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การศึกษาและรายไดเฉลี่ยตอเดือนทีม่ีระดับความพึงพอใจไมแตกตางกัน 2) ลูกคาทีม่ีพฤติกรรมการใช

บริการศูนยการคาแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ



บริการแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ยกเวน ดานความถ่ีของการใชบรกิารทีม่ีระดับ

ความพึงพอใจไมแตกตางกัน 
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ABSTRACT 

 

The purpose of this research were 1) to study the customers’ satisfaction  

level towards the Emquartier Shopping Center classified by Service Marketing Mix  

(7Ps) 2) to compare the customers’ satisfaction level towards the Emquartier 

Shopping Center classified by demographic factors and 3) to compare the customers’ 

satisfaction level towards the Emquartier Shopping Center classified by behaviors of 

customers. The data were collected via questionnaires of 400 customers who used 

the Emquartier Shopping Center, by using convenience sampling method. Due to data 

analysis, descriptive statistics were used included Frequencies, Percentage, Mean and 

Standard Deviation. The inferential statistics were used included T-test and One-Way 

ANOVA. Least Significant Difference (LSD) was used for contrastive analysis differences 

between any two means. The study revealed that most of the customers were 

female with age ranging from 20 to 30 years old, with single status. The level of 

education was Bachelor’s Degree. Most of these customers were vendors or self-

employed, with the average monthly income between 15,000 to 30,000 Baht. As for 

the behaviors of customers, the results indicated that most of these customers used 

the service at this shopping center once or less per month. They usually visited this 

shopping center during the weekend from 04.01 p.m.to 06.00 p.m. The customers’ 

purposes of using the service at this shopping center were to shop and buy the 

products. The average money they spent each time was between 1,000 to 5,000 Bath 

and most of them took private car to this shopping center. The results revealed that 

the customers’ satisfaction level towards the Emquartier Shopping Center classified 

by Service Marketing Mix in both overall (Mean = 3.77, S.D. = 0.242) and all marketing 

mix factors were high. The customers’ satisfaction level at Place received the highest 

average score (Mean = 3.88, S.D. = 0.496). The second was Promotion (Mean = 3.82, 



S.D. = 0.439), then Physical Evidence (Mean = 3.80, S.D. = 0.452), Product (Mean = 

3.76, S.D. = 0.403), People (Mean = 3.76, S.D. = 0.433), Process (Mean = 3.71, S.D. = 

0.509), and Price (Mean = 3.67, S.D. = 0.504) respectively. The results from hypothesis 

testing were as follows 1) satisfaction level of customers who are different in all 

demographic factors was significantly different at the 0.05 level, except for gender, 

education level, and average monthly income. 2) satisfaction level of customers who 

are different in all behaviors was significantly different at the 0.05 level, except for 

frequency of service use. 

 

Keywords: Satisfaction, Customer Behavior, Service Marketing Mix (7Ps), 

Shopping Center, EmQuartier 
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ตารางที่ 4.10: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 58 

 ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.11: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 59

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ ดานราคา จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.12: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 60

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ ดานสถานที่ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.13: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ 61 

 ใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบั 

ธุรกิจบริการจําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 
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หนา 

ตารางที่ 4.14: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 63

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามระดับการศึกษา 

ตารางที่ 4.15: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 65

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

 บริการ จําแนกตามอาชีพ 

ตารางที่ 4.16: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 66

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการดานราคา จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.17: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 67

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการดานสถานที่ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.18: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ 68 

ใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

สําหรับธุรกิจบริการจําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.19: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 69

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ตารางที่ 4.20: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 71

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามสถานภาพสมรส 

ตารางที่ 4.21: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 72

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรยีบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.22: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 73

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการดานลกัษณะทางกายภาพ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบ 

เปนรายคู 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอ 74 

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด 

สําหรับธุรกิจบริการจําแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.24: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 75

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามความถ่ีของการใชบรกิาร 

ตารางที่ 4.25: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 77

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามวันใชบรกิาร 

ตารางที่ 4.26: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 78

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการดานสงเสรมิการตลาด จําแนกตามวันใชบรกิาร โดยเปรียบเทียบเปน 

รายคู 

ตารางที่ 4.27: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 79

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ 

ตารางที่ 4.28: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 80

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดประสมสําหรับธุรกิจบรกิาร ดานผลิตภัณฑ 

จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.29: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 81

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ ดานราคา จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.30: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ 82 

 ใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรตามแนวคิดประสมทางการตลาดสําหรับ 

 ธุรกิจบริการโดยรวม จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ โดยเปรยีบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.31: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 84

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด จําแนกตาม

จุดประสงคการใชบริการ 
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สารบญัตาราง (ตอ) 

 

หนา 

ตารางที ่4.32: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใช 85 

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดดาน 

ผลิตภัณฑ จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที ่4.33: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใช 86 

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ 

ธุรกิจบริการดานราคา จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรียบเทียบ 

เปนรายคู 

ตารางที ่4.34: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใช 87 

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ 

ธุรกิจบริการ ดานสถานที่ จําแนกตามจุดประสงคการใชบรกิาร โดยเปรียบ 

เทียบเปนรายคู 

ตารางที ่4.35: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใช 88 

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ 

ธุรกิจบริการ ดานบุคลากร จําแนกตามจุดประสงคการใชบรกิาร โดยเปรียบ 

เทียบเปนรายคู 

ตารางที ่4.36: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการ 89 

ใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบั 

ธุรกิจบริการ จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

ตารางที่ 4.37: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 90

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง 

ตารางที ่4.38: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 91

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

บริการ ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง โดยเปรียบ 

เทียบเปนรายคู 
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ตารางที ่4.39: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 92

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 

 บริการดานราคา จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง โดยเปรียบ 

 เทียบเปนรายคู 

ตารางที ่4.40: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลีย่ระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ 93

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 

1.1 ความเปนมาและความสําคญั 

ในปจจบุันโลกมกีารเปลี่ยนแปลงไปอยางรวดเร็วจากเดิมมนุษยดํารงชีวิตอยางเรียบงาย โดย

อาศัยปจจยั 4 ประกอบดวย อาหาร ที่อยูอาศัย เครื่องนุงหมและยารกัษาโรคโดยไมตองพึ่งสิ่งอํานวย

ความสะดวกอื่น ๆ แตปจจุบันมนุษยมีความซับซอนมากข้ึน ใหความสนใจกบัการทํากจิกรรมตางสถานที่ 

แสวงหาความสะดวกสบาย สิ่งอํานวยความสะดวก ความบนัเทิง ความสนุกสนานใหกับตัวเองจากการ 

ไดเสพ ไดบริโภคเพื่อตอบสนองความตองการของตน โดยศูนยการคาเปนตัวเลือกหน่ึงที่ตอบสนองความ

ตองการของมนุษยในยุคปจจบุัน 

ธุรกิจหางสรรพสินคาและศูนยการคาในป พ.ศ. 2555 มีอัตราการขยายตัวที่ดีจากปจจัย 

หนุนดานกําลงัซื้อของผูบริโภคทีป่รบัตัวดีข้ึน แตยังคงมีการแขงขันที่รุนแรงจากคูแขงโดยตรง และ

ผูประกอบการธุรกจิคาปลกีอื่น ๆ อาทิ ไฮเปอรมาเก็ต และศูนยการคาในรูปแบบตาง ๆ โดยเฉพาะใน

พื้นที่กรงุเทพขณะที่ตางจังหวัดการแขงขันไมรุนแรงนัก เน่ืองจากผูประกอบการประเภทน้ีมีจํานวนไมมาก 

ในป พ.ศ. 2557 ตอเน่ืองป พ.ศ. 2558 พบวา ธุรกิจหางสรรพสินคาและศูนยการคามีการลงทุนเปดสาขา

ใหมกันอยางคึกคักจากผูประกอบการรายใหญ 3 กลุม ประกอบดวยกลุมเซ็นทรัล กลุมโรบินสัน และกลุม

เดอะมอลล ทั้งในพื้นทีก่รงุเทพฯและปรมิณฑล รวมถึงพื้นทีต่างจังหวัดตลอดจนการขยายการลงทุนไป

ตางประเทศเพื่อรองรับกําลังซื้อทัง้ในและตางประเทศที่คาดวาจะฟนตัวดีข้ึน สงผลใหมกีารแขงขันที่

เขมขนมากข้ึนเรื่อย ๆ (จริาพร เรอืงทวีศิลป, 2558)  

บริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด ซึ่งดําเนินธุรกิจดานศูนยการคาของไทยมากวา 25 ป มี

ศูนยการคาในเครือเดอะมอลลทัง้หมด 6 สาขา คือ รามคําแหง ทาพระ งามวงศวาน บางกะปและ

นครราชสีมา และตอมาในป พ.ศ. 2540 ไดสรางศูนยการคา ดิ เอ็มโพเรียม หลงัจากน้ันป พ.ศ. 2548  

จึงสรางศูนยการคาสยามพารากอนซึง่ประสบความสําเรจ็เปนอยางมาก จงึไดสรางโครงการศูนยการคา

เพิ่มอีกแหงหน่ึง คือดิ เอ็มดิสทริค (The Em District) ซึ่งมศูีนยการคาเอ็มควอเทียรเปนสวนหน่ึงการ

ลงทุนครั้งน้ีเปนครัง้ใหญทีสุ่ดของเดอะมอลล กรุป หลังจากที่ไมไดเปดตัวโครงการใหมมาเปนเวลา

ประมาณ 9-10 ป นับต้ังแตการเปดตัวศูนยการคาสยามพารากอน ซึ่งเปนโครงการที่จะชวยขยายโอกาส

ทางการคาของเดอะมอลล กรุป และยกระดับประเทศไทยใหเปนศูนยกลางทางดานธุรกิจการคา และ

การทองเที่ยวที่สําคัญของภูมิภาคอาเซียนและของโลก (“ยกระดับสุขุมวิทใหเปนหัวใจหลัก”, 2557) 

 

 



2 

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร (EmQuartier) ต้ังอยูใจกลางสุขุมวิท เปดใหบริการวันที่ 27 มีนาคม 

พ.ศ. 2558 มีพื้นที่โครงการ 250,000 ตารางเมตร บรหิารโดย กลุมเดอะมอลล โดยบริษัท ซิต้ีมอลล 

กรุป จํากัด บริษัท เอ็มควอเทียร ช็อปปง เซ็นเตอร จํากัด และบริษัท ภิรัชบุรี จํากัด เพื่อตอนรับ

ประชาคมเศรษฐกจิอาเซียน (AEC) 2557 การเปดใหบรกิารของศูนยการคาเอม็ควอเทียรจะชวยดึงดูด

นักทองเที่ยวไดเปนจํานวนมาก โดยคาดวาจะมลีูกคามาใชบริการกวา 150,000 คนตอวัน ในปแรกจะ

ทําใหยอดขายของเดอะมอลล กรุปเติบโตข้ึนเปน 35,000 ลานบาท หรอืเติบโตข้ึนรอยละ 6 เมื่อเทียบ

กับป พ.ศ. 2557 (ศุภลักษณ อัมพุช, 2558)  

ทั้งน้ี กรงุเทพมหานครเปนจงัหวัดที่ศูนยการคาในเมืองไทยตางมีเอกลกัษณและทําเลที่ต้ังที่มี

ศักยภาพ เชน ติดรถไฟฟา บีทีเอส (BTS Sky Train) ทําใหเดินทางสะดวกและงายตอการเขาถึงสงผล

ใหมีการแขงขันที่ทวีความรุนแรงมากข้ึน ดังน้ันผูประกอบการของแตละศูนยการคาจงึตองใหความ 

สําคัญกับการใชกลยุทธทางการตลาดตาง ๆ เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมลกูคาเปาหมายทีม่ี

ความตองการแตกตางเพื่อใหเกิดความพงึพอใจสงูสุดและกลบัมาใชบรกิารซ้ํา 

ในการคนควาอิสระครั้งน้ี ทําใหผูวิจัยสนใจที่จะศึกษาความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรจําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวยดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพและ

ดานกระบวนการ เน่ืองศูนยการคาเอม็ควอเทียรเปนศูนยการคาที่เปดใหมและบริเวณโดยรอบยังมี

คูแขงอีกมากมาย ทัง้น้ีเพื่อเปนแนวทางสําหรบัผูประกอบการศูนยการคาเอ็มควอเทียรและเปน

ประโยชนกบัหางสรรพสินคาหรือศูนยการคาอื่น ๆ ที่มลีักษณะคลายกัน เพื่อนําขอมลูมาปรบัใช 

พัฒนาศูนยการคาใหมีศักยภาพในการตอบสนองความตองการของลกูคาและเพื่อใหลูกคาเกิดความ

พึงพอใจในการมาใชบริการสงูสุด 

 

1.2 วัตถุประสงคของงานวิจัย 

1.2.1 เพื่อศึกษาระดับความพงึพอใจของของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร

จําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ 

1.2.2 เพื่อเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของลูกคามีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

จําแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร 

1.2.3 เพื่อเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

จําแนกตามพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

ในงานวิจัยเรือ่งความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ผูวิจัย

ไดกําหนดขอบเขตงานวิจัยไว ดังน้ี 

1.3.1 ขอบเขตดานเน้ือหา 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับความพงึพอใจของของลูกคาที่มีตอการใชบรกิาร

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรจําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร (7Ps) 

ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดาน

ลักษณะทางกายภาพและดานกระบวนการ และเปรียบเทียบระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการ

ใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตรและพฤติกรรมการใชบริการ

ศูนยการคา 

1.3.2 ขอบเขตดานตัวแปร 

   งานวิจัยช้ินน้ีประกอบดวยตัวแปรอิสระ 2 สวน คือ 

1) ลักษณะประชากรศาสตร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลีต่อ

เดือน และสถานภาพสมรส 

2) พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา ประกอบดวย ความถ่ีของการใชบริการ วันใชบริการ 

ชวงเวลาใชบริการ จุดประสงคการใชบริการ จํานวนเงินใชในแตละครั้งและวิธีเดินทางมาใชบรกิาร 

 ตัวแปรตาม คือ ระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

จําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ (7Ps) ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานที่ ดานสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพและดาน

กระบวนการ 

1.3.3 ขอบเขตดานประชากรศาสตรและกลุมตัวอยาง 

 กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัยครั้งน้ีคือ ลกูคาที่มาใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร 

ระหวางวันที่ 1 – 31 มีนาคม พ.ศ. 2559 

1.3.4 ขอบเขตดานพื้นที ่

งานวิจัยน้ีทําการเกบ็ขอมลูบริเวณศูนยการคาเอ็มควอเทียร เขตวัฒนากรงุเทพมหานคร 

1.3.5 ขอบเขตดานระยะเวลา 

งานวิจัยน้ีมีระยะเวลาในการเก็บขอมูลต้ังแตวันที ่1-31 มีนาคม พ.ศ. 2559 
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1.4 คําถามของงานวิจัย 

 1.4.1 ระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร จําแนก

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ (7Ps) ในแตละดานและภาพรวมเปน

อยางไร 

 1.4.2 ระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร จําแนก

ตามลักษณะประชากรศาสตรมีความแตกตางกันหรือไม 

 1.4.3 ระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร จําแนก

ตามพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคามีความแตกตางกันหรือไม 

 

1.5 ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรบั 

1.5.1 เพื่อเปนแนวทางใหผูประกอบการศูนยการคาเอ็มควอเทียรไดทราบถึงความพึงพอใจ

ของลูกคาเพื่อนํามาปรบัใชในการวางแผนพฒันาใหศูนยการคาใหบริการอยางมีคุณภาพและเพิ่ม

มาตรฐานในการบรกิาร 

1.5.2 เพื่อเปนแนวทางในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของศูนยการคาเอ็มควอเทียรให

ตรงตามความตองการของลูกคาและสรางความพงึพอใจของลูกคาเพื่อกลบัมาใชบริการซ้ํา 

1.5.3 เพื่อเปนแนวทางในการปรบัใชกับแหลงทองเที่ยวอื่น ๆ ที่มีลกัษณะคลายศูนยการคา

เอ็มควอเทยีร เพือ่กระตุนเศรษฐกิจของประเทศไทย 

1.5.4 เพื่อเปนประโยชนตอนักวิจัย นักศึกษา ผูทีส่นใจในการเปนแนวทางศึกษาความพึง

พอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรครั้งตอไป 

 

1.6 คํานิยามศัพทเฉพาะ 

1.6.1 ศูนยการคาเอ็มควอเทียร หมายถึง ศูนยการคาที่รวบรวมทั้งรานอาหาร สินคาแฟช่ันที่

มีช่ือเสียงจากทั้งในและตางประเทศ และเปนศูนยรวมความบันเทงิที่ตกแตงสวยงามมีสวนลอยฟา 

ต้ังอยูที่ใจกลางสุขุมวิท เขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร เปดบรกิารทุกวัน 10.00 – 22.00 น. 

1.6.2 ความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอศูนยการคาเอม็ควอเทียรมี

หลายระดับสามารถเกิดข้ึนไดจากความคาดหวังของสินคาหรือบริการ เมื่อลูกคาไดรับสินคาหรือ

บริการตามความคาดหวังแลวบรรลุตามเปาหมายจึงเกิดความพึงพอใจ  

1.6.3 สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการ (7Ps) หมายถึง เครือ่งมอืทีส่ามารถ

ควบคุมไดทางการตลาด ใชตอบสนองความตองการของลูกคาที่มีตอศูนยการคาเอ็มควอเทียร เพื่อให

เกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานสงเสริมการตลาด  

ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพและดานกระบวนการ ดังน้ี 
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1.6.3.1 ดานผลิตภัณฑ หมายถึง รานคาตาง ๆ ประกอบดวย รานอาหาร รานคา

แฟช่ัน รานเครื่องสําอาง รานคาเทคโนโลยี ธนาคาร โรงภาพยนต สวนลอยฟานํ้าตกประดิษฐที่สงู

ที่สุดในเอเชีย หองรับรองฟตเนต สินคาและบริการตาง ๆ ภายในศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

1.6.3.2 ดานราคา หมายถึง จํานวนเงินทีลู่กคาจายไปเพือ่ซือ้อาหาร สินคาและ

บริการตาง ๆ ภายในศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

1.6.3.3 ดานสถานที่ หมายถึง ศูนยการคาประกอบไปดวยอาคารศูนยการคา 3 อาคาร 

คือ อาคารฮีลิกสควอเทียร (The Helix Quartier) หรืออาคาร A อาคารกลาสควอเทียร (The Glass 

Quartier) หรอือาคาร B และอาคารวอเตอรฟอลควอเทียร (The Waterfall Quartier) หรืออาคาร C  

ซึ่งทัง้ 3 อาคารจะมสีะพานเช่ือมถึงกัน มีพื้นที่ 250,000 ตารางเมตร ต้ังอยูที่สุขุมวิท เขตวัฒนา 

กรุงเทพมหานคร 

1.6.3.4 ดานสงเสรมิการตลาด หมายถึง การโฆษณาประชาสัมพันธ การจัด

โปรโมช่ันการขาย การจัดกจิกรรมตาง ๆ ของศูนยการคา เปนตน 

1.6.3.5 ดานบุคลากร หมายถึง บุคลากรของศูนยการคาเอม็ควอเทียร ประกอบดวย 

พนักงานขาย พนักงานใหบรกิารขอมูลขาวสาร พนักงานรักษาความปลอดภัย  

1.6.3.6 ดานลักษณะทางกายภาพ หมายถึง สภาพแวดลอมศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ไดแก การตกแตงของศูนยการคา เคานเตอรสินคาของศูนยการคา พื้นที่ใหบริการและความสะอาดของ

ศูนยการคา รวมถึงอุปกรณเครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ ที่ใชในการใหบริการทีส่ามารถดึงดูดใจผูบริโภค 

เชน เครื่องหาขอมลูที่ต้ังรานคาภายในศูนยการคา  

1.6.3.7 ดานกระบวนการ หมายถึง ข้ันตอนในการจําหนายผลิตภัณฑและการใหบริการ

ตาง ๆ ภายในศูนยการคาเอ็มควอเทียรใหเกิดความผิดพลาดนอย เพื่อใหลูกคาเกิดความพงึพอใจ 

1.6.4 ลูกคา หมายถึง ผูทีม่าใชบรกิารจับ-จายซื้อสินคาหรือบริการตาง ๆ ภายในศูนยการคา

