางเดยีวกัน 
ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไข  จะไดรับคปูองสวนลด 
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/ครั้ง อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ความคิดเห็นตอสิทธิพิเศษของสมาชิกบตัรเซ็นทรัล ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใช
บริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

2.2.3 ดานจํานวนชัว่โมงทีใ่ชบริการ/คร้ัง 
ความคิดเห็นตอการสงเสรมิการขาย โดยรวม มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ใน

ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.01 โดยพิจารณาเปนรายขอดังนี้ 
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ความคิดเห็นตอการจัดโปรโมชั่นลดราคาของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยาง
มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 

ความคิดเห็นตอการแลกซือ้ของแถม ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดาน
จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05 

ความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นซ้ือสินคาครบตามเงือ่นไข ไดรับบัตรกํานลัแทนเงินสด มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

ความคิดเห็นตอรายการโปรโมชั่นสะสมสติ๊กเกอรใหครบตามเงื่อนไข  จะไดรับคปูองสวนลด 
มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดบัต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.01 

ความคิดเห็นตอสิทธิพิเศษของสมาชิกบตัรเซ็นทรัล มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา 
อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 0.01 

สมมติฐานที ่2.3 ความคิดเห็นตอการตลาดเจาะตรง มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภค
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอการตลาดเจาะตรง กับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/
ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

ความคิดเห็นตอแคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมายทางไปรษณีย มีความสัมพันธกบัพฤติกรรม
การใชบริการ ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งทีม่าใชบริการ/เดือน  ดานชั่วโมงที่
ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดยีวกัน ในระดบัต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  0.05 และ 
0.01 ตามลําดบั 

ความคิดเห็นตอการสั่งซื้อสินคา Central online มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใชบริการ 
ในดานชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 

ความคิดเห็นตอการสั่งซื้อสินคา Central online ไมมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใช
บริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  และดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05   

สมมติฐานที ่ 2.4 ความคิดเห็นตอการใชปายตาง ๆของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล มี
ความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอการใชปายตางๆ ของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล กบัพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดาน
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จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใช
บริการ/ครั้ง พบวา 

ความคิดเห็นตอการใชปายตาง ๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  ไมมีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง และดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/
เดือน อยางไมมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

ความคิดเห็นตอการใชปายตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน 
ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05   

สมมติฐานที ่ 2.5 ความคิดเห็นตอกิจกรรมทางการตลาด โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความคิดเห็นตอกิจกรรมทางการตลาด กับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/
ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

ความคิดเห็นตอกิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ 
ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสนิคา/ครั้ง และดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน อยางไมมีนัยสําคัญ
ทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

ความคิดเห็นตอกิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑิตนอย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคในการ
ใชบริการในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01   

จากการวิเคราะหสรุปไดวา ความคิดเห็นตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤตกิรรมการใชบริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง 
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง  ในทิศทางเดียวกนั ใน
ระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความคิดเห็นตอเครือ่งมือ
สื่อสารการตลาด (IMC) โดยรวม ดี จะมีพฤตกิรรมการใชบริการ ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/
ครั้ง ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  เพ่ิมมากขึ้น   
 
สมมติฐานที ่ 3 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล มี
ความสัมพันธ กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรงุเทพมหานคร    

ผลการวเิคราะหระหวางการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล กับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ไดแก ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ดาน
จํานวนครั้งทีม่าใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

3.1 ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/คร้ัง 
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การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม ไมมีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05  เม่ือพิจารณารายขอสามารถสรุปไดดังนี้ 

การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  สื่อแผนพับใบปลวิที่แจกบริเวณทางเขาลานจอด
รถ/หนาหางหรือเคานเตอรบริการตางๆ  การโฆษณาทางสื่อวิทยุ  การใหคําแนะนําโดยพนักงาน
ขาย   การบอกเลาของบคุคลในครอบครวั   สปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
การโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรลั  และการรับรูขาวสารตางๆ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน www.central.co.th ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 การรับรูโดยการโฆษณาโดยสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร   แคตตาล็อกหรือ
แผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรลัสงไปที่บาน  มีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการใน
ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 
0.01          3.2  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 

การรับรูสื่อโฆษณาประชาสมัพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล โดยรวม มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบริการ/เดือน ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01 กลาวคอื ถามีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล โดยรวม มาก จะมีพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน เพ่ิมมากขึ้น เม่ือพิจารณาเปนรายขอสามารถสรุปไดดังนี้ 

การรับรูโดยสือ่แผนพับใบปลิวที่แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ / หนาหาง หรือเคานเตอร
บริการตางๆ แคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลสงไปทีบ่าน การใหคําแนะนํา
โดยพนักงานขาย สปอตโฆษณาทีป่ระกาศภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล การโฆษณาโดยปาย
ดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล การรบัรูขาวสารตางๆ ของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล
ผาน www.central.co.th มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งทีใ่ชบรกิาร/
เดือน ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  

การรับรูโดยการบอกเลาของบุคคลในครอบครัว มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ
ในดานจํานวนครั้งที่ใชบรกิาร/เดือน ในทิศทางเดียวกนั ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 

การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  สื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร  สื่อวิทย ุ 
ไมมีความสัมพันธกับพฤตกิรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  

3.3 ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/คร้ัง 
การรับรูโดยการโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรลัโดยรวม มีความสัมพันธ

กับพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/
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ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 กลาวคือ ถามีการรับรู
โดยการโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล โดยรวม มาก จะมีพฤตกิรรมการใช
บริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  เพ่ิมมากขึ้น เม่ือพิจารณาราย
ขอสามารถสรปุไดดังนี้ 
 การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อโทรทัศน  มีความสมัพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ใน
ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถติิทีร่ะดับ 
0.05 
 การรับรูโดยการโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ เชน หนังสือพิมพ, นิตยสาร   การโฆษณาทางสื่อ
วิทยุ แคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรลัสงไปที่บาน การใหคําแนะนําโดย
พนักงานขาย การบอกเลาของบุคคลในครอบครวั   สปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล การโฆษณาโดยปายดานหนาและภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล และการรับรูขาวสาร
ตางๆ ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผาน www.central.co.th มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมการใช
บริการ ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิตทิี่ระดับ 0.01 
 การรับรูโดยแผนพับใบปลวิที่แจกบริเวณทางเขาลานจอดรถ/หนาหาง หรือเคานเตอร
บริการตาง ๆ  ไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง  
อยางไมมีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดบั 0.05 

 จากการวิเคราะหสรุปไดวา การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ โดยรวม มี
ความสัมพันธในทิศทางเดียวกันกับพฤตกิรรมการใชบริการ ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  
และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ในทิศทางเดยีวกัน ในระดบัต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01  กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรบัรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ โดยรวม มาก จะมีพฤตกิรรม
การใชบริการ ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง  เพ่ิมมาก
ขึ้น   
 
สมมติฐานที ่4 ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพนัธกับ ความพึงพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางปจจัยดานผลิตภัณฑ กับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ความนิยมซื้อผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 
กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความนิยมซื้อผลิตภัณฑโดยรวม มาก จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มากขึ้น เม่ือพิจารณารายขอสรุปไดดังนี้ 
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ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องสําอาง แผนกเครื่องหนังสตรี แผนกเครื่องแตงกายสตรี
แผนกเครื่องประดับสตรี แผนกชุดชั้นในสตรี  แผนกเครื่องเขียน/บีทูเอส  แผนกเครื่องนอน 
ผลิตภัณฑมารค แอนด สเปนเซอร  แผนกผลิตภัณฑสําหรับวัยรุน (Zeenzone)  แผนกเสื้อผาเด็ก 
แผนกของเลนเด็ก แผนกชุดชั้นในชาย  แผนกรองเทาชาย  แผนกเครื่องแตงกายชาย  แผนก
อุปกรณหองนํ้า/ผาขนหนู   แผนกยีนส   แผนกนาฬิกา/ปาก   แผนกกระเปาเดนิทาง   แผนกโฮม
เดคคอร  แผนกเครื่องตกแตงบาน   แผนกซูเปอรสปอรต (อุปกรณและชุดกีฬา) เลอเซ็นทรลักิ
ฟทรีจิสตรี (แผนกบริการลงทะเบียนของขวัญ)  แผนกของขวัญ  แผนกเครื่องไฟฟา/เพาเวอรบาย  
แผนกอุปกรณเย็บปกถักรอยเคานเตอรเซ็นทรัลคารด   แผนกมารเก็ตเพลส บายท็อปส   
รานอาหารเดอเทอเรส    ฟูดลอฟน   พรีเมียร เลานจ  มีความสมัพันธกับความพึงพอใจโดยรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.01  

ความนิยมซื้อผลิตภัณฑเซ็นทรัล เฟรนด แลนด มีความสัมพันธกับความพึงพอใจรวมตอ
ผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่
ระดับ 0.05  

ความนิยมซื้อผลิตภัณฑแผนกเครื่องครัว  แผนกเครื่องแกว  เวสเทริน ยูเนี่ยน (บริการโอน
เงินระหวางประเทศ)  เซ็นทรัล เฟรนด แลนด  เซ็นทรัลบัณฑตินอย  เซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นทรัล 
ไมมีความสัมพันธกับ ความพึงพอใจรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล อยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
 
 สมมติฐานที ่ 5 ความพงึพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  

ผลการวเิคราะหความสัมพันธระหวางความพึงพอใจดวยรวมตอผลติภัณฑ กบัพฤติกรรม
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/
ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

5.1 ดานจํานวนเงินที่ใชซือ้สินคา/คร้ัง   
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดาน

จํานวนเงินทีใ่ชซื้อสินคา/ครัง้ ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.05  
5.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน 
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใช ในดานจํานวนครั้ง

ที่ใชบริการ/เดือน ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
5.3 ดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/คร้ัง 
ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ ในดาน

จํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ระดับ 0.01  
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อภิปรายผล 
 จากการศึกษาคนควาเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาด (IMC)  การรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธ และปจจัยดานผลิตภัณฑ  ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลไดดังนี้ 
 1. ผลการศึกษาขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภค  โดยจําแนกตาม เพศ  อายุ  
สถานภาพสมรส  ระดับการศึกษา  อาชีพ  รายไดเฉลี่ยตอเดือน พบวา 

ผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่ใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  สวนใหญเปนผูเพศ
หญิง มีอายุระหวาง 21 – 30 ป  สถานภาพโสด  มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพ
พนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,001 – 20,000 บาท ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยเกี่ยวกับทัศนคติของผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคาเซ็นทรัล พลาซา สาขาชิดลม ของสุนีย  
วงษกิติโสภณ (2545 : 66) พบวาผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนผูหญิง (รอยละ 64.30) อายุ 31 
– 40 ป (รอยละ 48.30)  การศึกษาระดับปริญญาตรี (รอยละ 46.30) เปนพนักงานบริษัท ขาราชการ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ (รอยละ 60)  มีรายไดสวนบุคคลตอเดือน 10,001 – 30,000 บาท (รอยละ 37)  
และสอดคลองกับงานวิจัยเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการหางสรรพสินคา 
ในเขตกรุงเทพมหานคร ของญาณินี จาตุรงคกุล พบวาจํานวนผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 904 คน
สวนใหญเปนเพศหญิง มีสถานภาพโสด มีอายุอยูในชวง 18 – 30 ป  ประกอบอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน โดยสวนใหญมีการศึกษาระดับปริญญาตรีและสูงกวาปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือน
ต่ํากวา 10,000 บาท   

2. ผลการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล   ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวา 
 พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง พบวา
ผูบริโภคกลุมตัวอยางมีคาใชจายในการซื้อสินคา/ครั้ง เฉลี่ยเทากับ 1,104.55 บาท และมาใชบริการ/
เดือน เฉลี่ยเทากับ 4.11 ครั้ง  โดยในแตครั้งจะใชเวลา เฉลี่ยเทากับ 2.85 ชั่วโมง ซึ่งสอดคลองกับ
งานวิจัยของรัตนกุล แสดงรุงฐิติรักษ ที่ไดศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชบริการศูนยการคากาดสวน
แกว จังหวัดเชียงใหม ที่พบวาลูกคามีความถี่ในการเดินเฉลี่ย 4 ครั้งตอเดือน ดานคาใชจายสําหรับ
การซ้ือสินคาในแตละครั้งพบวา ลูกคามีคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้งเฉลี่ย 1,001 บาท โดยมี
ระยะเวลาในการอยูในศูนยการคา สวนใหญ 1 – 2 ชั่วโมง  

 
3. ผลการศึกษาการทดสอบสมมติฐาน  
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1  ผูบริโภคที่มีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกัน  

ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศกึษา อาชีพ  รายไดเฉลีย่ตอเดือน  มีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  
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จากผลการศกึษา ระหวางขอมูลประชากรศาสตรของผูบริโภค กับพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั ไดแก ดานจํานวนเงินทีใ่ชซือ้สินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบรกิาร/
เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

1.1 ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/คร้ัง  
สรุปไดลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางกัน สวนสถานภาพสมรส และอาชีพที่แตกตางกันไมมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานครในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง  

เพศแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวน
เงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้งแตกตางกัน โดยเพศหญิงมีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มากกวาเพศชาย  ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ รัตนธนารักษ (2545 : 124) ซึ่งทําการวิจัยเรื่อง ปจจัยที่มีอิทธพิล
ตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน Boots ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา ผูบริโภคที่มี
เพศแตกตางกันมีพฤติกรรมการใชจายซื้อสินคาจากราน Boots ตอการซื้อ 1 ครั้ง แตกตางกัน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของวีระพล เอ่ียมโสภา ซึ่งทําการวิจัยเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
ลูกคาตอศูนยการคา ดิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาผลการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใช
บริการศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ ดานคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครั้ง
จําแนกตามเพศ พบวา เพศชายและเพศหญิงมีคาใชจายในการซื้อสินคาแตครั้งแตกตางกัน โดย
พบวาเพศหญิงมีคาใชจายในการซื้อสินคามากกวาเพศชายคอนขางมาก  

อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้งแตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป  31 – 40 ป  31 – 
40 ป และอายุ 41 ปขึ้นไป มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ ต่ํากวา 21 ป  
กลาวคือ ผูบริโภคที่มีอายุมากกวาจะมีการใชจายเงินในการซื้อสินคา/ครั้งมากกวาผูบริโภคที่มีอายุ
นอยกวา  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของศิริวรรณ รัตนธนารักษ (2545 : 124) ซึ่งทําการวิจัยเร่ือง 
ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาในราน Boots ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบวาผูบริโภคที่มีผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 18 ป มีการใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาในราน Boots ตอครั้ง
มากกวาผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 21 ป นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีอายุ 18 – 21 ป มีการใชจายเงินเพ่ือซื้อ
สินคาในราน Boots ตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 29 ป  อายุ  30 – 33 ป และผูบริโภคที่มี
อายุมากกวา 39 ป นอกจากนี้ผูบริโภคที่มีอายุ 22 – 25 ป มีการใชจายเงินเพ่ือซ้ือสินคาในราน 
Boots ตอครั้งนอยกวาผูบริโภคที่มีอายุ 26 – 29 ป และผูบริโภคที่มีอายุมากกวา 39 ป  

ระดับการศึกษาแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางกัน โดยพบวาผูบริโภคที่มีการศึกษาสูง
ปริญญาตรี ปริญญาตรี   อนุปริญญา/ปวส./ปวส.  มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มากกวา ผูบริโภค
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ที่มีการศึกษาระดับมัธยมตน/มัธยมปลาย/ปวช.หรือต่ํากวา   และผูบริโภคที่มีการศึกษาสูงกวาระดับ
ปริญญาตรี มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง มากกวา ผูบริโภคที่มีการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส./
ปวส.  

รายได เฉลี่ ยตอเ ดือน  แตกตางกัน  มีผลตอพฤติกรรมผูบริ โภคในการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง แตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่มี
รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท มีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้งนอยกวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย/เดือน 10,001 – 20,000 บาท  20,001 – 30,000 บาท และ มากกวา 
30,000 บาท  และผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ย/เดือน 10,001 – 20,000 บาท  20,001 – 30,000 บาท มี
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง นอยกวา ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนมากกวา 30,000 บาท  
กลาวไดวาผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา จะมีจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ต่ํากวา 
ผูบริโภคที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนสูงกวา  

ทั้งน้ี ตัวแปรรายไดเปนตัวแปรที่แบงชั้นของสมาชิกในสังคม  อันเปนปจจัยที่มีผลตอ
พฤติกรรมการซื้อของผูบริโภค แตละชั้นสังคมก็จะมีคานิยม และพฤติกรรมการบริโภคเฉพาะอยาง 
เพราะรายได หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ ซึ่งจะมีผลกระทบตอสินคาบริการที่ตัดสินใจซื้อตามอํานาจ  
หรือความสามารถในการซื้อของบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ. 2540 : 130) ดังน้ัน ผูมีรายได
สูงก็ยอมมีโอกาสทางเศรษฐกิจ หรือความสามารถในการซื้อสูงกวาผูมีรายไดนอย  

1.2 ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  
สรุปไดลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคร้ังที่มาใชบริการ/เดือน แตกตางกัน 
สวน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน ไมมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนครั้งที่มาใช
บริการ/เดือน  

อายุแตกตางกัน มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดาน
จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน แตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป   31 – 40 ป  และ ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป 
ก็มีจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 31 – 40 ป เชนกัน จึงกลาวไดวา                     
ผูบริโภคที่มีอายุนอยกวาจะมีจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือนสูงกวาผูบริโภคที่มีอายุมากวา ซึ่ง
สอดคลองกับงานวิจัยของวีระพล เอ่ียมโสภา เร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาตอ
ศูนยการคา ดิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวาลูกคาที่มีชวงอายุแตกตางกัน มีความถี่ในการ
เดินศูนยการคาในแตละเดือนแตกตางกัน โดยพบวาลูกคาที่มีอายุนอยกวาจะมีความถี่ในการเดินสูง
กวาลูกคาที่มีอายุมากกวา  

อาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน
ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน แตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพนักเรียน/
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นักศึกษา/ประกอบธุรกิจสวนตัว/คาขาย/แมบาน/พอบาน/เกษียณอายุ และอาชีพพนักงาน/ลูกจาง
บริษัทเอกชน มีจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน มากกวาผูประกอบอาชีพรับราชการ/พนักงาน
รัฐวิสาหกิจ  ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของของวีระพล เอ่ียมโสภา เร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจ
ของลูกคาตอศูนยการคา ดิเอ็มโพเรี่ยม ชอปปง คอมเพล็กซ พบวา ลูกคาที่ประกอบอาชีพแตกตาง
กันมีความถี่ในการเดินศูนยการคาในแตละครั้งแตกตางกัน โดยลูกคาที่ประกอบอาชีพพนักงาน/
ลูกจางบริษัทเอกชนมีความถี่ในการเดินสูงที่สุด  

ดังน้ัน ผูวิจัยเห็นวาการที่ผูที่มีอายุนอยกวาใชเวลาในการเดินชมหางสรรพสินคานั้นนับวา
เปนเรื่องคานิยมในกลุมวัยรุนหรือวัยหนุมสาวที่ภาระตาง ๆ ในครอบครัวยังไมมาก  จึงมีเวลาวางใน
การเดินหางสรรพสินคา  ซึ่งสวนหนึ่งเปนรูปแบบการดําเนินชีวิต (life style) ของคนในสังคมเมืองใน
การพักผอนในวันหยุด หรือชวงเวลาหลังเลิกงาน หรือเลิกจากการเรียนหนังสือ (ศิริวรรณ เสรีรัตน 
และคณะ. 2540 : 133) 

1.3   ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
สรุปไดลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย อายุ อาชีพ มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของ

หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ดานจํานวนคร้ังที่ใชบริการ/เดือน แตกตางกัน 
สวน เพศ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือน ที่แตกตางกัน ไมมีผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  ในดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน  

อายุแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซนทรัลในดาน
จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง แตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่มีอายุต่ํากวา 21 ป มีจํานวนชั่วโมง
ที่มาใชบริการ/ครั้ง มากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป  31 – 40 ป และ 41 ปขึ้นไป  ยังพบวา
ผูบริโภคที่มีอายุ 21 – 30 ป มีจํานวนชั่วโมงที่มาใชบริการ/ครั้งมากกวา ผูบริโภคที่มีอายุ 41 ปขึ้น
ไป  

อาชีพแตกตางกันมีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคในการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ใน
ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/เดือน แตกตางกัน โดยพบวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพรับราชการ/
พนักงานรัฐวิสาหกิจ มีจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มากกวา ผูบริโภคที่ประกอบอาชีพพนักงาน/
ลูกจางบริษัทเอกชน   

ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2  การสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การขายโดยใช
พนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การตลาดเจาะตรง  การใชเครือขายการสื่อสารทาง
อิเล็กทรอนิกส (Internet)  การใชปายตาง ๆ  และกิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพันธกับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการศกึษาความสัมพันระหวางขอมูลการสื่อสารการตลาด (IMC) ประกอบดวย การ
ขายโดยใชพนักงานขาย  การสงเสริมการขาย  การตลาดเจาะตรง  การใชปายตาง ๆ  และกิจกรรม
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ทางการตลาด กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ไดแก ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

การสงเสริมการขาย ความคิดเห็นตอการสงเสริมการขายมีความสัมพันธกับ พฤติกรรม
การใชบริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ใน
ทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคิดเห็นตอการสงเสริมการขายวาดี จะมี
พฤติกรรมการใชการใชบริการดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/
ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540 : 248) กลาวถึงการสงเสริมการเปน
กิจกรรมที่กระตุนใหตัวแทนจําหนายสามารถจําหนายผลิตภัณฑไดมากขึ้น และในขณะเดียวกันก็ทํา
ใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจเร็วขึ้น ผลิตภัณฑมีแรงดึงดูดใจมากขึ้นในสายตาของผูบริโภค โดยไม
เกี่ยวของกับการจางพนักงานขาย การโฆษณาหรือการเผยแพร ใด ๆ ทั้งสิ้น และยังสอดคลองกับ
งานวิจัยของธนิยา คําอารียสกุล เร่ืองการสื่อสารทางการตลาด (IMC) ที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อ
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามา ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา เครื่องมือสื่อสารทางการ
ตลาด (IMC) เฉพาะสื่อโฆษณา และการสงเสริมการขาย เทานั้นที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการ
ซื้อบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปยี่หอมามาของผูบริโภค ดานจํานวนเงินที่ใชในการซื้อบะหม่ีกึ่งสําเร็จรูปมามา
โดยเฉลี่ยตอครั้ง และสอดคลองกับงานวิจัยของจุฬาลักษณ ตั้งรัดคณะ (2546 : 75) เร่ืองปจจัยดาน
การสงเสริมการตลาดที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคที่หางสรรพสินคา ใน
เขตกรุงเทพมหานคร พบวาผลการวิเคราะหดานการสงเสริมการตลาดของหางฯ กับพฤติกรรมการ
ซื้อสินคาของผูบริโภค คือ การโฆษณา การประชาสัมพันธ การสงเสริมการขาย การขายโดยใช
พนักงานขาย มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภค ซี่งสอดคลองกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว 
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การตลาดเจาะตรง ความคิดเห็นตอการตลาดเจาะตรงมีความสัมพันธกับ พฤติกรรมการ
ใชบริการ ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  จํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน และดานจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคิดเห็นตอการตลาด
เจาะตรงวา ดี จะมีพฤติกรรมการใชการใชบริการดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ดานจํานวนครั้ง
ที่มาใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษ
มณฑา (2540 : 280) กลาวไววา นักสื่อสารการตลาดจะตองพยายามติดตอสื่อสารกับลูกคาอยาง
สมํ่าเสมอ  เพ่ือทําใหลูกคามีความรูสึกวาเปนคนสําคัญ เกิดความประทับใจ จึงเปนลูกคาประจํา
ตลอดไป ซึ่งการรักษาความสัมพันธอันดีกับลูกคานั้นเปนสิ่งสําคัญที่จะทําใหลูกคาเกิดการซื้อซ้ํา 
เม่ือลูกคาซื้อซ้ําอาจกระตุนใหเพ่ิมปริมาณการซื้อดวยการสงเสริมการขายรวมกับการตลาดเจาะตรง  
ดังน้ันการตลาดเจาะตรงของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลโดยการสงแคตตาล็อก/นิตยสาร/จดหมาย
ไปรษณีย  และการสั่งซ้ือสินคา Central online จึงมีสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง จํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน และ
ดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  
 การใชปาย ฯ ความคิดเห็นตอการใชปาย ฯ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมผู ในดานจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง ในทิศทางเดียวกนั ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีคิดเห็นตอการใชปาย
ตาง ๆ วา ดี  จะมีพฤติกรรมการใชการใชบริการดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น ซึ่ง
สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540 : 219) กลาวไววา การใชปายรวมกับกิจกรรมสงเสริมการขาย
เพ่ือใหลูกคามีการตอบสนองอยางใดอยางหนึ่งนั้น ปายการโฆษณา ( Billborad) เปนสื่อกลางแจง 
(Outdoor) ที่มีความสําคัญมาก และสามารถพบเห็นไดทั่วไป  จึงสามารถสรางผลสัมฤทธิ์ (Impact) 
ไดสูง เพราะมีภาพโดดเดนและสวยงาม และสรางความถี่ (Frequency) ไดดี เพราะคนทีเ่ดินทาง
มักจะใชเสนทางเดิม ทําใหไดพบเห็นปายโฆษณาบอยครั้ง  ดังนั้นการใชปายโฆษณาเปนสื่อรวมกับ
กิจกรรมสงเสริมการขายจึงมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั 
 กิจกรรมทางการตลาด  ความคิดเห็นตอกิจกรรมทางการตลาด  มีความสมัพันธกับ
พฤติกรรม ในดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง ในทิศทางเดียวกนั ในระดับต่าํ กลาวคือ ถา
ผูบริโภคมีคิดเห็นตอกิจกรรมทางการตลาดวา ดี จะมีพฤตกิรรมการใชการใชบริการดานจํานวน
ชั่วโมงที่ใชบรกิาร/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น สอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540 : 274) กลาวไววา หลักใน
การทําการตลาดเชิงกิจกรรมใหไดผลนั้น เน่ืองจาก ในการทํากิจกรรมพิเศษในฐานะเปนเครื่องมือ
สื่อสารนั้น ตองยึดหลักใหกิจกรรมดังกลาวนั้น ไดรับการเผยแพรสูผูบริโภคกลุมเปาหมายใหได
กวางขวางที่สดุ และตองใหการสื่อสารนั้นเพิ่มการเปนที่รูจักใหกับสนิคาและบริษทั  ตองทําให
ผูบริโภคชื่นชมสินคา และถาเปนไปไดใหกลุมเปาหมาย และสื่อมวลชนเขารวมในกิจกรรมมาก ๆ 
ถามีพฤติกรรมการซื้อใด ๆ ที่ตองการใหเกิดขึ้นกต็องหาทางใหเกิดขึ้นใหได เพ่ือที่จะทําใหการจัด
กิจกรรมพิเศษสามารถสรางความสัมฤทธิ์ผล  
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ดังน้ันจะเห็นวา ความคิดเห็นของผูบริโภคที่มีตอเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) แตละ
ประเภทนั้น จะมีความสัมพันธกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร แตกตางกันแลวแตละเครื่องมือ  ซึ่งสอดคลองกับ เสรี วงษมณฑา (2540 : 119) 
กลาววา หัวใจสําคัญของการใชเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) คือ มุงเนนที่การสรางใหลูกคา
เกิดพฤติกรรม ไมใชเพียงแตการรับรู (Perception) และการยอมรับ (Acceptance) เทานั้น  และ
เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC)  ตองใชหลายเครื่องมือรวมกัน (ไมใชทุกเครื่องมือ) โดยน้ําหนัก
ตามความสําคัญของแตละเครื่องมือ แตละเครื่องมือไมไดใชพรอมกันตลอดเวลา  จึงตองเลือกวาจะ
ใชเครื่องมือใดมากที่สุด  ต่ําที่สุด  โดยใหการใชแตเครื่องมือเหมาะสมที่สุด  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 3  การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคา
เซ็นทรัล  มีความสัมพันธกบัพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการศกึษาความสัมพันธระหวางขอมูลการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั  กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในเขต
กรุงเทพมหานคร ไดแก ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน  
และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 
 การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  โดยรวม มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมการใชบริการ  ในดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/
ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของ
หางสรรพสินคา มาก จะมีพฤติกรรมในการใชบริการดานในจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน และดาน
จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง เพ่ิมมากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของจักรพันธ ทรัพยเจริญกุล 
(บทคัดยอ 2545) ซึ่งทําการวิจัยเร่ืองความรูความเขาใจและการรับรูขาวสารมีอิทธิพลตอพฤติกรรม
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑอาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบของพืชตัดแตงพันธุกรรม (GMOs) 
พบวา การรับรูขาวสารเกี่ยวกับ GMOs มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
อาหารเชาซีเรียลที่มีสวนประกอบของพืชตัดแตงสารพันธุกรรม (GMOs) ในดานปริมาณในการซื้อ 
ขนาดในการซื้อ และความถี่ในการซื้อ  ดังน้ันจะเห็นไดวาหากผูบริโภคมีการรับรูสื่อโฆษณา
ประชาสัมพันธไดมากเทาไหรก็จะสงผลใหมีพฤติกรรมในการจับจายใชจายมากตามไปดวย  