เอ็มควอเทยีร 

1.6.5 ศูนยการคา หมายถึง แหลงรวมสินคาตาง ๆ มากมายไวดวยกัน เชน รานอาหาร 

ธนาคาร รานคาแฟช่ัน รานหนังสือ เพื่อความสะดวกสบายตอผูที่มาใชบริการ 

1.6.6 พฤติกรรมการใชบริการ หมายถึง พฤติกรรมของลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคา

เอ็มควอเทยีร ประกอบดวย ความถ่ีการใชบริการ วันใชบริการ ชวงเวลาใชบริการ จุดประสงคการใช

บริการ จํานวนเงินใชในแตละครั้ง และวิธีเดินทางมาใชบริการ 

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

เดือน และสถานภาพสมรสของลูกคาที่มาใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร 



บทท่ี 2 

วรรณกรรม และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 

ในการศึกษาคนควาอิสระเรื่องความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคา

เอ็มควอเทยีรผูวิจัยไดทําการศึกษาแนวคิดตาง ๆ ทฤษฎีและงานวิจัยทีเ่กี่ยวของ ประกอบดวย 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.1.1 แนวคิดดานประชากรศาสตร 

2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค 

2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

2.2 สมมติฐานงานวิจัย 

2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

2.1 แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

2.1.1 แนวคิดดานประชากรศาสตร (Demographic) 

 ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท, ศุภร เสรรีัตน และองอาจ ปทะวานิช (2538) กลาววา 

ลักษณะดานประชากรศาสตร (Demographic) ประกอบไปดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายได และสถานภาพครอบครัว เปนที่นิยมใชเปนเกณฑการแบงสวนตลาด ลักษณะดาน

ประชากรศาสตรมีความสําคัญที่จะชวยกําหนดเปาหมาย มดัีงน้ี  

  2.1.1.1 เพศ (Sex) ความแตกตางกันของตัวแปรเพศ มีความสําคัญทีส่ามารถชวย

แบงแยกดานพฤติกรรม ทัศนคติ การรับรู และการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑของผูบริโภค เพือ่ตอบสนอง

ความตองการได 

  2.1.1.2 อายุ (Age) อายุของผูบริโภคที่มีความแตกตางกัน ทาํใหความตองการทาง

ผลิตภัณฑแตกตางกัน นักการตลาดเห็นประโยชนทีจ่ะเกิดข้ึนและใหความสําคัญในการกําหนดสวน

แบงตลาดน้ี 

 2.1.1.3 รายได ระดับการศึกษาและอาชีพ (Income Education and 

Occupation) มีความสําคัญในการกําหนดสวนของตลาด ซึง่นักการตลาดใหความสนใจผูบริโภคที่มี

รายไดสูงเพราะยอมมกีําลงัซื้อสูง สวนบุคคลที่มรีายไดปานกลางไปถึงตํ่าเปนกลุมตลาดใหญ ชวยใหมี

ความสามารถในการซื้อก็ได อาจจะทําใหเกิดการสูญเสียในกลุมลูกคาน้ีได ดังน้ัน รูปแบบการดําเนิน

ชีวิตอาจเปนเกณฑกําหนด คานิยม อาชีพ ระดับการศึกษา ฯลฯ เพื่อใหเปาหมายเกิดความชัดเจนข้ึน 
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และอาจมีแนวโนมความสัมพันธกันอยางใกลชิดในเชิงเหตุและผล เชน บุคคลทีม่ีระดับการศึกษาตํ่า 

ยอมมีโอกาสในการหางานในระดับสงูยาก จึงเปนเหตุใหมรีายไดตํ่า เปนตน 

2.1.1.4 สถานภาพครอบครัว (Marital Status) เปนตัวแปรที่มีความมีความสําคัญ 

นักการตลาดสนใจกับสถานภาพครอบครัว เน่ืองจากสถานภาพที่แตกตางกัน การตัดสินใจซื้อเรื่อง 

ตาง ๆ ก็จะแตกตางกัน เชน บุคคลที่แตงงานแลวยอมมีภาระหนาที่ที่ตองรบัผิดชอบตางจากบุคคลที่มี

สถานภาพโสดทีม่ีอิสระทางความคิดมากกวา 

อดุลย จาตุรงคกุล (2543) กลาววา ลักษณะทางประชากรศาสตรรวมถึง อายุ เพศวงจรชีวิต 

ครอบครัว การศึกษา รายได เปนตัน ลักษณะดังกลาวมีความสําคัญตอนักการตลาดเพราะเกี่ยวกับพัน

อุปสงค (Demand) ในสินคาทั้งหลาย การเปลี่ยนแปลงทางประชากรศาสตรช้ีใหเห็นถึงการเกิดข้ึน

ของตลาดใหมและตลาดอื่น ๆ จะหมดไปหรอืลดความสําคัญลง ลักษณะประชากรศาสตรทีส่ําคัญมี

ดังน้ี 

1) อายุ นักการตลาดตองคํานึงถึงความสําคัญของการเปลี่ยนแปลงของประชากรในเรื่องอายุดวย 

2) เพศ จํานวนสตรี สมรสหรือโสด ที่ทํางานนอกบานเพิ่มข้ึนเรื่อย ๆ นักการตลาดตองคํานึง 

ถึงวาปจจบุันสตรีเปนผูซื้อรายใหญ ซึง่สวนมากแลวผูชายจะเปนผูตัดสินใจซื้อ นอกจากบทบาทของ

สตรีและบรุุษมีบางสวนทีซ่้ํากัน 

3) วงจรชีวิตของครอบครัว ข้ันตอนแตละข้ันของวงจรชีวิตของครอบครัวเปนตัวกําหนดที่

สําคัญของพฤติกรรม ข้ันตอนของวงจรชีวิตของครอบครัวแบงเปน 9 ข้ันตอน ซึ่งแตละข้ันตอนน้ันมี

พฤติกรรมในการซื้อที่แตกตางกัน 

4) การศึกษาและรายได การศึกษามีอิทธิพลตอรายไดเปนอยางมาก การรูวาอะไรข้ึนกบั

การศึกษาและรายไดเปนสิ่งสําคัญเพราะแบบแผนการใชจายข้ึนอยูกับรายไดของแตละบุคคล 

 2.1.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

  2.1.2.1 ความหมายของความพึงพอใจ 

  รัชวลี วรวุฒ ิ(2548) ไดใหความหมายของความพึงพอใจและพฤติกรรมทีเ่กี่ยวกับ

ความพึงพอใจของมนุษยวา มนุษยจะมีความพงึพอใจตอเมือ่ไดขจัดสิ่งทีท่ําใหรูสึกไมสบายใจ ความ

ตรึงเครียดของตนเองออกไป เมือ่มนุษยสามารถขจัดสิ่งดังกลาวออกไปไดแลวยอมเกิดความพงึพอใจ

ในสิ่งที่ตนเองปรารถนา 

  ศิริวรรณ เสรรีัตน (2546) กลาววา ความพึงพอใจและความไมพึงพอใจของลูกคามี

หลายระดับสามารถเกิดข้ึนไดจากความคาดหวังของสินคาหรือบริการ เมื่อลูกคาไดรับสินคาหรือ

บริการตามความคาดหวังแลวบรรลุตามเปาหมายจึงเกิดความพึงพอใจ แตถาลูกคาไดรับบริการเกิน

ความคาดหวังไวก็จะทําลกูคาเกิดความประทบัใจได 
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   Wolman (1993) กลาววา ความพึงพอใจ หมายถึง ความรูสึกมีความสุขเกิดข้ึนได

เมื่อสิ่งที่คาดหวังไวสําเร็จตามจดุมุงหมาย 

   Kotler (1994) กลาววา ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจตอเมื่อสินคาและบริการน้ันมี

ประสิทธิภาพ  ดังน้ัน สามารถแบงไดความแตกตางของความพึงพอใจ 3 ระดับ ดังน้ี ถาลูกคาไดรบั

สินคาหรอืบริการที่ตรงตามที่คาดหวัง ก็ยอมกอใหเกิดความพึงพอใจตามมา ในทางตรงกนัขามน้ันถา

ลูกคาไดรับสินคาหรือบริการไมตรงตามที่คาดหวัง ยอมกอใหเกิดความรูสึกไมพอใจ แตถาสินคาหรือ

บริการน้ันสงูกวาทีลู่กคากําหนดไว ก็ยอมทําใหลกูคาเกิดความประทับใจในสินคาหรือบริการน้ัน ๆ ซึ่ง

ทําใหลกูคาเกิดความพึงพอใจและอยากกลบัมาใชซ้ําครัง้ตอไป หรือมาประชาสัมพันธตอ บอกเลาแบบ

ปากตอปากถึงขอดีและขอเสียใหบุคคลอื่นไดรับรู 

  ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548) ความพึงพอใจและความจงรักภักดีที่มาจากลูกคา

เปนสิ่งสําคัญทีสุ่ดที่ทกุธุรกจิตองการ หากสามารถตอบสนองความตองการของลกูคาไดก็ยอมเกิด

ความพึงพอใจและความจงรักภักดี ดังน้ันการกําหนดกลยุทธทางการตลาดที่เหมาะสมและการสราง

บริการทีเ่กิดความคาดหมายของลูกคา ไมวาจะเปนการสรางคุณภาพในการบรหิารหรือการบริหาร

ความสัมพันธกับลูกคา ยอมเกิดความพึงพอใจและความจงรกัภักดี แตไมไดหมายความวาลูกคาจะเกิด

ความพึงพอใจจากการใหบริการของพนักงานคนเดียวกัน เน่ืองจากลูกคาแตละรายมพีฤติกรรมไม

เหมอืนกัน สิ่งที่ผูบรหิารตองทําคือ พจิารณาแบบภาพรวม เชน มีลูกคา 10 ราย หากพอใจเกิดครึ่ง 

ยอมแสดงวาพนักงานไดสงมอบบริการที่ดีแลว แตคงไมไดหยุดเพียงเทาน้ี ยังตองปรบัปรุงใหตัวเลข

ของลูกคาเกิดความพึงพอใจอยูเรื่อย ๆ ในทางตรงกันขามหากลูกคามีความพอใจนอยควรรบีหา

สาเหตุและรีบแกไขทันท ี

  ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา (2547) ไดกลาวถึงแนวคิดความพึงพอใจของลกูคาวา 

ลูกคาจะเกิดความพึงพอใจเมื่อไดรบัประสบการณจากการใหบริการอยางเต็มทีจ่นสุดความสามารถ 

ลูกคาจะเกิดความรูสึกคุมคาทีม่าใชบรกิาร ความพึงพอใจจากการบริการน้ันสรางไดยากกวาสินคา

เน่ืองจากคุณภาพของสินคาเปนสิ่งทีพ่ัฒนามาแลวอยูน่ิงไมเปลี่ยนแลง แตคุณภาพการบริการน้ัน

ข้ึนอยูกับพนักงานซึ่งแปรเปลี่ยนตามอารมณและสถานการณตาง ๆ หรือลูกคาที่มาใชบริการบางราย

อาจมีความตองการเฉพาะที่มากเกินความตองการที่พนักงานจะใหบริการไดอยางเต็มที่ จงึทําใหเกิด

ความไมพอใจ ดังน้ัน ปจจัยหลักในการสรางความพงึพอใจม ี3 ประการ ดังน้ี 

  1) ผูรับบรกิารมีความตองการและความคาดหวังสําหรับการบริการที่แตกตางกันไป

ในแตละคน รวมทั้งความตองการน้ันยังเปลี่ยนไปสําหรบัการบริการแตละครัง้ เชน คนนวดแผน

โบราณในแตละครั้งยอมตองการการนวดที่ไมแรงนักแตการนวดครั้งตอไปตองแรงข้ึน 

  2) ความพึงพอใจของลูกคาเปนผลจากความรู ความสามารถ ความพรอมดาน

รางกายและอารมณในขณะใหบริการของผูใหบริการ รวมถึงความเต็มใจในการใหบริการของพนักงาน 
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  3) สภาพแวดลอมอื่นๆตัวอยาง เชน อากาศ แสงแดด เกาอี้ โตะ สิ่งเหลาน้ีมีผลตอ

ความพึงพอใจของลูกคาที่รบัประทานอาหารหรือเขามาใชบริการในสถานที่ทีม่าใชบริการ ย่ิงไปกวา

น้ันความพึงพอใจของลูกคายังมผีลมาจากจํานวนของลกูคาที่มาใชบริการดวย แถวที่ยาวเหยียดของ

ธนาคารตอนตนเดือนยอมสรางความไมพอใจสูงกวาปกติ สิ่งที่ทําไดคือ ตองจัดการแถวอยางมี

ประสิทธิภาพ ตัวอยางที่เห็นไดชัด คือ แถวในธนาคารซึ่งไดรับการปรบัปรุงพฒันาอยางตอเน่ือง 

Oliver (1980) กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภค หมายถึง การแสดงออกที่เกิด

จากการประเมินประสบการณ การซื้อ การใชสินคาและการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภค เปน

การแสดงออกถึงความรูสกึทางบวกของผูบริโภคตอการบรกิาร ซึ่งความรูสึกน้ีสามารถแปรเปลี่ยนได

หลากหลายระดับตามปจจยัที่มผีลตอความพงึพอใจของผูบรโิภค โดยมีปจจัยสําคัญ ดังน้ี 

  1) ผลิตภัณฑบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึน เมื่อไดรับบรกิารทีม่ี

คุณภาพและระดับการใหบรกิารตรงกบัความตองการ ความเอาใจใสของบริการในการออกแบบ

ผลิตภัณฑสนองความตองการของลูกคา วิธีการใชหรอืสถานการณที่ลกูคาใชสินคาหรอืบริการแตละ

อยาง และคุณภาพของการนําเสนอบริการเปนสวนสําคัญอยางย่ิงในการที่จะสรางความพึงพอใจกบั

ลูกคา 

  2) ราคาคาบริการ ความพึงพอใจของผูบรโิภคข้ึนอยูกับ ราคาคาบริการที่เหมาะสม

กับคุณภาพของการบรกิาร 

  3) สถานที่บริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง และการกระจาย

สถานที่บริการทั่วถึง เพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา 

  4) การสงเสรมิแนะนําบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนไดจากการไดยิน

ขอมูลขาวสารหรือบุคคลอื่นกลาวขานถึงคุณภาพของบริการไปในทางบวก 

  5) ผูใหบริการ ความพึงพอใจของผูบรโิภคจะเกิดข้ึนเมื่อ ผูประกอบการ ผูบริหาร 

และผูปฏิบัติงานแสดงพฤติกรรมบริการและสนองบรกิารทีล่กูคาตองการดวยความเอาใจใสอยางเต็มที่

ดวยจิตสํานึกบริการ 

  6) สภาพแวดลอมของการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภค จะเกิดข้ึนจากการช่ือ

ชมสภาพแวดลอมของการบริการทีเ่กี่ยวของกบัการตกแตงสถานที่ใหสวยงาม การใหสีสนั การจัดสรร 

ตลอดจนการจัดแบงพื้นที่ใหมีความเหมาะสมและเปนสัดสวน 

  7) กระบวนการบริการ ความพึงพอใจของผูบริโภคจะเกิดข้ึนจากการนําระบบการ

ทํางานที่มีคุณภาพและถูกตอง ทําใหเกิดความคลองตัวในการตอบสนองความตองการของลกูคา 

วิชาญ ฤทธิรงค (2535) ไดกลาววา การใหบริการและการตอนรับลูกคาใหไดรบั

ความพึงพอใจและประทบัใจ อยากที่จะมาใชบริการอีกควรดําเนินการ ดังน้ี พนักงานตองแตงกาย
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สะอาด เรยีบรอย ตอนรับลูกคาทกุคนอยางเสมอภาค เทาเทียมกัน พนักงานมีความรอบรูในหนาที่ 

บริการดวยความรวดเร็ว มีความกระตือรอืรน 

วิชัย ปติเจริญธรรม (2548) กลาวถึง หลักการสรางความพึงพอใจวา การสรางความ

ประทับใจในงานบริการไดมกีารสํารวจและมีวัตถุประสงคทีต่องการรับรูความสําคัญตามลําดับในเรือ่ง

การสรางความพงึพอใจที่ไดรบัและความประทบัใจที่เกิดข้ึน ดังน้ี 

  1) การใชกิริยาวาจาทีสุ่ภาพ ย้ิมแยมแจมใส ไมแสวงหาผลประโยชนและมีความ

กระตือรือรน 

  2) ใหบริการลูกคาอยางรวดเร็วและแมนยํา 

  3) ใหบริการลูกคาอยางเปนกันเอง 

  4) มีการพฒันาบุคลากรดานตาง ๆ ในองคกรใหมีคุณภาพอยูเสมอ ไมวาจะเปน 

ดานบุคลิกภาพ ดานความรูในการใหบริการ ดานการบริการดวยความเต็มใจ การมีอัธยาศัยที่ดีกบั

ลูกคา สถานที่ที่ใชตองเพียงพอตอความตองการของลูกคาและมีการอํานวยความสะดวกเปนอยางดี 

 

ภาพที่ 2.1: แสดงแบบจําลองหลักการสรางความพงึพอใจ 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: วิชัย ปติเจรญิธรรม. (2548). การบรกิารดวยหัวใจ. กรุงเทพฯ: วิศิทธิพัฒนา. 

รับฟง 

- ต้ังใจฟงและไมขัดจงัหวะ 

- โนมตัวไปขางหนา 

- มีปฏิกิริยาในการใสใจรายละเอียด 

เขาใจ 

- แสดงความเขาใจโดยมีการทบทวน 

- ถามถึงสิ่งที่ตองการ 

ตอบสนอง 

- กระตือรือรน 

- ใหเกียรติ 

- แกปญหาไดอยางรวดเร็ว 

- จดจําผูใชบริการได/ บริการอยางเทาเทียม 

- ถือเปนเรื่องทีส่ําคัญ 
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วิชัย ปติเจิญธรรม (2548) กลาวไววา พฤติกรรมจากผูใชบรกิารที่แสดงออกมาทาง

รางกายและจิตใจอาจเกิดข้ึนจากความพึงพอใจ ดังน้ี 

 

ภาพที่ 2.2: แสดงแบบจําลองพฤติกรรมของผูใชบริการที่เกดิความพึงพอใจ 
 

 

 
 

ที่มา: วิชัย ปติเจรญิธรรม. (2548). การบรกิารดวยหัวใจ. กรุงเทพฯ: วิศิทธิพัฒนา. 