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 4  ปจจัยดานผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับความพึงพอใจ
โดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา 

ความนิยมซื้อผลิตภัณฑโดยรวม มีความสัมพันธกบัความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ
ของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในทศิทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบรโิภคมีความนยิมซื้อ
ผลิตภัณฑโดยรวม มาก จะมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั มาก
ขึ้น ซึ่งสอดคลองกับทฤษฎขีองคอตเลอร  (Kotler. 2003  อางถึงใน  วารุณี   ตันติวงศวาณิช  และ
คณะ, 2546 , 7) กลาววา ความพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction) ขึ้นอยูกับประโยชนหรือ
คุณคาที่รับรูไดจากการใชผลิตภัณฑ เม่ือเทียบกับสิ่งที่ลูกคาคาดหวัง ซึ่งหากประโยชนที่ไดรบัจาก

 



 
 

207 

ผลิตภัณฑต่ํากวาที่ผูซื้อคาดหวังไว ผูซื้อจะรูสึกไมพอใจในผลติภัณฑนั้น ในทางตรงกันขามหาก
ประโยชนทีไ่ดรับสอดคลองหรือเกินกวาที่ผูซื้อคาดหวงั ผูซื้อจะรูสึกพอใจหรือประทับใจ  และทั้งนี้
อาจเปนเพราะหางสรรพสินคาเซ็นทรลัเปนหางที่มีชี่อแนวหนาเปนอันดับตน ๆ ของประเทศไทย มา
เปนเวลานาน และเปนหางสรรพสินคาทีมี่การวางจําหนายสินคาที่มีตราสินคาที่มีชื่อเสียง มีคณุภาพ
ดี มีความหลากหลาย ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ธีรวุฒ ชูคํา (2536 : ข – ค) ที่พบวา ผูบริโภคไป
เลือกใชบริการศูนยการคากาดสวนแกว เน่ืองจากสินคามีความหลากหลาย และมีสินคาใหเลือกมาก 
ดังนั้น เม่ือหางสรรพสินคามีสินคาใหเลือกหลากหลาย จึงทําใหกลุมตัวอยางเกิดความพึงพอใจ 

ผลการทดสอบสมมติฐานขอที่ 5  ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธ
กับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรลั ในเขตกรุงเทพมหานคร  

จากผลการศกึษาความสัมพันธระหวางขอมูลความพงึพอใจโดยรวมตอผลติภัณฑ กับ
พฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ไดแก ดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ดาน
จํานวนครั้งทีม่าใชบริการ/เดือน  และดานจํานวนชัว่โมงที่ใชบริการ/ครั้ง พบวา 

ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการ  ในดาน
จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/
ครั้ง ในทิศทางเดียวกัน ในระดับต่ํา กลาวคือ ถาผูบริโภคมีความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑมาก 
จะมีพฤติกรรมในการใชบริการดานจํานวนเงินที่ใชบริการ/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน 
และดานจํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง มากขึ้น ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของญาณินี จาตุรงคกุล 
(2546 :131) เร่ืองความพึงพอใจของผูบริโภคที่มีตอการใชบริการหางสรรพสินคา ในเขต
กรุงเทพมหานคร พบวาผูบริโภคมีความถี่ในการใชบริการหางสรรพสินคาทุกวัน 2 – 3 ครั้งตอ
สัปดาห   1 ครั้งตอสัปดาห    2 – 3 ครั้งตอเดือน และ 1 ครั้งตอเดือน มีความพึงพอใจตอการใช
บริการของหางสรรพสินคามากกวาผูบริโภคที่มีความถี่ในการใชบริการหางสรรพสินคานอยกวา  1 
ครั้งตอเดือน นั่นคือ ผลการวิจัยสามารถอธิบายไดวา ผูบริโภคที่ มีความถี่ในการใชบริการ
หางสรรพสินคามากยิ่งทําใหผูบริโภคมีความพึงพอใจมาก  
 
ขอเสนอแนะที่ไดจากงานวิจัย 
 จากผลการวิจัยการสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธ และปจจัย
ดานผลิตภัณฑที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซน็ทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร  มี
ขอเสนอแนะแกผูที่เกี่ยวของ ดังนี้ 

1. หางสรรพสินคาเซ็นทรัลสามารถกําหนดกลุมผูบรโิภคเปาหมายในเขตกรุงเทพมหานคร
ไดชัดเจนวา ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21 – 30 ป มีสถานภาพโสด มีการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชพีพนักงาน/ลูกจางบริษัทเอกชน  และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือนอยูระหวาง 
10,001 – 20,000 บาท    ซึ่งขอมูลเกี่ยวกับกลุมผูใชบริการนีส้ามารถนําไปวางแผนงานทางดาน

 



 
 

208 

ผลิตภัณฑ แผนการตลาด และการโฆษณาประชาสมัพันธ โดยนําเอาการสื่อสารการตลาด (IMC) 
มารวมพัฒนาใหสอดคลองและตรงกับกลุมลูกคาเปาหมาย 

2. ความคิดเห็นตอการสื่อสารการตลาด (IMC) ในดานการสงเสริมการขาย  เปนเครื่องมือที่
สําคัญ ที่สงผลตอพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลคอนขางมากกวา 
เครื่องมือชนิดอ่ืน ๆ ที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลเลือกใชเปนเครื่องมือทั้งหมด  ดังน้ันควรมีการ
พัฒนาแผนการตลาดที่ครองใจลูกคาใหได โดยเลือกใชรูปแบบการสงเสริมการขายที่เปนที่นิยมและ
สรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคได รวมไปถึงควรมีการจัดกิจกรรมการสงเสริมการขายอยาง
ตอเนื่อง เพ่ือเปนการกระตุน ใหผูบริโภคมีพฤติกรรมในการซื้อสินคาหรือใชบริการหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลมากขึ้น  
 3. เครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภค
หางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนเงินที่ใชบริการ/ครั้ง  จํานวนครั้งที่ใชบริการ/เดือน  และดาน
จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง  ดังน้ันจึงนําเครื่องมือสื่อสารการตลาด (IMC) เขามาประยุกตใชกับ
แผนการตลาดใหมากยิ่งขึ้น  โดยพิจารณาเลือกหลายเครื่องมือสื่อสารการตลาดรวมกัน ตาม
ความสําคัญของแตเครื่องมือสื่อสารใหสอดคลองผูบริโภคกลุมเปาหมาย  ตามสถานการณ เวลา และ
โอกาสที่เหมาะสม เพ่ือเปนการปรับปรุงแผนการตลาดใหมีประสิทธิภาพสูงขึ้น และสามารถแขงขัน
กับคูแขงขันไดอยางดี 

4. การรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูบริโภคหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ในดานจํานวนครั้งที่มาใชบริการ/เดือน และจํานวนชั่วโมงที่ใช
บริการ/ครั้ง แตไมมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของผูบริโภคในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อ
สินคาตอครั้ง ดังนั้นจึงควรปรับปรุงสื่อโฆษณาตาง ๆ ที่ผูบริโภคมีการรับรูไดในระดับปานกลาง และ
เพ่ิมสื่อโฆษณาประชาสัมพันธอ่ืน ๆ ที่ทางหางสรรพสินคาเซ็นทรัลยังไมมี  ใหนาสนใจ เขาใจงาย 
และอยางกวางขวางทั่วถึง ทั้งน้ีเพ่ือกระตุนและดึงดูดใหผูบริโภคมีความสนใจตองการเขามาใช
บริการใหมากขึ้น 
 5. ความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑ มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการใชบริการของ
ผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  ในดานจํานวนเงินที่ใชซื้อสินคา/ครั้ง  ดานจํานวนครั้งที่ใช
บริการ/เดือน  จํานวนชั่วโมงที่ใชบริการ/ครั้ง ดังน้ันจึงควรมีการปรับปรุงดานผลิตภัณฑ ในแผนกที่
ผูบริโภคมีความนิยมซ้ือปานกลาง  โดยมีการเพิ่มความหลากของสินคาและบริการใหมากขึ้น  
รวมถึงมีการปรับปรุงแผนกตาง ๆ ที่ลูกคามีความนิยมสูง เชน บีทูเอส  ใหมีสินคาและบริการที่ดี
ยิ่งขึ้น เพ่ือทําใหลูกคามีความพึงพอใจมากกวาเดิม และกลับมาซื้อซํ้าจนกลายเปนลูกคาประจํา
ตลอดไป 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
 จากการวิจัยในครั้งนี้ ผูวิจัยมีขอเสนอแนะเพิ่มเติมสําหรับการวิจัยในครั้งตอไป ดังนี้ 
 1. ในการวิจัยครั้งตอไปควรที่จะศึกษาหางสรรพสินคาอ่ืน ๆ เพ่ือจะไดศึกษาเปรียบเทียบผล
การศึกษากับผูบริโภคกลุมหางสรรพสินคาอ่ืน ๆ   ที่ไมใชหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  จะทําใหเกิด
ประโยชนในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางเหมาะสม  เนื่องจากการทําการวิจัยในครั้งน้ี 
ทําการวิจัยเฉพาะหางสรรพสินคาเซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานคร จึงไมทราบความแตกตาง
 2. ในการวิจัยครั้งตอไปควรทําการศึกษาในสวนพลาซาของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล เพ่ือนํา
ขอมูลที่ไดจากการวิจัยไปปรับใชใหเปนประโยชนตอไป  ในการปรับปรุงพัฒนาหางสรรพสินคา
เซ็นทรัลใหสอดคลองและตอบสนองตอความตองการของลูกคาไดอยางเหมาะสม    เน่ืองจากการทํา
การวิจัยในครั้งนี้ ศึกษาเฉพาะในสวนหางสรรพสินคา    

3. ในการวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาความพึงพอใจของผูบริโภคกลุมเปาหมายที่มีตอสินคา  
และบริการของหาง ฯ วามีระดับความพึงพอใจเปนอยางไร จะไดปรับปรุงสินคาและบริการใหเปนที่
พึงพอใจของผูบริโภค  เนื่องจากการทําการวิจัยในครั้งน้ี ศึกษาแคเพียงความพึงพอใจโดยรวมของ
ผูบริโภคที่มีตอหางสรรพสินคาเซ็นทรัล  
 
 
 
 
 
    
 
 
 
 
 
 

 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

บรรณานุกรม 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ก 
แบบสอบถามที่ใชในการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ข 
รายนามผูเช่ียวชาญตรวจแบบสอบถาม 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก  ค 
ขอความอนุเคราะหเพื่อการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



แบบสอบถาม 
เร่ือง  

การสื่อสารการตลาด (IMC) การรับรูสื่อโฆษณา และปจจัยดานผลิตภัณฑ 

ที่มีผลตอพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

สวนที่ 1 : ขอมูลทางดานประชากรศาสตร 
(  / )  ในชองที่ทานเลือกตามความจรงิของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว   
 

1. เพศ 
(    )   ชาย    (    )  หญิง 

2. อายุ 
(    )  ต่ํากวา 21 ป   (    )   21-30 ป 
(    ) 31-40 ป    (    )  41-50 ป 
(    ) 51 ปขึ้นไป 

3. สถานภาพสมรส 
(    )  โสด    (    )  สมรส/อยูดวยกัน 
(    )  หยา/หมาย/แยกกันอยู 

4. ระดับการศึกษา 
(    ) มัธยมตอนตนหรือต่ํากวา  (    ) มัธยมตอนปลาย/ปวช. 
(    ) อนุปริญญา/ปวส.    (    ) ปริญญาตรี 
(    ) สูงกวาปริญญาตร ี

5. อาชีพ   
(    )  นักเรียน/นักศึกษา   (    ) ขาราชการ/พนักงานรัฐวิสหกิจ 
(    )  พนักงาน/ลูกคาจางพนักงานเอกชน (    ) ประกอบธุรกิจสวนตวั 
(    )  คาขาย    (    ) แมบาน/พอบาน/เกษยีณอายุ 
(    ) อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ…………… 

6. รายไดเฉลี่ยตอเดือน (บาท) 
(    ) นอยกวาหรือเทากับ 10,000 บาท (    ) 10,001 – 20,000 บาท 
(    ) 20,001 – 30,000 บาท  (    )  มากกวา 30,000 บาท 
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สวนที ่ 2   ขอมูลทางดานเคร่ืองมือสื่อสารการตลาด ( IMC)  
คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปนี้ แลวพิจารณา โดยทําเคร่ืองหมาย  /  ในชองที่ตรงกบัระดบั
ความคิดเหน็ของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว 