 

2.1.2.2 การสรางความพึงพอใจใหลูกคา 

  เปาหมายหลักทีส่ําคัญของการดําเนินธุรกจิใหประสบความสาํเร็จ มผีลกําไร และ

บรรลเุปาหมาย มีองคประกอบหลายอยาง สิง่สําคัญสิ่งแรกคือ การหาแนวทางเพื่อสรางความพงึ

พอใจใหกบัลูกคาดวยสินคาหรือบริการ มีการวัดโดยใชหลักเกณฑ เชน ความเปนรูปธรรมของการ

บริการ การสรางความเช่ือมั่น ไววางใจ หรือความนาเช่ือถือ การตอบสนองของผูรับบริการหรือ

ผูบริโภค ความรูและความสามารถในการบรกิาร ความสุภาพออนโยน ความซื่อสัตยตอลูกคา การให

ขอมูลขาวสารตาง ๆ แกลูกคา รวมไปถึงความเขาใจกบัลกูคาและรบัรูความตองการของผูรับบรกิารใน

สิ่งตาง ๆ เพื่อทีจ่ะสามารถตอบสนองความตองการของลูกคาใหตรงตามเปาหมาย ใหเกดิความพึง

พอใจกบัลูกคา (วีรพงษ เฉลมิจริะรัตน, 2538) 

  สิ่งสําคัญในการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาคือ คํานึงถึงผลประโยชนของทกุฝาย 

ไมวาจะเปน ผูบริโภค ผูผลิต หมายถึง ผูผลิตจะตองคํานึงถึงผลกําไรขององคกร และนึกถึงประโยชน

ของลูกคาหรือบรกิารทีจ่ะไดรบั เชน การลดราคา จะตองคํานึงถึงตนทุน หรืออาจจะเปนบริการอื่น ๆ

เพิ่มมาเสริมใหลกูคาแทน ซึ่งเปนการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมาย และสามารถสราง

ความพึงพอใจใหแกลกูคาไดดี 

  หลงัจากที่วางกลยุทธสรางความพึงพอใจแลว การติดตามผล หรือการประเมิน  

คือ ข้ันตอนตอไปที่จะทําใหลกูคาเกิดความพึงพอใจ มหีลายวิธีจากการประเมินผล เชน การใช

แบบสอบถามในการสํารวจ การสัมภาษณแบบตัวตอตัว หรอืการเผชิญหนา ขอดีของการใชวิธีน้ีคือ 

จะไดขอมูลที่ชัดเจน เน่ืองจากคําถามเปนแบบเปดจึงทําใหลกูคาสามารถตอบคําถามไดหลากหลาย 

ซึ่งจะทําใหเขาใจถึงปญหาจากลูกคาไดชัดเจน และตรงตามจุด และผูผลิตก็นําขอมลูน้ีไปดําเนินการ

ลูกคาที่เกิดความพึงพอใจจะใชบริการของทาน.............................มากข้ึน 

 ลูกคาที่เกิดความพึงพอใจจะใชบริการของทาน.............................นานข้ึน 

 ลูกคาที่พงึพอใจจะใชบริการของคูแขง...........................................นอยลง 

    ลูกคาที่มีความพึงพอใจขององคกรจะชวยปองกันใหทานปลอดภัยจากการโจมตีของคูแขง 
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แกไขตอดวยการสํารวจความพงึพอใจหรือความต้ังใจของลกูคาในการซื้อซ้ําหรอืไม ซึ่งจะไดรบัรูถึง

กลุมลูกคาเปาหมายคือ ลูกคาที่พอใจสินคาหรอืบริการ และทราบถึงสาเหตุทีท่ําใหสูญเสยีลูกคาวา

เพราะเหตุใด เชน การต้ังราคาที่อาจจะสงูเกินไปจึงเปนสาเหตุใหลกูคาไมเลือกซื้อผลิตภัณฑหรือ

บริการน้ัน ผูผลิตควรใหความสําคัญ อาจจะปรบัราคาใหตํ่าลงแตไมกระทบตอตนทุน สวนกรณีที่

ลูกคาไมพอใจในสินคาก็ปรับสินคาใหไดมาตรฐาน สวนลกูคาที่ติดย่ีหอหรือตราสินคากส็รางสิง่ที่ดึงดูด

ใหลูกคาเกิดความพึงพอใจในสินคาหรือผลิตภัณฑ 

  ปจจัยที่ทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจ ประกอบดวย 

  1) ดานพนักงานและการตอนรับ คือ พนักงานจะตองมีความรูของขอมูลขาวสาร 

ในสินคาและบริการเปนอยางดี มบีุคลิกภาพที่ดี มีความมัน่ใจในตัวเอง ความคลองแคลววองไว 

กระตือรือรน จรงิใจ และแสดงออกอยางเปนธรรมชาติ มีจิตสํานึกในการบรกิาร มรีางกายที่แข็งแรง 

ชางสังเกต มีไหวพรบิทันตอเหตุการณ สามารถแกไขปญหาเฉพาะหนาได และนําความรูทีม่ีมา

ประยุกตใช 

  2) ดานสถานที่ประกอบการ คือ ทําเลทีต้ั่งมีความสะดวก โปรงไมแออัด สะอาด  

มีความเปนระเบียบ มปีายบอกทางชัดเจน มีทีจ่อดรถเพื่อรองรบัลูกคาไดอยางเพียงพอ และมีความ

ปลอดภัยจากการโจรกรรม 

  3) ดานความสะดวกที่ลูกคาประทับใจ คือ มีความพรอมในเรื่องของเครือ่งมอืและ

อุปกรณที่มีความทันสมัย มีพนักงานคอยดูแลลูกคาเปนอยางดี พรอมทั้งใหคําแนะนําในการใชบรกิาร

ตาง ๆ ได 

  4) ดานขอมูลที่ไดรบั คือ การเสนอขอมลูที่ถูกตองกบัเวลาตอบคําถามและแกไข

ปญหาจากลูกคาทีเ่ปนอยางดี สรางความเช่ือมั่นใหลูกคา คลายขอสงสัยใหแกลกูคาได 

  5) ดานระยะเวลาสามารถบรกิารไดอยางรวดเร็วในแตละเรือ่ง ลดข้ันตอนทีส่ามารถ

ทําใหลกูคาไมเสียเวลามากข้ึน รูสกึสะดวกรวดเร็ว รวมทั้งการรักษาผลประโยชนของลกูคาจากการ

บริการทีจ่ะไดรบั (วีรพงษ เฉลิมจิระรัตน, 2538) 

2.1.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับสวนประสมการตลาด (Marketing Mix) 

2.1.3.1 ความหมายของสวนประสมการตลาด 

ธงชัย สันติวงษ (2540) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาดไววา 

หมายถึง การเขากันไดเปนอยางดีของผลิตภัณฑ การกําหนดราคา สถานที่ และสงเสรมิการตลาด  

ซึ่งมีการออกแบบใหสามารถเขาถึงผูบริโภคกลุมเปาหมายตามตองการ 
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  เสรี วงษมณฑา (2542) ไดใหความหมายของสวนประสมทางการตลาด (Marketing 

Mix หรอื 4Ps) ไววาสวนประสมทางการตลาด หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดทีส่ามารถควบคุมได ซึ่ง

องคกรใชรวมกันเพื่อตอบสนองความพงึพอใจของกลุมเปาหมาย หรือใชเปนเครือ่งมอืเพื่อใหเปนไป

ตามวัตถุประสงคทางการติดตอสื่อสารขององคกร 

  สุวสา ชัยสุรัตน (2537, หนา 30-31) กลาวไววา สวนประสมการตลาด (Marketing 

Mix) มีสวนเกี่ยวอยูในธุรกจิทุกประเภททกุรปูแบบ การดําเนินงานของการตลาดมี 2 อยาง คือ ปจจัย

ภายในของกิจการ (Internal Factors) หมายถึง การตลาดสามารถควบคุมไดจากผูประกอบการหรือ

ผูบริหารใหเปนไปตามนโยบายทีก่ําหนดไว สวนปจจัยภายนอก (External Factors) หมายถึง 

สภาพแวดลอมทางเศรษฐกิจ สงัคม การเมือง คูแขง วัฒนธรรม กฎหมาย และเทคโนโลยี เปนปจจัย

ภายนอกที่ไมสามารถควบคุม อาจสงผลกระทบตอการดําเนินงานและกจิการ ดังน้ัน ปจจัยทั้ง 2 อยาง

น้ีจะตองมีการปรบัใหสอดคลองกันเสมอ 

  สวนประสมการตลาด หมายถึง ปจจัยทางการตลาดที่สามารถควบคุมได เพื่อตอบ 

สนองความตองการของกลุมเปาหมายใหเกิดความพึงพอใจ มี 4 ดาน คือ ดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานสงเสรมิการตลาด และดานสถานที่ (Boone & Kurtz, 1989, p. 9) 

  2.1.3.2 ทฤษฎีสวนประสมการตลาด 

 สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) คือ องคประกอบทีส่ําคัญในการดําเนินงาน

การตลาดเปนปจจัยที่กจิการสามารถควบคุมได กิจการธุรกจิจะตองสรางสวนประสมการตลาดใหมี

ความเหมาะสมในการทีจ่ะวางกลยุทธทางการตลาด (ศิริวรรณ เสรรีัตน, ปรญิ ลักษิตานนท และศุภร 

เสรีรัตน, 2541) 

 สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย ผลิตภัณฑ (Product) การจัดจําหนาย 

(Place) การกําหนดราคา (Price) และการสงเสรมิการตลาด (Promotion) เราสามารถเรียกสวน

ประสมการตลาดไดอีกอยางหน่ึงวา 4’Ps สวนประกอบทั้ง 4 ตัวน้ี ทุกตัวจะมีความเกี่ยวพันกัน P แต

ละตัวมีความสําคัญเทาเทียมกัน แตข้ึนอยูกบัผูบรหิารการตลาดแตละคนจะวางแผนกลยุทธ โดยเนน

นํ้าหนักที่ P ไหนมากกวากัน เพือ่ใหสามารถตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย คือ  

ตัวผูบริโภค 

 1) ผลิตภัณฑ (Product) ปจจัยแรกที่แสดงวากจิการพรอมที่จะดําเนินธุรกิจได 

กิจการน้ันจะตองมสีิ่งที่จะเสนอขายแกผูบริโภค อาจเปนสินคาที่มีตัวตน บริการ ความคิด (Idea)  

ที่จะตอบสนองความตองการของลูกคาได การศึกษาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดมักจะศึกษา

ผลิตภัณฑในรปูแบบของผลิตภัณฑเบ็ดเสรจ็ (Total Product) หมายถึง ตัวสินคา บวกกับความพอใจ

และผลประโยชนอื่นที่ผูบริโภคจะไดรับจากการที่ซือ้สินคาน้ัน ผูบรหิารการตลาดมักจะตองมีการ

ปรับปรงุสนิคาหรอืบริการที่ผลิตข้ึนมาใหมีความสอดคลองกบัความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย 
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โดยเนนการสรางความพึงพอใจใหแกกลุมผูบรโิภคและสนองความตองการของผูบรโิภค เปนสิง่สําคัญ

ในการศึกษาเกี่ยวกบัผลิตภัณฑ จะตองศึกษาถึงปญหาตาง ๆ ที่ครอบคลุมถึงการเลือกตัวผลิตภัณฑ

หรือสายผลิตภัณฑ การเพิ่มหรือลดสินคาในสายผลิตภัณฑ ลักษณะของผลิตภัณฑ ในเรือ่งคุณภาพ 

ประสิทธิภาพ สี ขนาด รูปทรง การใหบริการประกอบการขาย การรับประกัน ฯลฯ ผลิตภัณฑที่ผลิต

ออกมาจําหนายตอบสนองความตองการของกลุมผูบริโภคกลุมใด วงจรผลิตภัณฑของสินคามรีะยะ

เวลานานเทาใด ในแตละชวงเวลาของวงจรผลิตภัณฑน้ัน นักการตลาดควรจะใชกลยุทธทางการตลาด

อยางไรและเมือ่ตองการทีจ่ะสรางความเจริญกาวหนาแกกิจการ ธุรกิจจะตองมีการวางแผนพฒันา

ผลิตภัณฑใหมใหสอดคลองกบัความตองการของตลาดไดอยางไร 

 ในปจจบุันจะเห็นไดวาผูบริโภคหันมาใหความสนใจและมีความพิถีพิถันในการเลือก

ซื้อสินคามากข้ึน บทบาทของการบรรจุภัณฑจึงมีความสําคัญตอตัวผลิตภัณฑเปนอยางย่ิง การบรรจุ

ภัณฑกอใหเกิดประโยชนหลักอยู 2 ประการดวยกัน คือ เปนการปองกันคุณภาพของสินคาและชวย

สงเสริมการจําหนาย ดังน้ัน รูปรางของภาชนะบรรจหุรือหีบหอในปจจบุันจงึมสีีสันสะดุดตา และวัสดุ

ที่ใชทําหีบหอแปลกใหมกวาเดิม บอยครัง้ที่ผูบรโิภคตัดสินใจซื้อสินคาเพียงแคเห็นรูปลักษณของบรรจุ

ภัณฑมากกวาตัวสินคา ผลิตภัณฑทีผ่ลิตมาเพื่อจําหนายตามทองตลาดจะตองมีการกําหนดตราสินคา

และมีเครื่องหมายการคา เพื่อเปนการแสดงใหเห็นวาผลิตภัณฑน้ันเปนของผูผลิตรายใดรายหน่ึงอยาง

ชัดเจน ตราสินคาเปนสิ่งทีม่ีประโยชนแกผูบรโิภค ทําใหผูบรโิภคทราบถึงวาสินคาชนิดน้ันเปนของ

ผูผลิตรายใด ผูบริโภคสามารถใชประสบการณในอดีตมาชวยในการตัดสินใจซื้อไดงายข้ึน โดยมิตอง

สอบถามขอมูลอยูตลอดเวลาและเพื่อใหเกิดความมั่นใจในการตัดสินใจซื้อสนิคาน้ัน 

 2) การจัดจําหนาย (Place or Distribution) ผลิตภัณฑทีผู่ผลิตข้ึนมาไดน้ัน ถึงแม 

วาจะมีคุณภาพดีเพียงใดก็ตาม ถาผูบรโิภคไมทราบถึงแหลงซื้อและไมสามารถจะจัดจําหนายหามาได

เมื่อเกิดความตองการ ผลิตภัณฑน้ันก็ไมสามารถทีจ่ะตอบสนองความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย

ได ดังน้ัน นักการตลาดจงึจําเปนทีจ่ะตองพิจารณาวาที่ไหน เมื่อไหร และโดยใครที่จะเสนอขายสินคา 

การจัดจําหนายเปนเรื่องที่ซบัซอน แตก็เปนสิ่งที่จําเปนจําตองศึกษา 

 การจัดจําหนายแบงกจิกรรมออกเปน 2 สวน คือ ชองทางจาํหนายสินคา             

(Channel of Distribution) เนนการศึกษาถึงชนิดของชองทางการจัดจําหนายวาจะใชวิธีการขายสินคา

ใหกับผูบริโภคโดยตรง หรือการขายสินคาผานสถาบันคนกลางตาง ๆ บทบาทของสถาบันคนกลางตาง ๆ 

เขน พอคาสง (Wholesalers) พอคาปลีก (Retailers) และตัวแทนคนกลาง (Agent Middleman)  

ที่มีตอตลาด อีกสวนหน่ึงของกจิกรรมการจัดจําหนายสินคา คือ การแจกจายตัวสินคา (Physical 

Distribution) การกระจายสินคาเขาสูตัวผูบริโภค การเลือกใชวิธีการขนสง (Transportation) ที่มีความ

เหมาะสมในการแจกจายสินคาใหถึงมือผูบรโิภค สื่อการขนสงไดแก การขนสงทางอากาศ ทางรถยนต 

ทางรถไฟ ทางเรือ และทางทอ ผูบรหิารการตลาดจะตองคํานึงวาจะเลือกใชวิธีการสงแบบใดใหมีความ
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เหมาะสมและดีทีสุ่ด โดยเสียคาใชจายตํ่าและสินคาน้ันไปถึงมือลูกคาทนัเวลา ข้ันตอนทีส่ําคัญอีก

ประการหน่ึงในการแจกจายตัวสินคา คือ ข้ันตอนการจัดเกบ็รักษาสินคา (Storage) เพื่อรอการจําหนาย

ใหทันเวลาที่ผูบรโิภคตองการ 

 3) การกําหนดราคา (Price) เมื่อธุรกิจไดมีการพฒันาผลิตภัณฑข้ึนมา รวมทั้งหา

ชองทางการจัดจําหนายและวิธีการแจกจายตัวสินคาไดแลว สิ่งสําคัญที่ธุรกิจจะตองดําเนินตอไป คือ 

การกําหนดราคาที่มีความเหมาะสมกับผลิตภัณฑทีจ่ะนําไปเสนอขาย กอนทีจ่ะกําหนดราคาธุรกจิ

จะตองมีเปาหมายวาการต้ังราคาเพื่อตองการกําไร หรือเพือ่ขายสวนถือครองตลาด (Market Share) 

หรือเพื่อเปาหมายอยางอื่น อีกทั้งยังตองมีการใชกลยุทธในการต้ังราคาทีจ่ะทําใหเกิดการยอมรบัจาก

ตลาดเปาหมาย และสูกบัคูแขงได ในการแขงขันในตลาดกลยุทธราคาเปนเครื่องมือที่คูแขงขันสามารถ

นํามาใชไดผลรวดเร็วกวาปจจัยอื่น ๆ เขน การลดราคา หรืออาจต้ังราคาสินคาสงูสําหรบัสินคาทีม่ี

ลักษณะพิเศษในตัวของมันเอง เพื่อแสดงภาพพจนที่ดี อาจใชผลทางจิตวิทยามาชวยในการต้ังราคา 

การต้ังราคาสินคาอาจมีนโยบายการใหสินเช่ือหรอืนโยบายการใหสวนลดเงินสด สวนลดการคา หรือ

สวนลดปริมาณ ฯลฯ นอกจากน้ันธุรกจิยังตองคํานึงถึงกฎขอบังคับทางกฎหมายทีจ่ะมผีลกระทบตอ

ราคาดวย ราคามูลคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ราคาเปนตนทนุของลูกคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคาของผลิตภัณฑกบัราคาผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ ดังน้ัน   

ผูกําหนดกลยุทธการตลาดดานราคาจะตองใหความสําคัญและคํานึงถึงประเด็นตาง ๆ ดังน้ี 

  3.1) คุณคาที่รับรูในสายตาของลกูคา ซึ่งตองพิจารณาวาการยอมรับของ

ลูกคาในคุณคาของผลิตภัณฑวาสงูกวาราคาผลิตภัณฑน้ัน 

  3.2) ตนทุนสินคาและคาใชจายทีเ่กี่ยวของ 

  3.3) การแขงขัน 

  3.4) ปจจัยอื่น ๆ 

 4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนการศึกษาเกี่ยวกับกระบวนการ

ติดตอสื่อสารกบัตลาดเปาหมาย การสงเสรมิการตลาดเปนวิธีการที่จะบอกใหลกูคาทราบเกี่ยวกบั

ผลิตภัณฑทีจ่ะเสนอขาย 

 วัตถุประสงคของการสงเสรมิการตลาด คือ เพื่อบอกใหลูกคาทราบวามผีลิตภัณฑ

ออกจําหนายในตลาดพยายามชักชวนใหลูกคาซื้อและเพื่อเตือนความทรงจํากับตัวผูบริโภค 

 การสงเสรมิการตลาดจะตองศึกษาถึงกระบวนการติดตอสื่อสาร (Communication 

Process) เพื่อเขาใจถึงความสมัพันธระหวางผูรับกับผูสง การสงเสริมการตลาดมีเครื่องมือทีส่ําคัญอยู 

4 ชนิดดวยกัน ที่เรียกวาสวนผสมของการสงเสรมิการตลาด (Promotion Mix) ไดแก 
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  4.1) การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการเสนอขายสินคา

แบบเผชิญหนา (Face-to-Face) พนักงานขายจะตองเขาพบปะกบัผูซื้อโดยตรงเพื่อเสนอการขาย

สินคา การสงเสรมิการตลาดโดยใชวิธีน้ีเปนวิธีที่ดีที่สุด แตเสยีคาใชจายสูง 

  4.2) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รปูแบบของการจายเงินเพือ่การ

สงเสริมการตลาด โดยไมอาศัยตัวบุคคลในการนําเสนอหรือชวยในการขายสินคา แตเปนการใชสือ่

โฆษณาประเภทตาง ๆ แทน เชน โทรทัศน วิทยุ หนังสือพิมพ นิตยสาร ปายโฆษณา อินเทอรเน็ต 

(Internet) สื่อโฆษณาเหลาน้ีจะสามารถเขาถึงผูบริโภคเปนกลุมใหญ เหมาะสําหรับสินคาทีต่อง

กระจายตลาดกวาง 

  4.3) การสงเสรมิการตลาด (Sales Promotion) หมายถึง กจิกรรมที่ทํา

หนาที่ชวยพนักงานขายและการโฆษณาในการขายสินคา การสงเสริมการตลาดเปนการกระตุน

ผูบริโภคใหเกิดความตองการในตัวสินคา การสงเสรมิการตลาดจัดทําในรปูแบบการแสดงสินคา  

การแจกของตัวอยาง แจกคูปอง ของแถม การใชแสตมปเพือ่แลกสินคา การชิงโชคแจกของรางวัล 

ตาง ๆ ฯลฯ 

  4.4) การเผยแพรและการประชาสมัพันธ (Publicity and Public 

Relation) ในปจจุบันธุรกิจมักสนใจภาพพจนของกจิการ ธุรกิจไดใชเงินจํานวนมากเพื่อสรางช่ือเสียง

และภาพพจนของกิจการ ปจจบุันองคกรธุรกิจสวนใหญไมไดเนนแสวงหาผลกําไร (Maximize Profit) 

เพียงอยางเดียว ตองเนนที่วัตถุประสงคของการใหบริการแกสังคมดวย  (Social Objective) เพราะ

ความอยูรอดขององคกรธุรกิจข้ึนอยูกับการยอมรับของผูบรโิภคในสังคม ถาหากผูบริโภคเกิดการ

ตอตานหรือมีความคิดวาองคกรธุรกจิแสวงหาผลประโยชนใหกับตนมากจนไมคํานึงถึงสงัคมหรือ

ผูบริโภค เชน การผลิตสินคาแลวปลอยนํ้าเสียลงแมนํ้าหรือทําใหอากาศเปนพิษ กอใหเกิดผลเสียแก

สวนรวม โดยไมไดหาวิธีแกไขจะสรางภาพพจนที่ไมดีขององคกรธุรกจิ 

หรือตัวอยาง บริษัท บญุรอดบริวเวอรี่ จํากัด เปนกจิการขายเบียร ซึง่มี

สวนในการเสนอสิ่งที่เปนพิษภัยตอประชาชน จึงพยายามทําปายโฆษณาเพื่อเสรมิสรางภาพพจนดวย

การเสนอเรื่องอนุรกัษธรรมชาติ อนุรักษวัฒนธรรมไทย เพื่อเปนการชดเชย เบี่ยงเบนความรูสกึ

ตอตานของสังคม หากกลุมผูบรโิภคไมพอใจและไมตองการซื้อสินคาและบริการของผูผลิต ยอมเปน

สาเหตุที่จะจํากัดการเจริญเติบโตของธุรกิจได 

  4.5) กระบวนการ (Process) เปนการสรางสรรคและการสงมอบ

สวนประกอบของผลิตภัณฑโดยอาศัยกระบวนการที่วางแผนมาเปนอยางดี กลยุทธที่สําคัญสําหรับ

การบริการ คือ เวลาและประสิทธิภาพในการบรกิาร ดังน้ัน กระบวนการบริการที่ดีจงึควรมีความ

รวดเร็วและมีประสิทธิภาพในการสงมอบ รวมถึงตองงายตอการปฏิบัติการ เพือ่ที่พนักงานจะไดเกิด
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ความไมสับสน ทํางานไดอยางถูกตองและมีแบบแผนเดียวกนัและงานจะไดออกมาดีมีประสทิธิภาพ

และคุณภาพ 

  สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) คือ เครื่องมือหรือปจจัยทาง

การตลาดที่ควบคุมไดที่ธุรกจิตองใชรวมกัน เพื่อตอบสนองความตองการและสรางความพงึพอใจให 

แกกลุมลูกคาเปาหมาย หรอืเพื่อกระตุนใหกลุมลูกคาเกิดความตองการสินคาและบริการ (ศิริวรรณ    

เสรีรัตน, ปริญ ลักษิตานนท, ศุภร เสรีรัตน และองอาจ ปทะวานิช, 2541) ประกอบดวยสวนประกอบ 

4 ประการ หรือ 4P’s คือ 

4P’s (มุมมองของผูผลิต) 

สินคา คือ สิ่งที่ตอบสนองความตองการความจําเปนของผูบริโภค 

ราคา คือ คาใชจายในการซื้อสินคาทีลู่กคาตองจาย 

สถานที่จําหนาย คือ ความสะดวกสบายของลกูคาในการซือ้สินคา 

การสงเสรมิการตลาด คือ การสือ่สารกับลูกคา 

4C’s (มุมมองของผูบริโภค) 

Customer Need/ Want 

Customer Cost 

Customer Convenience 

Communication 

   1) ผลิตภัณฑ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกจิ เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคาใหเกิดความพงึพอใจ ประกอบดวยการจบัตองไดและจบัตองไมได เชน บรรจุ

ภัณฑ สี ราคา คุณภาพ ตราสินคา บริการและช่ือเสียงของผูขาย ผลิตภัณฑอาจเปนสินคา บริการ 

สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภัณฑทีเ่สนอขายอาจมีตัวตนหรือไมมีตัวตนก็ได ผลิตภัณฑจงึ

ประกอบไปดวย สินคา บริการ ความคิด สถานที่ องคกรหรอืบุคคล และจะตองมีอรรถประโยชน 

(Utility) มีคุณคา (Value) ในสายตาของลกูคา จึงจะมผีลทาํใหผลิตภัณฑสามารถขายได 

   2) ราคา (Price) หมายถึง จํานวนเงินหรอืสิง่อื่น ๆ ที่มีความจําเปนตองจาย

เพื่อใหไดผลิตภัณฑมา หรือหมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรปูตัวเงิน ราคาเปน P ตัวที่สองที่เกิดข้ึนถัดไป

เปน Product ราคาเปนตนทุน (Cost) ของลกูคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคา (Value) ของ

ผลิตภัณฑกบัราคา (Price) ของผลิตภัณฑน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคา ผูบริโภคจะตัดสินใจซื้อ 

   3) การจัดจําหนาย (Place หรือ Distribution) หมายถึง โครงสรางของ

ชองทางซึง่ประกอบดวยสถาบันและกจิกรรม ใชเพื่อเคลือ่นยายผลิตภัณฑและบริการจากองคกรไปยัง

ตลาดสถาบันที่นําผลิตภัณฑออกสูตลาดเปาหมาย คือ สถาบนัตลาด สวนกิจกรรมที่ชวยในการ

กระจายตัวสินคา ประกอบดวย การขนสง การคลังสินคา และการเกบ็รกัษาสินคาคงคลงั 
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   4) การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือสือ่สารเพื่อสราง

ความพึงพอใจตอตราสินคาและบริการหรือความคิด ตอบุคคล โดยใชเพื่อจงูใจ (Persuade) ใหลูกคา

เกิดความตองการซื้อสินคา เพื่อเตือนความทรงจํา (Remind) ในผลิตภัณฑ โดยคาดวาจะมีอิทธิพลตอ

ความรูสึก ความเช่ือ และพฤติกรรมการซื้อ หรือเปนการติดตอสื่อสารเกี่ยวผูขายกบัผูซื้อเพือ่สราง

ทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การติดตอสื่อสารอาจใชพนักงานขาย (Personal Selling) ทําการขาย 

และการติดตอสื่อสารโดยไมใชคน (No Person Selling) เครื่องมอืในการติดตอสื่อสารมีหลาย

ประการ องคกรอาจเลือกใชหน่ึงหรือหลายเครื่องมือซึง่ตองใชหลักการเลือกใชเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมกบัลูกคา ผลิตภัณฑคูแขง โดยบรรลจุุดมุงหมายรวมกันได 

   นอกจากน้ี Kotler (1997) กลาวไววา สวนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ถือเปนหัวใจสําคัญของการบรหิารการตลาด ซึ่งสวนประสมทางการตลาดน้ันเปน

ปจจัยที่สามารถควบคุมได โดยการใชเครื่องมือทางการตลาดที่ถูกใชเพื่อตอบสนองความตองการของ

กลุมลูกคาเปาหมาย เพื่อใหเกิดความพึงพอใจ โดยมอีงคประกอบสําคัญทางการตลาด 4 ประการ 

เรียกวา 4Ps ประกอบไปดวยผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) สถานที่ (Place) และการสงเสริม

การตลาด (Promotion) 

ผลิตภัณฑ (Product) เปนการเสนอขายสินคาหรือบรกิารใหกับผูบริโภค 

เพื่อตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายใหเกิดความพึงพอใจ หากผูบรโิภคเกิดความพึงพอใจ

ตรงตามความตองการ มีคุณคาและเปนที่ยอมรบั ผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจเลือกผลิตภัณฑทีผู่ขายเปนผู

กําหนดราคา โดยผลิตภัณฑน้ันอาจจะมีตัวตน สามารถมองเห็น จับตอง หรอืทดลองชิมได เชน สินคา

(สัมผัสได) บริการ (สมัผสัไมได) เปนตน 

ราคา (Price) เปนสิง่ที่กําหนดมลูคาของผลิตภัณฑจากผูขาย โดยผูบรโิภค

เปนผูพิจารณาจากมูลคาและผลิตภัณฑ ความพึงพอใจ และตอบสนองในการซื้อดวยตนเอง  

สถานที่ (Place) เปนกระบวนการกระจายสินคาจากผูผลิตไปยังผูบรโิภคได

อยางเหมาะสม และตรงตามกลุมเปาหมาย เปนการจําหนายสินคาหรอืผลิตภัณฑไปสูผูบริโภคหรือ

ตลาดเปาหมาย 

การสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนการแจงขาวสารของสินคาและ

ผลิตภัณฑเพื่อใหผูบริโภคหรือกลุมลูกคาเปาหมายไดรบัรูขอมูล เพื่อใหมีแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ ซึ่งมีหลายกจิกรรมที่สําคัญประกอบไปดวย คือ 
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- การโฆษณา (Advertising) เปนการแจงหรือนําขอมลูขาวสารตาง ๆ

เกี่ยวกับสินคาหรือผลิตภัณฑใหผูบริโภคไดรับรู 

- การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนการจงูใจใหผูบริโภค

เกิดการซื้อสินคาหรอืผลิตภัณฑ ใหเกิดการตัดสินใจซื้อที่รวดเร็ว 

- การสงเสรมิการตลาด (Sales Promotion) เปนกจิกรรมที่ชวยกระตุนให

เกิดความสนใจ เชน การลดราคาของสินคา การแจกของแถมใหแกลกูคา การแจกคูปองหรอืชิงโชค 

เปนตน เพื่อใหเกิดการตัดสินใจซื้อในเวลาที่รวดเร็วและปริมาณที่มากข้ึน 

- การใชขาวสารและการประชาสัมพันธ (Publicity and Public 

Relations) เปนการแจงขาวสารหรือความเคลื่อนไหวตาง ๆ ขององคกร เพื่อสรางภาพลักษณให

ลูกคาเกิดความรูสึกทางบวก เพื่อสรางฐานลูกคาใหมีความมัน่คง  

- การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนชองทางหลักเพือ่จําหนาย

สินคาหรอืผลิตภัณฑใหแกกลุมลูกคาเปาหมายโดยเฉพาะ เพือ่ใหเกิดการตอบสนองโดยการซื้อสินคา

มากข้ึนและรวดเร็วได 
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ภาพที่ 2.3: สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

ผลิตภัณฑ (Product) 

1. สินคาใหเลือก (Product Variety) 

2. คุณภาพ (Quality) 

3. ลักษณะ (Features) 

4. รูปแบบ (Style) 

5. การออกแบบ (Design) 

6. ตราสินคา (Brand) 

7. การบรรจุหบีหอ (Packaging) 

8. ขนาด (Size) 

9. บริหาร (Services) 

10. การรับประกัน (Warranties) 

11. การับคืน (Returns) 

ราคา (Price) 

1. ราคาสินคาในรายการ (Price List) 

2. สวนลด (Discounts) 

3. สวนยอมให (Allowances) 

4. ระยะเวลาในการชําระเงิน (Payment 

Period) 

5. ระยะเวลาในการใหสินเช่ือ (Credit Terms) 

การจัดจําหนาย (Place) 

1. ชองทาง (Channels) 

2. การครอบคลุม (Coverage) 

3. การเลอืกคนกลาง (Assortment) 

4. ทําเลที่ต้ัง (Location) 

5. สินคาคงเหลือ (Inventory) 

6. การขนสง (Transportation) 

7. การคลังสินคา (Warehousing) 

การสงเสรมิการตลาด (Promotion) 

1. การโฆษณา (Advertising) 

2. การขายโดยใชพนักงานขาย 

(Personal Selling) 

3. การสงเสริมการตลาด (Sales Promotions) 

4. การใหขาวและการประชาสัมพันธ 

(Publicity and Public Relations) 

 
 

ที่มา: Kotler, P. (1997). Marketing management: Analysis, planning implementation, 

and control (9th ed.). New Jersey: Simon & Schuster. 

 

ศิริวรรณ เสรรีัตน (2541) ไดอางถึงแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ (Service Mix) ของ Kotler (1997) ไววาเปนแนวคิดที่เกี่ยวของกบัธุรกจิที่ใหบริการซึ่งจะได

สวนประสมการตลาด (Marketing Mix) หรือ 7Ps ในการกาํหนดกลยุทธการตลาดซึง่ประกอบดวย 

ตลาดเปาหมาย 

(Target Market) 
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1)  ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งซึ่งสนองความจําเปนและความตองการของ

มนุษยไดคือ สิ่งที่ผูขายตองมอบใหแกลูกคาและลูกคาจะไดรบัผลประโยชนและคุณคาของผลิตภัณฑ

น้ัน ๆ โดยทั่วไปแลว ผลิตภัณฑแบงเปน 2 ลักษณะ คือ ผลติภัณฑที่อาจจบัตองได และผลิตภัณฑที่

จับตองไมได 

 2) ดานราคา (Price) หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงิน ลูกคาจะเปรียบเทียบ

ระหวางคุณคา (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบรกิารน้ัน ถาคุณคาสูงกวาราคาลูกคาจะ

ตัดสินใจซือ้ ดังน้ัน การกําหนดราคาการใหบริการควรมีความเหมาะสมกบัระดับการใหบริการชัดเจน 

และงายตอการจําแนกระดับบริการที่ตางกัน 

3) ดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) เปนกจิกรรมทีเ่กี่ยวของกับบรรยากาศ

สิ่งแวดลอมในการนําเสนอบรกิารใหแกลกูคา ซึ่งมผีลตอการรับรูของลูกคาในคุณคาและคุณประโยชน

ของบรกิารที่นําเสนอ ซึ่งจะตองพิจารณาในดานทําเลที่ต้ัง (Location) และชองทางในการนําเสนอ

บริการ (Channels) 

4) ดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือหน่ึงที่มีความสําคัญในการ

ติดตอสื่อสารใหผูใชบรกิาร โดยมีวัตถุประสงคที่แจงขาวสารหรือชักจูงใหเกิดทัศนคติและพฤติกรรม 

การใชบรกิารและเปนกุญแจสําคัญของการตลาดสายสมัพันธ 

5) ดานบุคคล  (People) หรือพนักงาน (Employee) ซึ่งตองอาศัยการคัดเลือก 

การฝกอบรม การจูงใจ เพื่อใหสามารถสรางความพงึพอใจใหกับลูกคาไดแตกตางเหนือคูแขงขัน 

เปนความสมัพันธระหวางเจาหนาที่ผูใหบริการและผูใชบริการตาง ๆ ขององคกร เจาหนาที่ตองมี

ความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองตอผูใชบรกิาร มีความคิดริเริม่ มีความสามารถในการ

แกไขปญหา สามารถสรางคานิยมใหกบัองคกร 

6) ดานการสรางและนําเสนอลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence and 

Presentation) เปนการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพใหกับลูกคา โดยพยายามสราง

คุณภาพโดยรวม ทั้งทางดายกายภาพและรปูแบบการใหบรกิารเพือ่สรางคุณคาใหกบัลูกคา ไมวาจะ

เปนดานการแตงกายสะอาดเรียบรอย การเจรจาตองสุภาพออนโยน และการใหบริการทีร่วดเร็ว หรือ

ผลประโยชนอื่น ๆ ที่ลูกคาควรไดรบั 

7) ดานกระบวนการ (Process) เปนกิจกรรมทีเ่กี่ยวของกับระเบียบวิธีการและงาน

ปฏิบัติในดานการบริการที่นําเสนอใหกบัผูใชบริการเพื่อมอบการใหบริการอยางถูกตองรวดเร็ว และทํา

ใหผูใชบริการเกิดความประทบัใจ 
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สมวงศ พงศสถาพร (2551, หนา 103)  กลาววา 7 องคประกอบ (7P’s) ของสินคา

ที่ตองสอดคลองประสานกันอยางดีจึงจะไดประสทิธิผล ดังน้ี 

1) องคประกอบทางดานสินคา (Product Element) ผูบรหิารสินคาบริการจะตอง

ตัดสินใจเลือก บริการและองคประกอบเสริม ทีส่ามารถตอบสนองความตองการของลกูคาไดอยาง

ถูกตอง และแขงขันไดดีกับบริการคูแขง 

2) ราคาและคาใชจาสวนทีลู่กคาตองการ (Price) องคประกอบน้ี นอกจากในเรือ่ง

ของราคาตามปกติที่ผูบรหิารจะตองตัดสินใจเหมือนกบัราคาของสินคาแบบเดิมแลว ผูบริหารยังตอง

คํานึงถึงคาใชจายที่ไมใชตัวเงิน เวลาทีลู่กคาตองเสียไปกับการมาใชบรกิาร 

3) สถานที่ – ชองทางอิเล็กทรอนิกส (Place & e-Channel) การตัดสินใจเกี่ยวกบั

การสงมอบบริการตองคํานึงถึงปจจัยทางดานสถานทีท่ี่ใหบรกิาร และเวลาในสินคาบริการบางประเภท

ใหสามารถสงมอบบริการไดผานทางชองทางอเิลก็ทรอนิกสที่เรียกวา “อีเมล” หรือทางเว็บไซตก็ได

เพราะลูกคาจะคํานึงถึงความสะดวกรวดเร็วในการรบับริการเปนปจจัยสําคัญ ซึง่เปนปจจัยทีผู่บรหิาร

ตองคอยตัดสินใจ เพื่อแขงขันกันเสนอบรกิารทีส่ะดวกรวดเรว็ใหกับลกูคาไดดีที่สุด 

4) การสงเสรมิการตลาดและการสื่อสารทางการตลาด (Promotion & IMC) ไมมี

สินคาชนิดใดที่จะประสบความสําเรจ็ได ถาไมมีโปรแกรมการสื่อสารทางการตลาดที่ดี ซึ่งเขามามี

บทบาทในการใหขอมลูที่จําเปนกับลูกคา ชักชวนใหเห็นประโยชนที่จะไดรบั ตลอดจนกระตุนใหลกูคา

ตัดสินใจซือ้บริหารเร็วข้ึน แตโดยหลักใหญแลว การสื่อสารการตลาดของสินคาบริการมกัจะเนนที่การ

สอนลกูคาเกี่ยวกบับริการน้ัน ๆ วามีประโยชนอยางไรบาง เมื่อใดจึงควรจะใช จะหาไดที่ใด และ

จะตองทําอยางไรบางในการมารับบริการน้ัน ๆ 

5) พนักงานผูใหบริการและลูกคาที่มสีวนรวมในการผลิต – สงมอบบริการ (People: 

Employee, Customer)  มีบริการหลากหลายชนิดที่เจาะจงลูกคาและพนักงานตองมามสีวนรวมใน

การผลิตและสงมอบการบรกิารพรอมกัน ขาดผายใดผายหน่ึงไมได เชน การใหบริการตัดผม เปนตน 

โดยมากลกูคาจะประเมินคุณภาพของบริการจากการติดตอรับบริการจากพนักงานบรกิาร ผูบรหิารที่รู

ความสําคัญของปจจัยน้ีมักจะทุมเทงบประมาฯไปกบัการใหการอบรมพนักงานบริการและการคัดเลือก

พนักงานทีม่ีคุณภาพ 

6) ภูมิทัศนบริการ (Physical Evidence & Servicescape) นับเปนองคประกอบที่

มีสวนในการชวยทําใหลูกคารูสึกวา บริการน้ันมีคุณภาพ มีความเหมาะสม มปีระสิทธิภาพดวยเชนกัน 

องคประกอบน้ี ไดแก อาคารสํานักงานสถานที่ใหบรกิาร เครื่องมอืเครือ่งใช การแตงกายของพนักงาน

ที่เหมาะสม เครื่องหมายการคา สิง่พิมพตาง ๆ ที่เกี่ยวของ หรือแมกระทั่งลูกคาคนอื่นที่อยูในสถานที่

บริการน้ัน ๆ ก็มสีวนใหลกูคาใชประเมินงานบริการน้ัน ๆ ดวนเชนกัน ทั้งน้ี เน่ืองจากสินคาบรกิาร



23 

เปนสิ่งทีจ่ับตองและประเมินไดยาก ลูกคาจงึมักจะไปเปรียบเทียบเอากบัสิง่ที่อยูใกลเคียงที่เปน

องคประกอบ 

7) กระบวนการออกแบบบริการ (Process Design) เปนกระบวนการออกแบบการ

สงมอบบริการใหกบัลูกคา ถาการออกแบบทําไดดี การสงมอบบริการกจ็ะมีประสิทธิภาพ ถูกตองตรง

เวลา มีคุณภาพสม่ําเสมอ ลูกคากจ็ะกลับมาใชบริการอีกครั้ง แตถาการแบบข้ันตอนการผลิตบริการไม

ดีพอ ก็จะทําใหลกูคารูสกึรําคาญ หรือที่อาการหนักหนอยกจ็ะทําใหลูกคาไมพอใจ จนอาจจะพาลเลกิ

ใชบริการไปเลยก็ได เพราะการออกแบบการใหบริการที่ไมมปีระสิทธิภาพอาจทําใหลูกคารูสึกไดวา มี

ข้ันตอนมากมายเหมือนราชกาล – เช่ืองชา พนักงานรับเรือ่งไมกลาตัดสินใจ โดยเฉพาะอยางย่ิงความ

กดดันจะมมีากที่แนวรบัลกูคาตรงพนักงานรับบริการที่อยูสวนหนาสุด ทําใหพนักงานมีความตึงเครียด 

ซึ่งจะสงผลใหการบริการมีประสิทธิภาพลดลง และกลายเปนความลมเหลวในทีสุ่ด 

 

ภาพที่ 2.4: สวนประสมทางการตลาดบริการ แสดงในภาพประกอบ ดังน้ี 

 

ผลิตภัณฑ         

- ลักษณะเดน       

- คุณภาพ         

- บรรจุภัณฑ      

- การรบัรอง      

- สายผลิตภัณฑ  

- ตราสินคา 

ราคา                   

- ระดับราคา           

- สวนลดราคา 

ชองทางการจัดจําหนาย             

- ชนิดของชองทาง           - 

ทําเลที่ต้ังราน        - การ

ขนสง         - การเก็บรักษา     

- การบริการ 

การสงเสรมิ

การตลาด             

- โฆษณา              

- ประชาสัมพันธ     

- การสงเสริม

การตลาด                

- การขายโดยบุคคล                

- การตลาดทางตรง 

บุคคล            

- ลูกจาง           

- พนักงาน 

ลักษณะกายภาพ

และการนาํเสนอ    

- การออกแบบ         

- เครื่องมือ              

- ปายตาง ๆ              

- พนักงานเครื่อง 

แตงกาย 

การบวนการ        - สําดับ

ของกิจกรรม             - 

จํานวนข้ันตอน    - ความ

เกี่ยวพันของลูกคา           - 

ความเกี่ยวของ (มาก – นอย) 

 

ที่มา: สมวงศ พงศสถาพร. (2551). เคล็ดลับการตลาดบริการ (พิมพครั้งที่ 3). กรุงเทพฯ: ยูบซีีแอล บุค. 