(1) ระดับความคิดเห็นที่ดีมาก 
(2) ระดับความคิดเห็นที่ดี 
(3) ระดับความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
(4) ระดับความคิดเห็นที่ไมดี 
(5) ระดับความคิดเห็นที่ไมดีอยางมาก 

7. ทานคิดวาเครื่องมือสื่อสารทางการตลาด (IMC) ดังตอไปน้ี มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัอยางไร  
7.1 ความเกี่ยวของของพนักงาน
ขายในการจูงใจใหทานซื้อสินคา/
บริการของหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล 

เก่ียวของ ….. 
5 
 

….. 
4 
 

….. 
  3 

 

….. 
2 
 

….. 
1 
 

ไม
เก่ียวของ 

7.2 การจัดโปรโมชั่นลดราคาของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

จูงใจ ….. 
5 

….. 
4 

….. 
 3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมจูงใจ 

7.3 การแลกซื้อของแถม เคย ….. 
5 

….. 
4 

….. 
  3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมเคย 

7.4 รายการโปรโมชัน่ซือ้สินคาครบตา
เงื่อนไขไดรับบัตรกํานัลแทนเงินสด 

สนใจ ….. 
5 

….. 
4 

….. 
  3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมสนใจ 

7.5 รายการโปรโมชั่นสะสมสติก
เกอรใหครบตามเงื่อนไข จะไดรับ
คูปองสวนลด 

ชอบ ….. 
5 
 

….. 
4 
 

….. 
  3 

 

….. 
2 
 

….. 
1 
 

ไมชอบ 

7.6 สิทธิพิเศษของสมาชิกบัตร 
เซ็นทรัลคารด 

เคยใช ….. 
5 

….. 
4 

….. 
  3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมเคยใช 

7.7 แคตตาลอ็ก/นิตยสาร/จ.ม.
ทางไปรษณีย 

เคยไดรับ ….. 
5 

….. 
4 

….. 
 3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมเคย
ไดรับ 

7.8 การสั่งซื้อสินคา Central 
online 

เคยใช
บริการ 

….. 
5 

….. 
4 

….. 
  3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมเคยใช
บริการ 

7.9 ปายโฆษณาของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

เดนชัด ….. 
5 

….. 
4 

….. 
 3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมเดนชัด 

7.10กิจกรรมเซ็นทรัลบัณฑตินอย เคยเขา
รวม 

….. 
5 

….. 
4 

….. 
 3 

….. 
2 

….. 
1 

ไมเคยเขา
รวม 
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สวนที ่3 ขอมูลทางดานการรับรูสื่อโฆษณาประชาสัมพันธของหางสรรพสนิคาเซ็นทรัล  ( /  ในชอง
ที่ทานเลือกตามความจรงิของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว ) 
 
8. ทานรับรูขาวสารและการประชาสัมพันธของหางสรรพสินคาเซ็นทรัลผานสื่อดังตอไปน้ีมากนอยเพียงใด 

ระดับการรับรู 
ประเภทของสื่อ/เครื่องมือสื่อสาร มากที่สุด/

ตลอดเวลา 
มาก/
บอยครั้ง 

ปานกลาง/
บางครั้ง 

นอย/นาน 
ๆ คร้ัง 

นอยที่สุด/ 
ไมเคย 

สื่อโฆษณา 
1. การโฆษณาทางสื่อโทรทศัน  

     

2. การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ เชน
หนังสือพิมพ, นิตยสาร 

     

3. แผนพับใบปลิวที่แจกบรเิวณ
ทางเขาลานจอดรถ/หนาหางหรือ
เคานเตอรบรกิารตาง ๆ 

     

4. การโฆษณาทางสื่อวิทยุ       
5. แคตตาล็อกหรือแผนพับที่ทางหาง
เซ็นทรัลสงไปที่บานของทาน 

     

6. การใหคําแนะนําโดยพนักงานขาย      
8. การบอกเลาจากบุคคลในครอบครวั      
9. สปอตโฆษณาที่ประกาศภายในหาง      
10. การโฆษณาดวยปายดานหนาและ
ภายในหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

     

11.การรับรูขาวสารตาง ๆ ของ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลัผาน 
www.central.co.th 
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สวนที ่4  ขอมูลทางดานปจจัยดานผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

คําชี้แจง โปรดอานขอความตอไปนี้ แลวพิจารณา โดยทําเครื่องหมาย  /  ในชองที่ตรงกบัความ
คิดเห็นของทานมากที่สดุเพียงคําตอบเดียว 
9. ทานคิดวาปจจัยดานผลิตภัณฑตอไปนี้ มีผลตอพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลอยางไร  

ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
นิยมซื้อ
มากที่สุด 

นิยมซื้อ
มาก 

นิยมซื้อ
ปานกลาง 

ไมนิยมซื้อ 
ไมนิยมซื้อ
อยางมาก 

1. แผนกเครื่องสําอางค      
2. แผนกเครื่องหนังสตร ี      
3. แผนกเครื่องแตงกายสตร ี      
4. แผนกเครื่องประดับสตรี      
5. แผนกชุดชั้นในสตร ี      
6. แผนกเครื่องเขียน/ บีทูเอส      
7. แผนกเครื่องนอน      
8. ผลติภัณฑมารค แอนด สเปน
เซอร 

     

9. แผนกผลิตภัณฑสําหรับวัยรุน  
( Zeenzone ) 

     

10. แผนกเสื้อผาเด็ก      
11. แผนกของเลนเด็ก      
12. แผนกชุดชั้นในชาย      
13. แผนกรองเทาชาย      
14. แผนกเครือ่งแตงกายชาย      
15. แผนกอุปกรณหองน้ํา/ผาขนหน ู      
16. แผนกยีนส      
17. แผนกนาฬิกา/ปากกา      
18. แผนกกระเปาเดินทาง      
19. แผนกโฮมเดคคอร      
20. แผนกเครือ่งครัว      
21. แผนกเครือ่งแกว      
22. แผนกของตกแตงบาน      
23. แผนกซูเปอรสปอรต ( อุปกรณ
และชุดกีฬา) 
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ปจจัยทางดานผลิตภัณฑ 
นิยมซื้อ
มากที่สุด 

นิยมซื้อ
มาก 

นิยมซื้อ
ปานกลาง 

ไมนิยมซื้อ 
ไมนิยมซื้อ
อยางมาก 

24. เวสเทิรน ยูเนี่ยน ( บริการโอน
เงินระหวางประเทศ) 

     

25. เลอเซ็นทรัลกิฟทรีจิสตรี (แผนก
บริการลงทะเบียนของขวัญ) 

     