 



24 

2.1.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) 

 ความหมายของพฤติกรรมผูบริโภค 

 อดุลย จาตุรงคกุล (2543) ไดใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควาหมายถึง การตอบ 

สนองของลกูคาโดยตรงที่ไดรับและใชผลิตภัณฑ และบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการอื่น ๆ 

ของการตัดสินใจซือ้สินคาซึง่เกิดกอนและเปนตัวกําหนดการตอบสนองของลูกคาตาง ๆ เหลาน้ี 

 ธงชัย สันติวงษ (2540) กลาวไววา พฤติกรรมผูบรโิภค หมายถึง การกระทําสิง่ใดสิง่หน่ึงของ

บุคคลเพือ่ตอบสนองความตองการของตนเอง โดยการซื้อสนิคาและบรกิาร  

 ดารา ทีปะปาล (2542) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค หมายถึง การกระทําตาง ๆ ในการ

เลือกซื้อสินคาหรือบริการของผูบริโภค รวมไปถึงการตัดสินใจเพื่อตอบสนองความตองการของตนเอง

ใหเกิดความพึงพอใจสวนตน 

 Kardes, Cline และ Cronley (2011) ใหความหมายของพฤติกรรมผูบริโภควา หมายถึง 

กิจกรรมทั้งหมดของผูบริโภคทีเ่กี่ยวกับการซือ้ การใช การทิง้สินคาและการบริการ รวมไปถึงอารมณ 

จิตใจ และการตอบสนองเชิงพฤติกรรมทีเ่กิดข้ึนลวงหนา ขณะใชสินคาหรือบริการ และภายหลัง

กิจกรรมน้ัน ซึ่งสามารถแสดงขอบเขตของพฤติกรรมผูบริโภคไดดังภาพ 

 

ภาพที่ 2.5: แสดงขอบเขตของพฤติกรรมผูบริโภค  
 

 

 

 

 

 

 

 
 

ที่มา: Kardes, F. R., Cline, T. W., & Cronley, M. L. (2011). Consumer behavior: Science 

and practice. Mason, OH: South-Western Cengage Learning. 

 
 

การวิเคราะหพฤติกรรมของผูบริโภค 

 การวิเคราะหพฤติกรรมผูบริโภคเปนการคนหาพฤติกรรมการซื้อสินคาของผูบริโภคเพื่อทีจ่ะรู

ถึงลักษณะความตองการของผูบริโภค โดยการต้ังคําถามและคําตอบที่จะสามารถชวยใหนักวิชาการ

ทราบถึงภาพลักษณทีจ่ะตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคไดอยางเหมาะสม 

พฤติกรรมผูบริโภค 

กิจกรรมของผูบริโภค 

- ซ้ือ 

- ใช/ บริโภค 

- ทิ้ง 

การตอบสนองของผูบริโภค 

- อารมณ 

- จิตใจ 

- พฤติกรรม 
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 คําถามที่ใชในการคนหาลักษณะและพฤติกรรมของผูบริโภค คือ 6Ws และ 1H ประกอบไป

ดวย Who?, What?, Why?, Who?, Where?, How?, เพื่อหาคําตอบ 7 ประการหรือ 7Os ประกอบ

ไปดวย Occupants Objects Objectives Organization Occasions Outlets และ Operations 

สามารถอธิบายไดดังน้ี 

 

ตารางที่ 2.1: แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกับพฤติกรรม

ของผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

1. ใครอยูในตลาดเปาหมาย

(Who is in the target 

market?) 

ลักษณะกลุมเปาหมาย 

(Occupants) 

1. ดานประชากรศาสตร 

2. ดานภูมิศาสตร 

3. ดานจิตวิทยาหรือจติวิเคราะห 

4. ดานพฤติกรรมศาสตร 

กลยุทธการตลาดประกอบดวย 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ ราคา  

การจัดจําหนายและการ

สงเสริมการตลาดเหมาะสมกับ

การตอบสนองความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมายได 

2. ผูบริโภคซือ้อะไร (What 

does the consumer buy?) 

สิ่งทีผู่บริโภคตองการซือ้ 

(Objects) หรือสิ่งที่ผูบรโิภค

ตองการจากผลิตภัณฑ 

1. คุณสมบัติหรือองคประกอบ

ของผลิตภัณฑ (Product 

component) 

2. ความแตกตางเหนือกวา  

คูแขงขัน (Competitive 

Differentiation) 

กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

ประกอบดวย 

1. ผลิตภัณฑหลัก 

2. รูปลกัษณผลิตภัณฑ

ประกอบดวยการบรรจุ หีบหอ  

ตราสินคา รูปแบบสินคา

บริการ คุณภาพลักษณะ 

นวัตกรรม ฯลฯ  

3. ผลิตภัณฑควบ 

4. ผลิตภัณฑคาดหวัง 

5. ศักยภาพผลิตภัณฑความ

แตก ตางทางการแขงขัน

ประกอบดวยความแตกตาง

ดานผลิตภัณฑ บรกิาร 

พนักงาน และภาพพจน 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกบั

พฤติกรรมของผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

3. ทําไมผูบริโภคจึงซื้อ (Why 

does the consumer buy?) 

วัตถุประสงคในการซือ้ 

(Objectives) ผูบริโภคซื้อสินคา

เพื่อตอบสนองความตองการ

ของเขาดานรางกายและ

จิตวิทยา ซึ่งตองศึกษาถึงปจจัย

ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการซื้อ 

คือ 

1. ปจจัยนอกหรือปจจัยดาน

จิตวิทยา 

2. ปจจัยดานสังคมและ

วัฒนธรรม 

3. ปจจัยเฉพาะบุคคล 

กลยุทธที่ใชมากคือ 

1. กลยุทธดานผลิตภัณฑ 

(Product Strategies) 

2. กลยุทธดานสงเสริม

การตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย  

กลยุทธดานการโฆษณา  

การขายโดยใชพนักงานขาย 

การสงเสรมิการตลาด การให

ขาวสารและการประชาสมัพันธ 

3. กลยุทธดานราคา 

4. กลยุทธดานชองทางการ

จําหนาย 

4. ใครมีสวนรวมในการตันสินใจ

ซื้อ (Who participates in the 

buying?) 

บทบาทของกลุมตาง ๆ 

(Organization) และมีอทิธิพล

ในการตัดสินใจซื้อ 

ประกอบดวย (1) ผูริเริ่ม  

(2) ผูมีอทิธิพล (3) ผูตัดสินใจ

ซื้อ (4) ผูซือ้และ (5) ผูใช 

กลยุทธที่ใชมาก คือกลยุทธการ

โฆษณาและ (หรือ) การสงเสริม

การตลาด (Advertising and 

Promotion Strategies)  

โดยใชกลุมอิทธิพล 

5. ผูบริโภคซือ้เมือ่ใด (When 

does the consumer buy?) 

โอกาสในการซื้อ (Occasions) 

เชน ชวงเดือนใดของปหรือชวง

เทศกาลใดของป ชวงวันใดของ

เดือน ชวงเวลาใดของวัน 

โอกาสพเิศษหรือเทศกาลวัน

สําคัญตาง ๆ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธการ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) เชน ทําการสงเสริม

การตลาดเมื่อใด จงึสอดคลอง

กับโอกาสในการซื้อ 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 2.1 (ตอ): แสดงคําถาม 7 คําถาม (6Ws และ 1H) เพื่อหาคําตอบ 7 ประการ เกี่ยวกบั

พฤติกรรมของผูบริโภค (7Os) 

 

คําถาม (6Ws และ 1H) คําตอบ (7Os) กลยุทธการตลาดท่ีเก่ียวของ 

6. ผูบริโภคซือ้ที่ไหน (Where 

does the consumer buy?) 

ชองทางหรือแหลง (Outlets)  

ที่ผูบริโภคทําการซื้อ เชน 

หางสรรพสินคา ซปุเปอรมารเก็ต 

รานขายของชํา เปนตน 

กลยุทธชองทางการจัดจําหนาย 

(Distribution Channel 

Strategies) บริษัทนํา

ผลิตภัณฑสูเปาหมายในการ

พิจารณาวาจะผานคนกลาง

อยางไร 

7. ผูบริโภคซือ้อยางไร (How 

does the consumer buy?) 

ข้ันตอนในการตัดสินใจซื้อ 

(Operations) ประกอบดวย 

1. การรับรูปญหา 

2. การคนควาขอมูล 

3. การประเมินผลทางเลอืก 

4. การตัดสินใจซื้อ 

5. ความรูสึกภายหลังการซื้อ 

กลยุทธที่ใชมากคือ กลยุทธ

สงเสริมการตลาด (Promotion 

Strategies) ประกอบดวย  

การขายโดยใชพนักงานขาย  

การสงเสรมิการตลาด การให

ขาวสารและการประชาสมัพันธ 

การตลาดทางตรง 
 

ที่มา: ศิริวรรณ เสรีรัตน, ปริญ ลกัษิตานนท และศุภร เสรรีตัน. (2541). การวิจัยธุรกจิ. กรงุเทพฯ: 

เพชรจรสัแสงแหงโลกธุรกิจ. 

 

Kotler (1994) กลาวไววา พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior Model) เปนการ 

ศึกษาเหตุจงูใจทีท่ําใหเกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ โดยจุดเริ่มตนเกิดข้ึนจากสิง่กระตุน (Stimulus) 

ที่ ผานเขามาในความรูสึกนึกคิดทําใหผูซื้อเกิดความตองการ จากน้ันจึงมีการตอบสนอง (Buyer’s 

Response) หรือการตัดสินใจของผูซือ้ (Buyer’s Purchase Decision) และโมเดลน้ีมีช่ือเรียนอีก

อยางวา “S-R Theory” โดยรายละเอียดทฤษฎีมีดังน้ี 
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ภาพที่ 2.6: รายละเอียดพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

 

 
 

 

รายละเอียดพฤติกรรมของผูบริโภค 

 

สิ่งกระตุน

ทางการตลาด 

(4Ps) 

สิ่งกระตุน

อ่ืน ๆ 

ลักษณะของผูซื้อ กระบวนการ

ตัดสินใจของผูซื้อ 

การตอบสนอง

ของผูซื้อ 

- ผลิตภัณฑ 

- ราคา 

- การจัดจําหนาย 

- การสงเสริม

ทางการตลาด 

- เศรษฐกิจ 

- เทคโนโลยี 

- วัฒนธรรม 

- ฯลฯ 

- ปจจัยทางดาน

วัฒนธรรม 

- ปจจัยทางดาน

สังคม 

- ปจจัยทางดาน

บุคคล 

- ปจจัยดานจิตวิทยา 

- การรับรูปญหา 

- การคนหาขอมูล 

- การประเมิน

ทางเลือก 

- การตัดสินใจซื้อ 

- พฤติกรรมหลัง 

การซื้อ 

- การซื้อผลิตภัณฑ 

- การเลือกตรา

สินคา 

- การเลือกผูขาย 

- เวลาในการซื้อ 

- ปริมาณการซือ้ 

 

ที่มา: Kotler, P. (1994). Marketing management: Analysis, planning implementation 

and control (8th ed.). New Jersey: Prentice Hall. 

 

1) สิ่งกระตุน (Stimulus) สิ่งกระตุนอาจจะเกิดข้ึนจากภายในรางกายและสิง่กระตุนจาก

ภายนอก สิ่งกระตุนเปนเหตุจูงใจทําใหเกิดการซือ้สินคา ดังน้ัน นักการตลาดจึงตองใหความสนใจใน

สิ่งทีท่ําใหเกิดการกระตุนจากภายนอกเพื่อใหเกิดความตองการของผูบริโภค ซึ่งอาจจะเปนเหตุจูงใจ

ซื้อดานเหตุผล หรอืเหตุจูงใจซื้อดานจิตวิทยา (อารมณ) ก็ได สิ่งกระตุนภายนอก ประกอบดวยเหตุ   

2 สวน คือ 

1.1) สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนสิง่กระตุนที่นักการตลาด

ควบคุมและตองจัดใหมีข้ึน สิ่งกระตุนทีเ่กี่ยวของกบัสวนผสมทางการตลาด ประกอบดวย 

  1.1.1) สิ่งกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) เปนการออกแบบผลิตภัณฑให

สวยงามเพื่อทีจ่ะกระตุนความตองการ 

สิ่งกระตุนภายนอก 

(Stimulus) 

กลองดําของผูซื้อ 

(Buyer’s Black Box) 

การตอบสนองของผูซื้อ 

(Response) 
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  1.1.2) สิ่งกระตุนดานราคา (Price) เปนการกําหนดสินคาใหมีความ

เหมาะสมกับผลิตภัณฑ โดยวิเคราะหจากกลุมเปาหมาย 

 1.1.3) สิ่งกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 

เปนการแจกจําหนายออกไปใหทั่วถึง การจัดสถานที่ใหเกิดความสะดวกแกผูบรโิภค ถือวาเปนการ

กระตุนความตองการซือ้ 

 1.1.4) สิ่งกระตุนดานสงเสรมิการตลาด (Promotion) เปนการโฆษณา

อยางสม่ําเสมอ อาจใชพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม หรือการสรางความสมัพันธอันดีกับบุคคล

ทั่วไป สิ่งเหลาน้ีถือวาเปนการกระตุนความตองการซื้อ 

1.2) สิ่งกระตุนอื่น ๆ (Other Stimulus) คือ สิ่งกระตุนความตองการของผูบริโภคที่

อยูภายนอกองคกร ซึ่งบริษัทไมสามารถควบคุมสิ่งกระตุนเหลาน้ีได ประกอบดวย 

1.2.1) สิ่งกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic Stimulus) ไดแก ภาวะทาง

เศรษฐกจิ รายไดของผูบรโิภค สิ่งเหลาน้ีอาจะมอีิทธิพลตอความตองการของบุคคล 

  1.2.2) สิ่งกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological Stimulus) 

1.2.3) สิ่งกระตุนทางการเมือง (Law and Political Stimulus) ไดแก 

กฎหมายเพิม่ลดภาษีสินคาใดสินคาหน่ึง อาจเปนเหตุทําใหเกิดการเพิ่ม-ลด ความตองการซื้อได 

1.2.4) สิ่งกระตุนทางวัฒนธรรม (Cultural Stimulus) ไดแก 

ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยในเทศกาลตาง ๆ อาจะเปนเหตุทําใหเกิดการกระตุนความตองการซือ้

ของผูบริโภค 

2) กลองดําหรือความรูสกึนึกคิดของผูซื้อ (Buyer’s Black Box) ผูผลิตไมสามารถเขาถึง

ความรูสึกนึกคิดของผูซื้อไดซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา (Black Box) ทําใหความรูสึกนึกคิดของผูซื้อ

ไดรับอิทธิผลจากลกัษณะของผูซื้อ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ อธิบายไดดังน้ี 

  2.1) ลักษณะของผูซื้อ (Buyer Characteristics) ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดาน

จิตวิทยา และปจจัยสวนบุคคล มีอทิธิผลทําใหเกิดลักษณะตาง ๆ ของผูซือ้ 

  2.2) กระบวนการตัดสินใจของผูซื้อ (Buyer Decision Progress) เรียงตามข้ันตอน 

ประกอบไปดวย การรับรู การรวบรวมขอมูล การประเมินผลการเลอืก การตันสินใจ และพฤติกรรม

ภายหลังการซือ้ 

3) การตอบสนองของผูซื้อ (Buyer Decision Progress) หรอืการตัดสินใจซื้อของผูบรโิภค

หรือผูซื้อ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบรโิภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตาง ๆ ประกอบดวย 

  3.1) การเลือกซื้อผลิตภัณฑ (Product Choice) เชน การเลอืกซื้ออาหารกลางวัน  

มีผลิตภัณฑหลากหลายใหเลือกซื้อ คือ  

  3.2) การเลือกตราสินคา (Brand Choice) 
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  3.3) การเลือกผูขาย (Dealer Choice) 

3.4) การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase Timing) 

3.5) การเลือกปรมิาณซื้อ (Purchase Amount) 

4) ปจจัยสําคัญทีม่ีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภค ผูขายไมสามารถคาดคะเนความรูสึกนึกคิด

ของผูบริโภคที่ไดรบัสิง่กระตุนทางการตลาด และสิง่กระตุนอื่น ๆ ได ซึ่งเปรียบเสมือนกลองดํา ดังน้ัน

สิ่งสําคัญของผูขายและนักการตลาด คือ การคนหาลกัษณะของผูบริโภควาไดรับความรูสึกนึกคิดที่มี

อิทธิพลมาจากสิ่งใด การศึกษาลักษณะผูซื้อทีม่ีเปาหมาย ทาํใหเกิดประโยชนแกนักการตลาด เพราะ

ทําใหทราบถึงความตองการและลักษณะของลูกคาเพื่อที่ผูขายจะไดจัดสวนผสมทางการตลาดและ

กระตุนใหตอบสนองความตองการของผูบริโภคทีเ่ปนเปาหมายไดอยางตรงจุด 

 ลักษณะของผูซื้อที่ไดรับอิทธิพลจากปจจัยดานวัฒนธรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยดานบุคคล 

และปจจัยดานจิตวิทยา มีรายละเอียดดังน้ี 

  4.1) ปจจัยดานวัฒนธรรม เกิดจากความตองการและพฤติกรรมของบุคคล เชน 

วัฒนธรรมพื้นฐาน วัฒนธรรมกลุมยอย หรือขนมธรรมเนียมประเพณี ชนช้ันทางสังคม เปนตน 

  4.2) ปจจัยดานสังคม เปนสิ่งทีเ่กี่ยวของในชีวิตประจําวันของผูบริโภคและมีอิทธิพล

ตอพฤติกรรมการซื้อ ไดแก กลุมอางองิ ครอบครัว บทบาทและสถานะ เปนตน 

  4.3) ปจจัยสวนบุคล คือ การตัดสินใจของผูซื้อ ที่ไดรบัอิทธิพลมากจากลักษณะสวน

บุคคลตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรชีวิต ครอบครัว อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกจิ การศึกษา 

รูปแบบการดํารงชิวิต บุคลิกษณะ เปนตน 

  4.4) ปจจัยดานจิตวิทยา เปนการเลือกซื้อของบุคคล ที่ไดรบัอิทธิพลมาจาก

กระบวนการทางจิตวิทยามหีลากหลาย ไดแก ความเขาใจ การรับรู ความเช่ือ ทัศนคติ การเรียนรู 

และแนวคิดความคิดเกี่ยวกับตนเอง เปนตน 

กระบวนการตัดสินใจในการซื้อ 

 พฤติกรรมผูบริโภคมลีักษณะเปนกระบวนการที่ตองใชเวลาและความพยายาม ปจจัยภายใน

และปจจัยภายนอกเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค (Consumer Decision 

Marketing Process) ซึ่งประกอบไปดวย 5 ข้ันตอน ดังน้ี (ศิริวรรณ เสรรีัตน, ศุภร เสรีรัตน, ปริญ 

ลักษิตานนท, สพุีร ลิม่ไทย และองอาจ ปทะวานิช, 2543) 

1) การตระหนักถึงความตองการ (Need Recognition) กระบวนการตัดสินใจซือ้ของ

ผูบริโภคจะเริ่มข้ึนเมื่อบุคคลรูสึกถึงความตองการ ซึ่งอาจจะเปนความตองการทีเ่กิดข้ึนภายใน เชน 

ความหิว หรืออาจจะเปนความตองการที่เกิดจากสิ่งกระตุนภายนอก ที่มากระตุนใหเกิดความตองการ

ดังกลาว เชน การไดเห็นโฆษณา หรือเห็นตัวสินคาแลวเกิดความตองการข้ึน แตอาจมีความขัดแยง

เกิดข้ึนภายในครอบครัวเน่ืองจากมเีงินจํากัด เชน ภรรยาตองการใชเงินเพื่อการอื่นแทนที่จะซื้อสินคา
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ที่สามีตองการ หากไมสามารถแกไขปญหาน้ีได กระบวนการตัดสินใจซือ้ก็อาจจะตองหยุดอยูตรงน้ี 

หรือผูบริหาร พนักงานขายหรือผูที่ตองติดตอสือ่สารกับลูกคาเปนประจํา แตไมอยูที่ทํางาน อาจจะ

เกิดความจําเปนทีจ่ะตองซื้อโทรศัพทมือถือ เพือ่ความสะดวกในการติดตอสื่อสาร เปนตน 

2) การคนหาขอมลู (Search) เมื่อบุคคลไดตระหนักถึงความตองการแลว จะคนหาวิธีที่จะทํา

ใหความตองการดังกลาวบรรลุตามเปาหมายเพื่อใหเกิดความพึงพอใจ การคนหาขอมูลอาจกระทําข้ึน

โดยสัญชาตญาณอยางรวดเร็ว หรืออาจมีการใชความพยายามและการวิเคราะหขอมลู การที่บุคคลจะ

มีการคนหาขอมูลมากนอยเพียงใดข้ึนอยูกบัปจจัยหลายประการ คือ (1) จํานวนของขอมลูทีจ่ะหาได 

(2) ความพอใจที่ไดรบัจากการคนหาขอมูล (3) ผลที่เกิดข้ึนภายหลัง หากไมไดมีการคนหาขอมลู เชน 

ผูที่ตองการซื้อโทรศัพทมือถือ ก็จะมีการคนหาขอมลูเกีย่วกับรุน ราคา คุณภาพ ความคงทน บริการ

หลงัการขายจากแหลงตาง ๆ หรือเปรียบเทียบกับรุนอื่น ๆ  

3) การประเมินผลทางเลือกตางๆ (Evaluation of Alternatives) หลงัจากข้ันตอนของการ

คนหาขอมูลแลว ผูบริโภคตองทําการประเมินผลทางเลือกตาง ๆ ที่เปนไปไดกอนทําการตัดสินใจซื้อ 

ในข้ันตอนน้ีผูบรโิภคตองกําหนดเกณฑการพจิารณาทีจ่ะใชสําหรับการประเมินผล ซึง่เกณฑการ

พิจารณาเปนเรื่องของเหตุผลทีม่องเห็น เชน ราคา ความคงทน หรือคุณสมบัติของสินคา เปนตน อาจ

เปนเรื่องราวของความพอใจในแตละบุคคล เชน ช่ือเสียงของตราสินคา แบบหรือสี เปนตน จากเกณฑ

ที่กําหนดจะทําใหผูบริโภคทราบถึงทางเลือกที่เปนไปได ถาทางเลือกที่ไดมีเพียงทางเลอืกเดียว ในการ

ประเมินผลก็จะเกิดความงายข้ึนดวย แตบางครั้งมีทางเลือกไดหลายแบบ ฉะน้ันผูบริโภคจะตอง

พิจารณาเลือกทางเลือกทีจ่ะเกิดความพึงพอใจแกตนเองมากที่สุด ดังน้ัน นักการตลาดสวนใหญจึง

สนใจทีจ่ะศึกษาถึงเกณฑทีผู่บริโภคใชสําหรับประเมินทางเลอืกตาง ๆ เชน หลกัจากที่ผูที่ตองการซื้อ

โทรศัพทมือถือไดขอมลูตาง ๆ แลว ก็จะนํามาพิจารณาโดยใชเกณฑที่กลาวไป เพื่อเลือกซื้อสินคาเพียง

ย่ีหอเดียว เปนตน 

4) การซื้อ (Purchase) หลังจากทีพ่ิจารณาทุกสิง่ทุกอยางแลว ก็มาถึงข้ันตอนของการ

ตัดสินใจซือ้หรอืไม ถาการประเมินผลเปนที่นาพอใจ การซื้อก็จะเกิดข้ึน ในการตัดสินใจซื้อกจ็ะ

พิจารณาตอไปถึงเรื่องตราย่ีหอ รานที่ซื้อ ราคา สสีัน เปนตน  

5) การประเมินผลหลังการซือ้ (Post Purchase Evaluation) เมื่อเกิดการซื้อและใชสินคา

แลว การประเมินผลที่ไดรบัจากการซือ้และใชสินคาก็จะเกิดข้ึนตามมา ความรูสึกของผูบริโภคที่มีตอ

สินคาที่เขาไดซื้อไปน้ันเปนสิ่งสําคัญที่นักการตลาดควรจะตองทราบ ทั้งน้ีเพราะวามันมีผลตอการซือ้

ซ้ําในครั้งตอไป และมผีลตอการแนะนําเพื่อนฝูงดวย เชน หลังจากไดซื้อโทรศัพทมือถือมาใชแลว ผูใช

ก็จะพจิารณาโทรศัพทที่ตัดสินใจซื้อมาน้ันวามีคุณภาพและมกีารใหบริการหลังการขายดีตามที่

ตองการหรอืไม ถาถูกใจก็จะแนะนําผูอื่นหรอืเมือ่ตองการใชอีกก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อของบริษัทเดิม 
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เปนตน ดังน้ัน นักการตลาดจะตองพยายามลดความรูสึกที่ไมดีตอสินคาทีผู่บริโภคซื้อไป โดยมกีารให

ขอมูลสินคาที่เนนจุดเดนของสินคา หรอืการติดตามใหบริการหลังการซื้อ เปนตน 

 

ภาพที่ 2.7: 5 ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซื้อ 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ที่มา: Kotler, P. (2000). Marketing management (10th ed.). New Jersey: Prentice – Hall. 

 

จากแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค การทีผู่บริโภคจะตัดสินใจซือ้สินคาชนิดใดชนิด

หน่ึงข้ึนอยูกบัปจจัยหลายอยาง เชน ปจจัยสวนบุคคล ปจจยัทางสงัคม ปจจัยทางดานจิตวิทยา ปจจัย

ทางดานวัฒนธรรม และกอนการตัดสินใจซื้อ ผูบริโภคมีกระบวนการ 5 ข้ันตอน คือ การรับรูปญหา 

การคนหาขอมลู การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ดังน้ัน นักการ

ตลาดจะตองจัดหาสิง่ที่กระตุนใหผูบริโภคเกิดความตองการซื้อมากทีสุ่ด 

การรบัรูปญหา 

(Problem Recognition) 

การคนหาขอมลู 

(Information Search) 

การประเมินทางเลือก 

(Evaluation of Alternative) 

การตัดสินใจซื้อ  

(Purchase Decision) 

พฤติกรรมภายหลงัการซื้อ 

(Post Purchase Behavior) 
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2.1.5 งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

ทรงพันธ ปานนิวงศ (2546) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความพึงพอใจของผูบริโภคที่มาใช

บริการหางเทสโกโลตัส เขตกรงุเทพมหานคร กลุมตัวอยางทีใ่ชในการวิจัย คือ กลุมที่มาใชบริการหาง

เทสโกโลตัส จํานวน 418 คน โดยการใชแบบสอบถาม และนําแบบสอบถามมาทําสถิติการวิจัย คือ

จํานวนรอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปน 

เพศหญงิ สวนใหญอายุระหวาง 24-30 ป มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงาน/ ลูกจาง

บริษัทเอกชน สวนใหญรายไดตอเดือนนอยกวาหรือเทียบเทา 10,000 บาท สวนใหญใชบริการหาง

เทสโกโลตัส 1-3 ครั้งตอเดือน ขอมลูเฉลี่ยตอครัง้ของสินคาที่ซื้อ 301-600 บาท ใชเวลาในการซื้อ  

30-60 นาที/ ครั้ง ชวงเวลาที่มาใชบอยที่สุด 16.01-19.00 น. เหตุผลสําคัญทีสุ่ดที่เลือกใชบริการใน

หางเทสโกโลตัส พบวา มสีินคาใหเลือกมาก สินคาทีเ่ลือกซื้อเปนประจําสวนใหญของใชประจําวันและ

มากับครอบครัว โดยใหความสําคัญดานกิจกรรมสงเสริมการตลาดมากที่สุด รองลงมาเปนดาน

บุคลากร ดานราคา ดานผลิตภัณฑและดานบรกิาร เปนลําดับสุดทาย 

พรรณภา เสวกชาติ (2552) ไดศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบพฤติกรรมและการใชบรกิารของ 

ผูซื้อระหวางหางสรรพสินคาสยาม พารากอนและหางสรรพสินคาดิ เอ็มโพเรี่ยม โดยใชแบบสอบถาม

จํานวน 400 ชุด แบงเปนทีห่างสรรพสินคาสยาม พารากอน จํานวน 200 คน และหางสรรพสินคาดิ 

เอ็มโพเรี่ยม จํานวน 200 คนเทากัน สวนใหญเปนเพศหญงิมีอายุระหวาง 15 – 25 ป มีสถานภาพโสด 

มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 10,000 – 15,000 บาท มีระดับการศึกษาอยูในปริญญาตรี สวนใหญเปน

นักศึกษา สวนหางสรรพสินคาดิ เอม็โพเรี่ยม ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง        

26 – 36 ป สถานภาพโสด มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,000 บาทช้ึนไป ระดับการศึกษาปริญญาตรี 

สวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน ดานพฤติกรรมการใชบริการหางสรรพสินคาสยาม พารากอน 

ผูบริโภคสวนใหญใชเวลาในการเดินหางสรรพสินคาทั้ง 2 แหง 1 – 2 ช่ัวโมง มาใชบริการที่

หางสรรพสินคา 2 – 3 ครั้งตอสัปดาห สวนใหญมาใชบริการกับเพือ่น มาเพื่อเดินเลน พักผอน 

เดินทางโดยรถไฟฟาในวันเสาร – อาทิตยชวงเวลา 13.01 – 17.00 น. และชําระสินคาดวยเงินสด 

โดยตัดสินใจเลือกซื้อสินคาแบบไมไดต้ังใจ ซึ่งผูบริโภคสวนใหญซือ้สินคาแผนกซปุเปอรมารเก็ต รูจกั

หางสรรพสินคาแหงน้ีจากการโฆษณาทางโทรทัศน และมีคาใชจายในการซื้อแตละครัง้ 1,001 – 

5,000 บาท สําหรบัหางสรรพสินคาดิ เอ็มโพเรี่ยม สวนใหญมากับเพื่อน เพื่อซื้อสินคา ใชบริการ 1 

ครั้งตอเดือน เดินทางมาใชบริการโดยรถยนตสวนตัว ใชบริการในวันเสาร – อาทิตย ชวงเวลา13.01 – 

17.00 น. ชําระสินคาดวยบัตรเครดิต ตัดสินใจเลือกซือ้สินคาโดยมีการวางแผนมาจากทีบ่าน สวน

ใหญซื้อสินคาจากแผนกเสือ้ผาผูหญิง ซึ่งกลุมตัวอยางทีม่าใชบริการสวนใหญจะซื้อสินคาซึ่งรูจกั

หางสรรพสินคาแหงน้ีจากการบอกกลาวตอ ๆ กัน โดยมีคาใชจายในการซื้อแตละครัง้ 1,001 – 5,000 

บาท ลักษณะประชากรศาสตรมีความสมัพันธกับพฤติกรรมการซือ้หรอืการใชบริการใน
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หางสรรพสินคาสยาม พารากอนและหางสรรพสินคาดิ เอ็มโพเรี่ยมในเรือ่งเวลาที่ใชในหางสรรพสินคา

แตละครั้ง ความถ่ีในการใชบริการ บุคคลทีม่าใชบริการดวย เหตุผลในการมาใชบริการ วิธีที่ใชในการ

เดินทาง วันที่มาใชบริการ ชวงเวลาที่ใชบริการ ความถ่ีในการซื้อ สินคา แหลงขาวสารที่ทําใหรูจัก

หางสรรพสินคาและคาใชจายในการซื้อสินคาแตละครัง้ 

วรฤทัย สุภัทรเกียรติ (2552) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มผีลตอความตองการของลกูคาใน

ศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา รัชดา – พระราม 3 พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญงิ มีอายุระหวาง    

21 – 29 ป โดยสวนใหญอยูในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเปนพนักงานบริษัทเอกชน รายไดเฉลี่ยตอ 

เดือน 15,001 – 25,000 บาท และมีสถานภาพโสด สวนปจจัยที่มผีลตอความตองการของลูกคาใน

ศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา รัชดา – พระราม 3 โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง ซึง่เมือ่พิจารณา

ปจจัยที่มผีลตอความตองการของลูกคาพบวา ลูกคาในศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา รัชดา – พระราม 3 

สวนใหญมีความตองการในดานสถานที่ ลําดับตอมาคือการบริการ การสงเสริมการตลาด พนักงานขาย 

ลักษณะทางกายภาพ ดานสินคาสิ่งอํานวยความสะดวก ชองทางการจัดจําหนายและดานราคา 

ตามลําดับ สวนความตองการของลูกคาในศูนยการคาเซ็นทรัล พลาซา รัชดา – พระราม 3 โดยภาพ 

รวมอยูในระดับปานกลาง พบวาลูกคาในศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา รัชดา – พระราม 3 สวนใหญมี

ระดับความคิดเห็นในดานความปลอดภัย ลําดับตอมาคือดานรางกาย ดานความตองการยอมรับนับถือ

จากผูอื่น ดานความรักและการเปนเจาของ และดานความตองการความเปนตัวตนอันแทจริงของตนเอง 

ตามลําดับ 

วิชชารียา เรืองโพธ์ิ (2553) ไดศึกษาเรื่องปจจัยทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจ

เลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน กลุมตัวอยางทีใ้นการศึกษาคนควาวิจัยในครั้งน้ี คือ กลุม

ผูบริโภคที่มาใชบรกิารหรือเคยใชบรกิารที่ศูนยการคาสยามพารากอน จํานวน 400 คน พบวา 

ผูบริโภคสวนใหญเปนเพศหญิง มีอายุ 21- 31 ป สถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน รายไดตอเดือนมากกวา 40,000 บาทข้ึนไป ผูบริโภคใหความสําคัญกบัปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนโดย

รวมอยูในระดับมาก โดยรายดานสวนใหญผูบริโภคใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด

ดานผลิตภัณฑและบรกิาร ดานชองทางจัดจําหนายและดานการสงเสรมิการตลาด ดานคุณภาพการ

ใหบรกิาร และดานคุณลักษณะศูนยการคาอยูในระดับมาก ผูบริโภคที่มีเพศแตกตางกันมปีจจัยสวน

ประสมทางการตลาดทีม่ีอิทธิผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน ดานชอง 

ทางการจัดจําหนายแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดานสงเสริมการตลาด

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ผูบรโิภคที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันใหความ 

สําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีอทิธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยาม

พารากอน ดานชองทางการจัดจําหนายและดานสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทาง
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สถิติที่ระดับ 0.01 ผูบรโิภคที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันใหความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอนไมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูบริโภคที่มีอาชีพแตกตางกนัใหความสําคัญกบัปจจัยสวนประสมทาง

การตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน ดานชองทางการจัดจําหนาย

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และดานการสงเสรมิการตลาดแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 ผูบริโภคที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันใหความสําคัญกับปจจัย

สวนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลตอการเลือกใชบริการศูนยการคาสยามพารากอน ดานผลิตภัณฑ 

ดานบริการและดานการสงเสริมการตลาดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 พิจาริน ปาณะวีระ (2554) ไดศึกษาเรื่องปจจัยที่มอีิทธิพลตอการใชบริการหางสรรพสินคาโร

บินสันของนักศึกษาปริญญาตรี คณะเศรษฐศาสตร มหาวิทยาลัยเชียงใหม จากแบบสอบถามจํานวน 

100 คน พบวา ผูใชบริการสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอยละ 46 อายุระหวาง 18-20 ป และสวน

ใหญอยูช้ันปที่ 2 พักอยูที่บานสวนตัว คิดเปนรอยละ 35 มีคาใชจายเฉลี่ยตอเดือน 5,000-7,000 บาท

ข้ึนไป คิดเปนรอยละ 32 ใชบริการในวันหยุดเสาร-อาทิตย คิดเปนรอยละ 66 และใชบรกิารวัน

ธรรมดาคิดเปนรอยละ 34 สวนใหญเลอืกใชบรกิารในชวงเวลา 16.00-18.00 คิดเปนรอยละ 30 

ความถ่ีในการใชบริการสวนมากตอบวา ไมแนนอนแลวแตโอกาส คิดเปนรอยละ35 จํานวนเงินที่ใชใน

แตละครั้งสวนใหญมีจํานวนมากที่สุดคือ ครัง้ละ 301-400 บาท คิดเปนรอยละ 24 สวนใหญจะใช

บริการประเภทอาหาร บุฟเฟตมากทีสุ่ด คิดเปนรอยละ 40 ประเภทของสินคาที่ซื้อเมื่อเขามาใช

บริการพบวารอยละ 60 ตอบวา เสื้อผา/ ของใชสวนตัว ประเภทดานความบันเทิงสวนมากเลือกดูหนัง

มากที่สุด คิดเปนรอยละ 75 การติดตอธุรกรรม สวนมากเลอืก ธนาคาร คิดเปนรอยละ 60 ประเภท

บริการตางๆสวนมากเลอืกใชบรกิารฟตเนสคิดเปนรอยละ 40 พาหนะที่ใชเดินทางสวนมาก คือ 

รถยนตสวนบุคคล คิดเปนรอยละ 68 และปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชบรกิารหางสรรพสินคาโรบินสัน 

คือ สถานที่มีความสะอาด สินคามีใหเลือกอยางหลากหลาย และสถานทีม่ีความปลอดภัย 

อินทรธีรา เดชธนันนิติกุล (2554) ไดศึกษาเรื่องพฤติกรรมของผูบริโภคในการใชบริการ

หางสรรพสินคาเดอะมอลลบางแค กรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน ผลการศึกษา พบวา ผูมาใช