26. แผนกของขวัญ      
27. แผนกเครือ่งไฟฟา/เพาเวอรบาย      
28. แผนกอุปกรณเย็บปกถกัรอย      
29. เซ็นทรัล เฟรนด แลนด      
30. แผนกอุปกรณรถยนต/เครื่องมือ      
31. เซ็นทรัลบัณฑิตนอย      
32. เคานเตอรเซ็นทรัลคารด      
33. แผนกมารเก็ตเพลส บายท็อปส      
34. รานอาหารเดอเทอเรส      
35.เซ็นทรัลไฟแนนเชียล เซ็นเตอร      
36. ฟูดลอฟน      
37. พรีเมียร เลานจ      
 
สวนที ่5 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมผูบริโภคของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 
 (  เติมขอความตามความจริงของทานลงในชองวาง )   

10. ทานใชจายซือ้สินคาที่หางสรรพสินคาเซน็ทรัลเฉลี่ยประมาณ……………………บาทตอครั้ง 
11. โดยเฉลี่ยทานมาใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัลโดยเฉลี่ย…………………ครั้งตอเดือน 
12. ทานใชเวลาทีห่างสรรพสินคาเซ็นทรลัโดยเฉลี่ย………………..ชั่วโมงตอครั้ง 
 

(  /  ในชองที่ทานเลือกตามความจริงของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว )  
13. ชวงเวลาใดทีท่านมาใชบรกิารบอยที่สุด (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. 
 
 



 221
 
 
 
 

14. ใครมีอิทธิพลตอทานมากทีสุ่ดในการตัดสินใจมาใชบรกิารที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล (เลือกตอบ 1 
ขอ) 

(     )  ตัวทานเอง   (     )  บุคคลในครอบครวั 
   (     )  เพ่ือน/ญาต ิ   (     ) พนักงานขาย 
   (     )  อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ…………. 

15. สวนใหญทานเดินทางมาหางสรรพสินคาเซ็นทรัลอยางไร (เลือกตอบ 1 ขอ) 
(     ) รถประจาํทาง   (     ) รถยนตสวนบคุคล 

   (     ) เรือ    (     ) รถจักรยานยนต 
   (     ) การเดินเทา   (     ) แท็กซี ่
   (     ) รถไฟฟา BTS   (     ) รถไฟใตดิน  

16. เหตุผลใดที่สําคัญที่สุดที่ทานเลือกมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล (เลือกตอบ 1 ขอ) 
(     ) เดินทางสะดวก  (     ) ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน 

   (     ) มีสินคาครบครัน  (     ) ชอบรายการสงเสริมการขายของหาง 
   (     ) การไดรับบริการที่ดี     (     ) ภาพพจน/ชื่อเสียงของหาง  
            (     ) บรรยากาศภายในหาง (     )  อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ…… 
      17. วตัถปุระสงคที่สําคัญที่สุดที่ทานเลือกมาใชบริการที่หางสรรพสินคาเซ็นทรัล (เลือกตอบ  1 ขอ) 

(     ) ซื้อสินคา    (     )  รับประทานอาหาร  
(     )  ชมภาพยนตร            (     )  เดินดูสินคา/ชมบรรยากาศภายในหาง 

   (     )  ชําระคาสินคาและบริการ  (     )  นัดพบเพื่อน 
(     )  อ่ืน ๆ โปรดระบ…ุ…………….  

      18. ในระยะเวลา 1 เดือนที่ผานมา ทานเคยใชบรกิารหางสรรพสินคาอ่ืน ๆ หรือไม 
(     )  เคย    (      )  ไมเคย 

       19. ถาทานจะใชบริการหางสรรพสินคาอ่ืนๆ   อะไรเปนสาเหตุที่ทําใหทานเลือกใชบริการ
หางสรรพสินคาอ่ืน ๆ  

(     )  มีสินคาใหม ๆ วางจําหนาย   
(     )  หางอ่ืนๆ มีการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
(     )  ชอบโฆษณาของหางอ่ืนๆ   
(     )  ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน  
(     )  พนักงานขายมีบริการดี สุภาพ 
(     )  ที่จอดรถสะดวก  (     )  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………………… 
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      20.  ทุกครั้งที่ทานใชบริการหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ทานมาใชบริการโดยตัง้ใจหรือไม 

(     )  ตั้งใจ   (     )  ไมตั้งใจ 
       21. ถาทานใชบริการหางสรรพสินคาเซน็ทรัลทีไ่มตั้งใจ  เหตุผลใดที่ทําใหทานใชบริการ
หางสรรพสินคาเซ็นทรลั 

(     )  อยากลองใชบริการ  เน่ืองจากเห็นการโฆษณาทางโทรทัศน 
(     )  ถูกใจ  เม่ือเห็นรายการสงเสริมการขาย (ลด แลก แจก แถม) 
(     )  เพ่ือน/ญาติ ชวนมาใชบริการ หรือนิยมใชบริการจึงตามมา 
(     )  ใกลบาน/ใกลที่ทํางาน  
(     )  ที่จอดรถสะดวก 
(     )  อ่ืน ๆ (โปรดระบ)ุ………………… 

 
สวนที ่6 ขอมูลเก่ียวกับความพึงพอใจโดยรวมตอผลิตภัณฑของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล 

 (    /  ในชองที่ทานเลือกตามความจรงิของทานมากที่สุดเพียงคําตอบเดียว )  
 
     22. ทานมีความพึงพอใจโดยตอผลติภัณฑของหางสรรพสินคาเซน็ทรัลอยางไร 
ความพึงพอใจ
อยางมาก 

…….. 
5 

…….. 
4 

…….. 
3 

…….. 
2 

…….. 
1 

ไมพึงพอใจ
อยางมาก 
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รายนามผูเชีย่วชาญตรวจแบบสอบถาม 
 
รายชื่อ     ตําแหนงและสถานที่ทํางาน 
1.  รองศาสตราจารย   ประธานกรรมบริหารหลักสตูร 
    ศิรวิรรณ  เสรีรัตน   บริหารธุรกิจมหาบัญฑิต 

อาจารยประจําวิชาบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต 
คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 

 
2.  รองศาสตราจาย   อาจารยประจําวิชาบริหารธรุกิจมหาบัณฑิต 
     สุพาดา   สิริกุตตา   คณะสังคมศาสตร  มหาวิทยาลัยศรีนครนิทรวิโรฒ 
 

 
     

 
 



 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

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

ชื่อ - สกุล   นางสาว อรวรรณ  เจริญจิตรกรรม 
วัน เดือน ปเกิด  15 มกราคม 2519 
สถานที่เกิด   อ. ดําเนินสะดวก  จ.ราชบุร ี
สถานที่อยูปจจุบัน  681/148  ซ. จรัญสนิทวงศ 45  แขวงอรุณอมรินทร   

เขตบางกอกนอย  กรุงเทพฯ  10700 
 
ประวตัิการศกึษา 

พ.ศ. 2534  -   สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนตน โรงเรียนสายธรรมจันทร  
จ.ราชบุรี 

พ.ศ. 2537  -   สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย โรงเรียนสายธรรมจนัทร 
  จ.ราชบุรี 

 พ.ศ. 2541  -   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี คณะเกษตร 
           สาขาสงเสริมและนเิทศศาสตรเกษตร  มหาวทิยาลัยเกษตรศาสตร 
 พ.ศ. 2549  -   สําเร็จการศึกษาระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
           สาขาการตลาด  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ  
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