บริการสวนใหญเปนเพศหญงิมากกวาเพศชาย และมาใชบรกิารทีห่างเดอะมอลลบางแค 2 สัปดาห

ครั้ง สวนใหญมาใชบรกิารในชวงวันหยุด (เสาร – อาทิตย) มาใชบริการเพราะสินคามีคุณภาพมาก

ที่สุด ปญหาที่พบเมื่อไปใชบริการคือไมสามารถตอรองราคาสินคาไดมากทีสุ่ด สําหรับผลการทดสอบ

นัยสําคัญทางสถิติ พบวา การใชบริการหางสรรพสินคากับอายุ สถานภาพและรายไดมีความสมัพันธ

กันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ การสงเสรมิการตลาดมีความสมัพันธกับรายไดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

และในทางตรงกันขามการสงเสริมการตลาดไมมีความสัมพนัธกับอายุและสถานภาพ ขอเสนอแนะ คือ 

ควรมีการปรบัปรุงแกไขทางเขา-ออกหางเพราะอยูใกลไฟแดงมากเกินไป ควรมีการทําแผนโฆษณา
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ทางการตลาดหางกวาน้ี ควรปรบัปรุงหองนํ้าใหสะอาดมากกวาน้ี ควรจัดอบรบเกี่ยวกบัการใหบริการ 

ไมควรยายรานเชาในหางบอยเกินไปและอยากใหมีของแถมเยอะ ๆ 

 ชลันดา ใกลชิด (2557) ไดศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักทองเที่ยวชาวไทยที่มีตอชิเคดา

มารเก็ต ในอําเภอหัวหิน จงัหวัดประจวบศีรีขันธ โดยใชแบบสอบถามจํานวน 250 ชุด พบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาทองเที่ยว ชิเคดามารเก็ต สวนใหญเปนเพศหญงิ อายุระหวาง 21-

30 ป มีสถานภาพสมรส สวนใหญประกอบอาชีพขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ มีระดับการศึกษา

ตํ่ากวาปริญญาตรี และมีรายไดตอเดือน 10,001-20,000 บาท ดานพฤติกรรมการทองเที่ยว พบวา 

นักทองเที่ยวชาวไทยสวนใหญมีคาใชจายในการซื้อสินคาและบริการระหวาง 501-1,000 บาท มีผูรวม

เดินทางมาทองเที่ยวคือครอบครัว/ ญาติ และยานพาหนะทีใ่ชในการเดินทางมาทองเที่ยวคือ ใช

รถยนตสวนตัว นักทองเที่ยวชาวไทยทีเดินทางมาทองเที่ยวสวนใหญมีระดับความพึงพอใจตอชิเคดา 

มารเก็ต จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด (4Ps) มีความพึงพอใจดานสงเสรมิการตลาดมากที่สุด 

รองลงมาคือดานสถานที่ ดานผลิตภัณฑและบริการและดานราคา ตามลําดับ 

    

2.2 สมมติฐานงานวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 ลูกคาที่มลีักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนัมีระดับความพงึพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.1.1 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.2 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

ราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.3 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

สถานที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.4 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

สงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.5 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

บุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.6 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

ลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.1.7 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

กระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2.1 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 1.2.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ราคาแตกตางกัน  

   สมมติฐานที่ 1.2.3 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

สถานที่แตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1.2.4 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

สงเสริมการตลาดแตกตางกัน    

สมมติฐานที่ 1.2.5 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

บุคลากรแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.6 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.7 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

กระบวนการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.1 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ     

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.2 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ     

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.3 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ     

พึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.4 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ     

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที ่1.3.5 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ     

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.3.6 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ     

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.7 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ      

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.1 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.2 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.3 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

สถานที่แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

สงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.5 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

บุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.6 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.7 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

กระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.1 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.2 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.3 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ  

พึงพอใจแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.4 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.5.5 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.6 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.7 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.1 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ     

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.2 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ     

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.3 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ     

พึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.4 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ    

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.5 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ    

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.6 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ    

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน   

สมมติฐานที่ 1.6.7 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ    

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2 ลูกคาที่มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดแตกสําหรบัธุรกจิบริการตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับความ       

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.1.1 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.2 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.1.3 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.4 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.5 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.6 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.7 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 2.2.1 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกนัมรีะดับความพึงพอใจ

ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

   สมมติฐานที่ 2.2.2 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานราคาแตกตางกัน  

   สมมติฐานที่ 2.2.3 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 2.2.4 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.5 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานบุคลากรแตกตางกัน    

สมมติฐานที่ 2.2.6 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2.7 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานกระบวนการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.3 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.1 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 2.3.2 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.3.3 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานสถานที่แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.3.4 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.5 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.6 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.7 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ  

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับความ        

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.4.1 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.2 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.3 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.4 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.4.5 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.6 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.7 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครัง้แตกตางกันมรีะดับความ       

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.5.1 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.2 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.3 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.4 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.5 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.6 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.7 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานดานกระบวนการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกนัมีระดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.1 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.2 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.3 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.4 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.5 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.7 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 
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2.3 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ภาพที่ 2.8: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 

ตัวแปรตน     ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

ลักษณะประชากรศาสตร 

- เพศ 

- อายุ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

- สถานภาพสมรส 
 

พฤติกรรมการใชบริการ 

-    ความถ่ีของการใชบรกิาร 

-    วันใชบริการ 

-    ชวงเวลาใชบริการ 

-    จุดประสงคการใชบริการ 

-    จํานวนเงินใชในแตละครั้ง 

-    วิธีเดินทางมาใชบรกิาร 

ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอ

การใชบริการศูนยการคา 

เอ็มควอเทียรจําแนกตาม 

สวนประสมทางการตลาด 

- ดานผลิตภัณฑ 

- ดานราคา 

- ดานสถานที ่

- ดานสงเสรมิการตลาด 

- ดานบุคลากร 

- ดานลักษณะทางกายภาพ 

- ดานกระบวนการ 

 



บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

 

การวิจัยเรื่องความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรเปนการ

วิจัยเชิงปริมาณมีวิธีการและเก็บรวบรวมขอมูล ดังน้ี 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

3.3 เครื่องมอืที่ใชในการศึกษา 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

3.6 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมลู 

 

3.1 ประเภทของงานวิจัย 

การวิจัยครัง้น้ีเปนเปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซึ่งผูวิจัยทําการเกบ็

ขอมูลโดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครือ่งมอืแลวนําขอมูลปอนเขาเครื่องคอมพิวเตอร 

และวิเคราะหขอมลูดวยโปรแกรมสําเรจ็รปูทางสถิติ 

 

3.2 กลุมประชากรและการสุมกลุมตัวอยาง 

ประชากร 

ประชากรทีผู่วิจัยเลือกศึกษาในครัง้น้ี คือ ลูกคาที่มาใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ระหวางวันที่ 1-31 มีนาคม พ.ศ. 2559 

กลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางของงานวิจัยน้ี คือ ลูกคาที่มาใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร  โดยการวิจัยใน

ครั้งน้ีไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน จงึหาขนาดของกลุมตัวอยางโดยใชวิธีการคํานวณใชสูตร 

Cocchran (1953) ที่ระดับความเช่ือมั่น 95% ยอมรบัความคลาดเคลื่อนไมเกิน 5% สามารถคํานวณ

ไดดังน้ี  

 

 
 

 

Z2 p (1-p) 

 
n = 

e2 
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n = จํานวนกลุมตัวอยางที่ตองการ 

z = คาความเช่ือมั่นหรือระดับนัยสําคัญ 

p = สัดสวนของประชากรทีผู่วิจัยกระทําการสุมเลือก 

e = สัดสวนของความคลาดเคลื่อนที่ยอมใหเกิดข้ึนได 

 

ในที่น้ีใชระดับความเช่ือมั่น 95% จะได Z0.975 = 1.96 

คาความคลาดเคลื่อนสงูสุดที่จะเกิดข้ึนได 5 % หรอื e = 0.05 

เมื่อไมทราบคาสัดสวนของประชากรทีจ่ะสุม (p) ไดใชคา p ที่ทําให pq มีคาสูงสุดคือ 0.5 

เพราะฉะน้ันขนาดของกลุมตัวอยาง 

 

 

 

 

n = 385 คน 

 

ดังน้ัน จากการคํานวณกลุมตัวอยางจะไดจํานวนกลุมตัวอยางเทากบั 385 คน ผูวิจัยไดทํา

การสํารองไวกรณีแบบสอบถามไมสมบรูณ จํานวน 15 คน รวมเปนจํานวนทั้งหมด 400 คน 

 

3.3 เครื่องมือท่ีใชในการศึกษา 

การศึกษาเรื่อง “ความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร” 

ผูวิจัยไดใชแบบสอบถามเปนเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอมูล โดยแบงเปน 3 สวน ดังน้ี 

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมลูดานประชากรศาสตรของลูกคาทีม่าใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา

อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส ซึ่งแบบสอบถามประกอบดวยคําถามแบบชนิด

เลือกตอบ 2 คําตอบ (Simple Dichotomy Question) ใชกับเพศ และแบบมีหลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question) ใชกับอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน และ

สถานภาพสมรส 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลกูคาที่มาใชบริการศูนยการคา

เอ็มควอเทยีร ในเขตวัฒนา กรงุเทพมหานคร ซึ่งแบบสอบถามเปนแบบมหีลายคําตอบใหเลือก 

(Multiple Choice Question) ใชกับพฤติกรรมการใชบรกิารของลกูคา ไดแก ความถ่ีของการใช

บริการ ระยะเวลาที่ใชบริการ วันใชบริการ ชวงเวลาใชบริการ และจุดประสงคการใชบริการ 

(1.96)2 (0.5) (1-0.5) 
n = 

(0.05)2 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับการวัดความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร โดยใชมาตรวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ ตามมาตรวัดแบบ ลิเคิรท 

(Likert’s Scale) ในการวัดระดับความพึงพอใจ ซึ่งมีเกณฑการใหคะแนนดังน้ี 

 ในแตละคําถามมีคําตอบใหเลอืก 5 ระดับ ซึง่มีหลักเกณฑการใหคะแนน ดังน้ี 

5 หมายความวา ระดับความพึงพอใจมากทีสุ่ด 

4 หมายความวา ระดับความพึงพอใจมาก 

3 หมายความวา ระดับความพึงพอใจปานกลาง 

2 หมายความวา ระดับความพึงพอใจนอย 

1 หมายความวา ระดับความพึงพอใจนอยทีสุ่ด 

เกณฑการประเมินคาระดับความความพงึพอใจม ี5 ระดับ การแปลความหมายคาเฉลี่ยโดย

ผูวิจัยเลือกใชวิธีการของเบส (Best, 1997, p. 147) ดังน้ี 

4.50 - 5.00 หมายถึง ความพึงพอใจมากที่สุด 

3.50 - 4.49 หมายถึง ความพึงพอใจมาก 

2.50 - 3.49 หมายถึง ความพึงพอใจปานกลาง 

1.50 - 2.49 หมายถึง ความพึงพอใจนอย 

1.00 - 1.49 หมายถึง ความพึงพอใจนอยทีสุ่ด 

 

3.4 การทดสอบเครื่องมือ 

ผูวิจัยดําเนินการสรางแบบสอบถามโดยมีข้ันตอนในการสราง ดังน้ี 

ข้ันที่ 1 ศึกษาคนควารายละเอียดตาง ๆ จากหนังสอื เอกสารทางวิชาการ แนวคิดทฤษฎีและ

งานวิจัยตาง ๆ ที่เกี่ยวของกับเรือ่งการวัดความพึงพอใจของลูกคา พฤติกรรมผูบรโิภค ปจจัยสวน

บุคคลและสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ (7Ps) 

ข้ันที่ 2 กําหนดขอบเขตและประเด็นคําถามใหสอดคลองกบัวัตถุประสงคของการวิจัยตามที่

ไดต้ังไว 

ข้ันที่ 3 สรางแบบสอบถาม เปน 3 ตอน โดยใชกรอบแนวคิดของการวิจัยและนิยามศัพท

เฉพาะเปนแนวทางในการเขียนคําถาม 

ข้ันที่ 4 นํารางแบบสอบถามที่สรางข้ึนเสนออาจารยที่ปรึกษาเพื่อตรวจสอบความถูกตอง

เที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และปรบัปรุงแกไขแบบสอบถาม 

ข้ันที่ 5 นําแบบสอบถามที่แกไขแลวเสนอตอผูทรงคุณวุฒิทีม่ีความเช่ียวชาญดานการสราง

เครื่องมือวิจัย 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหา 
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ข้ันที่ 6 วิเคราะหคุณภาพของเครื่องมือโดยหาคา IOC (Item-objective Congruence 

Index) ดัชนีความสอดคลองที ่0.5 ข้ึนไปซึ่งในงานวิจัยน้ีไดคา IOC ที่ 0.82  

ข้ันที่ 7 นําแบบสอบถามที่ผานการตรวจสอบจากผูทรงคุณวุฒิมาปรับปรงุแกไขแลวนํามา

เสนออาจารยที่ปรึกษาวิทยานิพนธใหพจิารณาความสมบรูณอีกครั้งและนําไปทดลอง (Try Out)  

กับลกูคาในศูนยการคาเอม็ควอเทียร ในเขตวัฒนา กรุงเทพมหานคร จํานวน 30 คน แลวนํามาหาคา

ความเช่ือมั่น (Reliability) เพื่อใหไดแบบสอบถามทีส่มบูรณ โดยวิธีการหาคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ

ดวยวิธีการของครอนบาช (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยมีเกณฑตัดสินวาถาคาสัมประสิทธ์ิ

สหสัมพันธมีคาใกลเคียง 1.00 (ประมาณ 0.80 ข้ึนไป) จะนําแบบสอบถามไปใชได (ธานินทร ศิลปจาร,ุ 

2548) สําหรบังานวิจัยน้ีไดคาสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธเทากบั 0.972 จึงนําแบบสอบถามไปใชได 

 

3.5 วิธีการเก็บรวบรวมขอมลู 

หลงัจากที่ผูวิจัยไดรวบรวมแนวความคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวของเพือ่นํามาเปน

แนวทางในการสรางเครื่องมือที่ใชในการศึกษาตามกรอบแนวความคิดในการวิจัย  ผูวิจัยไดดําเนินการ

เก็บรวบรวมขอมูลการศึกษาวิจัยครั้งน้ีอยางเปนข้ันตอน ดังน้ี 

 1) ผูวิจัยขออนุญาตจากศูนยการคาเอ็มควอเทียรเพื่อขอความอนุเคราะหแจกแบบสอบถาม 

 2) ผูวิจัยนําจดหมายขออนุญาตจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยกรงุเทพ เพื่อขอความ

อนุเคราะหแจกแบบสอบถามเพื่อทําการเกบ็รวบรวมขอมลูที่ศูนยการคาเอม็ควอเทียรต้ังแตวันที ่1-31 

มีนาคม พ.ศ. 2559 

 3) ผูวิจัยทําการแจกแบบสอบถามดวยตนเองไปยังกลุมตัวอยางจํานวน 400 ชุด และรวบรวม

แบบสอบถามที่สมบูรณมาจนครบ 400 ชุด และรับคืนดวยตนเอง 

 4) ตรวจสอบความสมบูรณของคําตอบในแบบสอบถาม 

5) จัดหมวดหมูของขอมลูในแบบสอบถามเพื่อนําขอมลูไปวิเคราะหทางสถิติ 

 

3.6 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล 

1) การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ดวยการหาจํานวนความถ่ี 

คารอยละ อธิบายลักษณะทางประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน และสถานภาพสมรส และพฤติกรรมการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ไดแก ความถ่ี

ของการใชบริการ ระยะเวลาที่ใชบริการ วันมาใชบรกิาร ชวงเวลาที่ใชบริการ และจุดประสงคที่เขามา

ใชบริการ และใชการหาคาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายถึงระดับความพึงพอใจของ

ลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร 
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2) วิเคราะหความแตกตางระหวางกลุมโดยใชสถิติทดสอบท ี(t-test) ในการทดสอบคาเฉลี่ย

ประชากร 2 กลุมที่ไมเปนอสิระตอกันใชวิเคราะหลักษณะทางประชากรศาสตรดานเพศและทดสอบ 

One Way ANOVA ในการวิเคราะหดานอายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉลี่ยตอเดือน สถานภาพ

สมรสและพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียร ไดแก ความถ่ีของการใชบริการ ระยะเวลา

ที่ใชบริการ วันมาใชบริการ ชวงเวลาที่ใชบรกิาร และจุดประสงคทีเ่ขามาใชบรกิาร กรณีพบวา ความ

แปรปรวนมีความตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ทําการทดสอบคาเฉลี่ยรายคู (Least Significant 

Difference: LSD) โดยกําหนดทีร่ะดับนัยสําคัญทางสถิติไวที่ระดับ 0.05 

 



บทท่ี 4 

บทวิเคราะหขอมลู 

 

ผลการวิเคราะหขอมลูความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

จําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกจิบริการและเปรียบเทียบระดับความพงึพอใจ

ของลูกคามีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร โดยจาํแนกตามลกัษณะประชากรศาสตรและ

พฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา กลุมตัวอยางคือ ลูกคาที่มาใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

โดยการทําการวิเคราะหขอมลูแบงออกเปน 3 สวนสรุปไดดังน้ี 

4.1 การสรปุขอมลูทางประชากรศาสตร 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมลูตามสมมติฐาน 

4.3 ผลวิเคราะหขอมลูอื่น ๆ 

 

4.1 การสรปุขอมูลทางประชากรศาสตร  

 ผลการวิเคราะหขอมลูทางประชากรศาสตร ประกอบดวย  เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 

รายไดเฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรส และพฤติกรรมการใชบริการ ซึ่งประกอบดวย ความถ่ีของ

การใชบรกิารวันใชบรกิารชวงเวลาใชบริการ จุดประสงคการใชบริการจํานวนเงินใชในแตละครัง้วิธี

เดินทางมาใชบริการ แสดงในตารางที่ 4.1 – 4.7 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.1: แสดงจํานวนและรอยละกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 

 

ตัวแปร ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

เพศ ชาย 

หญิง 

147 

253 

36.7 

63.3 

อายุ ตํ่ากวา 20 ป 

20 -30 ป 

31 – 40 ป 

41 – 50 ป 

51 – 60 ป 

60 ปข้ึนไป 

12 

169 

103 

45 

55 

16 

3.0 

42.3 

25.8 

11.2 

13.7 

4.0 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.1 (ตอ): แสดงจํานวนและรอยละกลุมตัวอยาง จําแนกตามลักษณะประชากรศาสตร 
 

ตัวแปร ปจจัยสวนบุคคล จํานวน (คน) รอยละ 

ระดับการศึกษา ประถมศึกษา 

มัธยมศึกษาตอนตน 

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 

อนุปรญิญา/ ปวส. 

ปริญญาตร ี

มากกวาปรญิญาตร ี

3 

9 

52 

22 

240 

74 

0.8 

2.3 

13.0 

5.5 

60.0 

18.4 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 

ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัทเอกชน 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 

84 

66 

112 

138 

21.0 

16.5 

28.0 

34.5 

รายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 

 

ตํ่ากวา 15,000 บาท 

15,000– 30,000 บาท 

30,001 –45,000 บาท 

45,001 – 60,000 บาท 

60,001 บาท ข้ึนไป  

65 

199 

67 

100 

49 

16.4 

29.4 

16.9 

25.0 

12.3 

สถานภาพ โสด 

สมรส 

หมาย/ หยาราง 

แยกกันอยู 

241 

125 

18 

16 

60.2 

31.3 

4.5 

4.0 

 รวม 400 100.00 

 

ผลการวิเคราะหจากตารางที่ 4.1 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญงิ มีจํานวน  

253 คน คิดเปนรอยละ 63.3 และเพศชาย มีจํานวน 147 คน คิดเปนรอยละ 36.7 มีอายุในชวง

ระหวาง 21-30 ป มากที่สุด จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 รองลงมาคือชวงอายุระหวาง 31-

40 ป จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 25.8 ชวงอายุระหวาง 41-50 ป จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 

11.2 ชวงอายุระหวาง 51-60 ป จํานวน 55 คน คิดเปนรอยละ 13.7 ชวงอายุ 60 ปข้ึนไป จํานวน  

16 คน คิดเปนรอยละ 4.0 และชวงอายุตํ่ากวา 20 ปนอยที่สุด จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0

ตามลําดับ 
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ในดานระดับการศึกษาพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมรีะดับการศึกษาปริญญาตรี จํานวน 

240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 รองลงมาคือ สูงกวาปริญญาตรี จํานวน 74 คน คิดเปนรอยละ 18.4

ประถมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 13.0 อนุปริญญาตรี/ ปวส. จํานวน  

22 คน คิดเปนรอยละ 5.5 มัธยมศึกษาตอนตน จํานวน 9 คน คิดเปนรอยละ 2.3 ตามลําดับ และ

ประถมศึกษานอยที่สุด จํานวน 3 คน คิดเปนรอยละ 0.8 ตามลําดับ 

 ในดานอาชีพพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญประกอบอาชีพ คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว จํานวน  

138 คน คิดเปนรอยละ 34.5 รองลงมาคือพนักงานบริษัทเอกชนจํานวน 112 คน คิดเปนรอยละ 

28.0 นักเรียน/ นักศึกษา จํานวน 84 คน คิดเปนรอยละ 21.0 และขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกจิ

นอยที่สุด จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ตามลําดับ 

 ในดานรายไดตอเฉลี่ยเดือนพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000- 

30,000 บาท จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 29.4 รองลงมาคือ 45,000 – 60,000 บาท จํานวน 

100 คน คิดเปนรอยละ 25.0 รายได 30,001- 45,000 บาท จํานวน 67 คน คิดเปนรอยละ 16.9  

รายได ตํ่ากวา 15,000 บาทจํานวน 65 คน คิดเปนรอยละ 29.4 และ 60,001 ข้ึนไปนอยที่สุด 

จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 12.3 ตามลําดับ 

ในดานสถานภาพสมรสพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญมีสถานภาพโสดมากทีสุ่ด จํานวน  

241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 รองลงมาคือสมรส จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 หมายหรือ

หยาราง จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และแยกกันอยูนอยที่สุด จํานวน 16 คน คิดเปนรอยละ 

4.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.2: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามความถ่ีของการใชบริการ 

 

ความถ่ีของการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

1 ครั้งหรือนอยกวา 

2-3 ครั้ง 

4-5 ครั้ง 

มากกวา 5 ครั้งข้ึนไป  

214 

174 

7 

5 

53.6 

43.5 

1.8 

1.3 

รวม 400 100.00 
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 ผลจากตารางที่ 4.2 พบวา กลุมตัวอยางใชบริการศูนยการคา 1 ครั้งตอเดือนหรือนอยกวา 

มากที่สุดเปนจํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.6 รองลงมาคือ 2-3 ครั้งตอเดือน จํานวน 174 คน 

คิดเปนรอยละ 43.5 ใชบริการ 4 – 5 ครั้งตอเดือน จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.8 และมากกวา  

5 ครั้งตอเดือน จํานวน 5 คน คิดเปนรอยละ 21.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.3: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวันใชบริการศูนยการคา 

 

วันใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

วันจันทร - ศุกร 

วันเสาร – อาทิตย 

วันหยุดนักขัตฤกษ 

173 

195 

32 

43.3 

48.7 

8.0 

รวม 400 100.00 

 

 ผลจากตารางที่ 4.3 พบวา กลุมตัวอยางใชบริการศูนยการคาวันเสาร – อาทิตยมากที่สุด 

จํานวน 195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 รองลงมาคือ วันจันทร – ศุกร จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 

43.3 และหยุดนักขัตฤกษ จํานวน 32 คน คิดเปนรอยละ 8.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.4: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามชวงเวลาใชบรกิาร 

 

ชวงเวลาใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

10.00 – 12.00 น. 

12.01– 14.00 น. 

14.01– 16.00 น. 

16.01– 18.00 น. 

18.01– 20.00 น. 

20.01 – 22.00 น. 

12 

66 

106 

110 

83 

23 

3.0 

16.5 

26.5 

27.5 

20.7 

5.8 

รวม 400 100.00 

 

 ผลจากตารางที่ 4.4 พบวา กลุมตัวอยางใชบริการศูนยการคาในชวงเวลา 16.01 – 18.00 น. 

มากที่สุดเปน จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 รองลงมาคือ 14.01 – 16.00 น. จํานวน 106 คน 
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คิดเปนรอยละ 26.5 ชวงเวลา 18.01 – 22.00 น. จํานวน 83 คน คิดเปนรอยละ 20.7 ชวงเวลา 

12.01 – 14.00 น. จํานวน 66 คน คิดเปนรอยละ 16.5 ชวงเวลา 20.01 – 22.00 น. จํานวน 23 คน 

คิดเปนรอยละ 5.8 และชวงเวลา 10.00 – 12.00 น. จํานวน 12 คน คิดเปนรอยละ 3.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.5: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจุดประสงคการใชบรกิาร 

 

จุดประสงคการใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

รับประทานอาหาร 

ชอปปง– ซื้อสินคา 

ชมภาพยนตร 

ทําธุรกรรมทางการเงิน เชน ติดตอธนาคาร  

จายคาโทรศัพท ฯลฯ 

เดินเลน 

113 

123 

37 

28 

 

99 

28.3 

30.8 

9.3 

7.0 

 

24.8 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.5 พบวา กลุมตัวอยางมีจุดทีป่ระสงคที่มาใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร

มากที่สุด คือ ชอปปง– ซื้อสินคาจํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 รองลงมาคือ รบัประทาน

อาหาร จํานวน 113 คน คิดเปนรอยละ 28.3 เดินเลน จํานวน 99 คน คิดเปนรอยละ 24.8 ชม

ภาพยนตร จํานวน 37 คน คิดเปนรอยละ 9.3 และทําธุรกรรมทางการเงิน เชน ติดตอธนาคาร จายคา

โทรศัพท ฯลฯ จํานวน 28 คน คิดเปนรอยละ 7.0 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.6: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางจําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้ 

 

จํานวนเงินเฉลีย่ท่ีใชในแตละครั้ง จํานวน (คน) รอยละ 

นอยกวา 1,000 บาท 

1,000 – 5000 บาท 

5,001 – 10,000 บาท 

มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป 

134 

205 

36 

25 

33.4 

51.3 

9.0 

6.3 

รวม 400 100.00 
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ผลจากตารางที่ 4.6 พบวา กลุมตัวอยางใชจายเปนจํานวนเงนิเฉลี่ย1,000 – 5000 บาทใน

แตละครั้งมากทีสุ่ดจํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.3 รองลงมาคือ นอยกวา 1,000 บาท จํานวน 

134 คน คิดเปนรอยละ 33.4 5,001 – 10,000 บาท จํานวน 36 คน คิดเปนรอย 9.0 และมากกวา 

10,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.7: แสดงจํานวนและรอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบริการ 

 

วิธีเดินทางมาใชบริการ จํานวน (คน) รอยละ 

รถยนตสวนตัว  

รถไฟฟา 

รถประจําทาง 

รถจักรยานยนต 

รถแท็กซี ่

182 

179 

7 

2 

30 

45.6 

44.6 

1.7 

0.6 

7.5 

รวม 400 100.00 

 

 จากตารางที่ 4.7 พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญใชวิธีการเดินทางโดยรถยนตสวนตัว จํานวน  

182 คน คิดเปนรอยละ 45.6 รองลงมาคือ รถไฟฟา จํานวน 179 คน คิดเปนรอยละ 44.6 รถแท็กซี่

จํานวน 30 คน คิดเปนรอยละ 7.5 รถประจําทาง จํานวน 7 คน คิดเปนรอยละ 1.7 และรถจักรยานยนต 

จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.6 ตามลําดับ 

 

4.2 ผลการวิเคราะหขอมูลตามสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลูกคาที่มลีักษณะประชากรศาสตรแตกตางกนัมีระดับความพงึพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.1 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.2 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

ราคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 1.1.3 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

สถานที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.4 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

สงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.5 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

บุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.6 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

ลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.1.7 ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดาน

กระบวนการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.8: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามเพศ 

 

สวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบริการ ชาย หญิง T P-Value 

MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.78 3.75 0.623 0.533 

ดานราคา 3.69 3.66 0.496 0.620 

ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.95 3.85 1.609 0.108 

ดานการสงเสรมิการตลาด 3.82 3.81 0.161 0.872 

ดานบุคลากร 3.80 3.73 1.338 0.182 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.83 3.89 0.809 0.419 

ดานกระบวนการ 3.76 3.69 1.306 0.192 

เฉลี่ยรวม 3.80 3.75 1.759 0.079 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.8 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยของระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มี

ตอการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

จําแนกตามเพศ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ  
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ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 

สมมติฐาน 1.1.1 – 1.1.7 หมายความวาลูกคาที่มีเพศแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2.1 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน 

 สมมติฐานที่ 1.2.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ราคาแตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1.2.3 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

สถานที่แตกตางกัน  

 สมมติฐานที่ 1.2.4 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

สงเสริมการตลาดแตกตางกัน    

สมมติฐานที่ 1.2.5 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

บุคลากรแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.6 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.2.7 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

กระบวนการแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.9: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ จําแนก

ตามอายุ 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรับ

ธุรกิจบริการ 

ตํ่ากวา 

20 ป 

20-30 31-40 

 

41-50 

 

51-60 

 

60 ป

ขึ้นไป 

F P-

Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.66 3.77 3.75 3.53 3.96 3.82 6.384 0.000* 

ดานราคา 3.52 3.67 3.61 3.48 3.97 3.64 5.864 0.000* 

ดานสถานที ่ 3.83 3.86 3.75 3.71 4.26 4.06 10.702 0.000* 

ดานการสงเสรมิ

การตลาด 
3.77 3.82 3.79 3.84 3.86 3.84 0.084 0.922 

ดานบุคลากร 3.75 3.79 3.73 3.69 3.73 3.88 0.758 0.581 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 
3.69 3.80 3.80 3.73 3.89 3.79 0.822 0.535 

ดานกระบวนการ 3.77 3.71 3.71 3.65 3.76 3.62 0.587 0.710 

รวม 3.71 3.77 3.74 3.66 3.92 3.81 7.529 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.9 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามอายุ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจ โดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมคีาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2.4 – 1.2.7 หมายความวาลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานสวนประสมทางการตลาด ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการไมแตกตางกันและยอมรบัสมมติฐานที่ 1.2 เฉพาะสมมติฐานที่ 1.2.1 – 1.2.3 แลวจึงทํา

การเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังตารางที่ 4.10 – 4.12 

ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.10: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อายุของลูกคา ตํ่ากวา 20 ป 20-30 31-40 

 

41-50 

 

51-60 

 

60 ปขึ้นไป 

ตํ่ากวา 20 ป - 

 

-0.104 

(0.373) 

-0.093 

(0.435) 

0.133 

(0.016) 

-0.301* 

0.016 

-0.161 

0.280 

20-30  - 0.011 

(0.882) 

0.237* 

(0.000) 

-0.197* 

(0.001) 

-0.574 

0.575 

31-40   - 0.226* 

(0.001) 

-0.208* 

(0.002) 

-0.068 

(0.515) 

41-50    - -0.434* 

(0.000) 

-0.294* 

(0.010) 

51-60     - 0.140 

(0.208) 

60 ปข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.10 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคา 

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามอายุ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของผูที่มีอายุ 51 – 60 ป สูงที่สุด

และสงูกวาผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป อายุ 20 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41 – 50 ป อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีอายุ 41 – 50 ป มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่าสุด

ที่สุดและตํ่ากวาลูกคาทีม่ีอายุ 20 – 30 ป และลูกคาที่มีอายุ 60 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.00 
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ตารางที่ 4.11: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานราคา จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อายุของ

ลูกคา 

ตํ่ากวา 20 ป 20-30 31-40 

 

41-50 

 

51-60 

 

60 ปขึ้นไป 

ตํ่ากวา 20 ป - 

 

-0.146 

(0.324) 

-0.086 

(0.565) 

0.038 

(0.810) 

-0.447* 

(0.005) 

-0.118 

(0.531) 

20-30  - 0.059 

(0.339) 

0.184* 

(0.027) 

-0.301* 

(0.000) 

0.027 

(0.832) 

31-40   - 0.125 

(0.156) 

-0.360* 

(0.000) 

-0.031 

(0.812) 

41-50    - -0.486* 

0.000 

-0.157 

0.276 

51-60     - 0.329* 

(0.020) 

60 ปข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.11 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคา

ที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนผสมทางการตลาด ดานราคา จําแนก

ตามอายุ พบวา คาเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของลูกคาที่มีอายุ 51 – 60 ป สูงทีสุ่ดและสงูกวาผูทีม่ีอายุ

ตํ่ากวา 20 ป อายุ 20- 30 ป อายุ 31 – 40 ป อายุ 41 – 50 ป และอายุ 60 ปข้ึนไปอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีอายุ 41 – 50 ป มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่าทีสุ่ดและตํ่า

กวาลูกคาที่มีอายุ 20 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 

 



60 

ตารางที่ 4.12: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานสถานที่ จําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อายุของลูกคา ตํ่ากวา 20 ป 20-30 31-40 

 

41-50 

 

51-60 

 

60 ปขึ้นไป 

ตํ่ากวา 20 ป - 

 

-0.028 

(0.841) 

0.076 

(0.595) 

0.1222 

(0.423) 

-0.435* 

(0.004) 

-0.229 

(0.202) 

20-30  - 0.104 

(0.076) 

0.150 

(0.057) 

-0.407* 

(0.000) 

-0.200 

(0.012) 

31-40   - 0.046 

(0.582) 

-0.511* 

(0.000) 

-0.305* 

(0.016) 

41-50    - -0.557* 

(0.000) 

-0.351* 

(0.010) 

51-60     - 0.206 

(0.122) 

60 ปข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.12 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคา

ที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ ดานสถานที่ จําแนกตามอายุ พบวาคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มอีายุ 51 – 60 ป

สูงทีสุ่ดและสงูกวาลูกคาทีม่ีอายุตํ่ากวา 20 ป อายุ 20 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41 – 50 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาทีม่ีอายุ 60 ปข้ึนไป มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ

สูงกวาลกูคาที่มีอายุ 31- 40 ป และอายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.13: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลกูคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ

บริการจําแนกตามอายุ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อายุของลูกคา ตํ่ากวา 20 ป 20-30 31-40 

 

41-50 

 

51-60 

 

60 ปขึ้นไป 

ตํ่ากวา 20 ป - 

 

-0.061 

(0.069) 

-0.023 

(0.742) 

0.050 

(0.501) 

-0.021* 

(0.004) 

0.093 

(0.291) 

20-30  - 0.037 

(0.195) 

0.112* 

(0.004) 

-0.151* 

(0.000) 

-0.032 

(0.591) 

31-40   - 0.074 

(0.075) 

-0.183* 

(0.000) 

-0.070 

(0.260) 

41-50    - -0.263* 

(0.000) 

-0.144* 

(0.033) 

51-60     - 0.119 

(0.073) 

60 ปข้ึนไป      - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที่ 4.13 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคา

โดยรวมของลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทยีรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการ จําแนกตามอายุ พบวาคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มอีายุ 51 – 60 ป

สูงทีสุ่ดและสงูกวาลูกคาทีม่ีอายุตํ่ากวา 20 ป อายุ 20-30 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41 – 50 ป

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาทีม่ีอายุ  41 – 50 ป มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ

ตํ่ากวาอายุ 20 – 30 ป และอายุ 60 ปข้ึนไป มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจสงูกวาอายุ 41 – 50 ป 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.1 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.2 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.3 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.3.4 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.5 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.6 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.3.7 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกนัมีระดับความ 

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.14: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามระดับการศึกษา 

 

 

สวนประสมทาง

การตลาด

สําหรับธุรกิจ

บริการ 

ประถม 

ศึกษา 

 

มัธยม 

ศึกษา

ตอนตน 

 

มัธยม 

ศึกษาตอน

ปลาย/ 

ปวช. 

อน ุ

ปริญญา 

/ปวส. 

 

ปริญญา

ตร ี

สูงกวา

ปริญญา

ตร ี

F P-

Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.16 3.83 3.77 3.82 3.74 3.83 2.151 0.059 

ดานราคา 3.78 3.44 3.77 3.66 3.65 3.69 0.929 0.462 

ดานสถานที ่ 3.73 3.86 3.91 3.81 3.86 3.92 0.316 0.904 

ดานการสงเสรมิ

การตลาด 
3.50 3.86 3.78 3.75 3.85 3.78 0.821 0.535 

ดานบุคลากร 3.80 3.73 3.68 3.54 3.78 3.82 1.851 0.102 

ดานลักษณะ

ทางการภาพ 
3.88 3.63 3.91 3.71 3.78 3.85 1.390 0.227 

ดานกระบวนการ 3.89 3.74 3.69 3.84 3.68 3.77 0.744 0.591 

รวม 3.50 3.86 3.78 3.75 3.85 3.78 0.821 0.535 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.14 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามระดับการศึกษา 

พบวา คาเฉลี่ยระดับความความพึงพอใจโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดาน

สถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลกักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ 

แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 จึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3 สมมติฐานที่ 

1.3.1 – 1.3.7 หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิด 

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.1 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.2 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.3 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

สถานที่แตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.4.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

สงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.5 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

บุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.6 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.4.7 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

กระบวนการแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.15: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามอาชีพ 

 

 

สวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการ 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

 

ขาราชการ/ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงาน

บริษัท 

เอกชน 

คาขาย/ 

ธุรกิจ

สวนตัว 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.73 3.82 3.75 3.77 0.716 0.545 

ดานราคา 3.77 3.84 3.58 3.60 5.690 0.001* 

ดานสถานที ่ 3.95 4.03 3.73 3.88 6.367 0.000* 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.86 3.82 3.82 3.78 0.569 0.636 

ดานบุคลากร 3.81 3.76 3.78 3.71 0.971 0.406 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.86 3.81 3.77 3.79 0.740 0.528 

ดานกระบวนการ 3.80 3.73 3.66 3.69 1.387 0.246 

รวม 3.83 3.83 3.73 3.77 4.557 0.004* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.15 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามอาชีพ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05  

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจ 

ดานราคา และดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.4.1 และสมมติฐานที ่1.4.4 – 1.4.7 หมายความวาลูกคา

ที่มีอาชีพแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑดานสงเสริมการตลาดดานบุคลากรดาน

ลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 สมมติฐานที่ 

1.4.2 – 1.4.3 แลวจึงทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน 

ดังตารางที่ 4.15 – 4.17 ดังน้ี 



66 

ตารางที่ 4.16: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานราคา จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/ 

นักศึกษา 

 

ขาราชการ/ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท 

เอกชน 

คาขาย/  

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/ นักศึกษา 

 

- -0.069 

(0.398) 

0.185* 

(0.011) 

0.172* 

(0.013) 

ขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

 - 0.254* 

(0.001) 

0.242* 

(0.001) 

พนักงานบริษัทเอกชน   - -0.012 

(0.845) 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

 จากตารางที ่4.16 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคา 

ดานราคา จําแนกตามอาชีพ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มอีาชีพพนักงานบริษัท 

เอกชนตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลกูคาที่มีอาชีพนักเรียนหรอืนักศึกษาและขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ 

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาทีม่ีอาชีพคาขายหรือธุรกจิสวนตัวมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจตํ่ากวาอาชีพนักเรียนหรอืนักศึกษาและอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกจิอยาง 

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.17: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานสถานที่ จําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/ 

นักศึกษา 

 

ขาราชการ/ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท 

เอกชน 

คาขาย/  

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/ นักศึกษา - -0.081 

(0.309) 

0.222* 

(0.002) 

0.072 

(0.285) 

ขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

 - 0.304* 

(0.000) 

0.153* 

(0.036) 

พนักงานบริษัทเอกชน   - 0.150* 

(0.016) 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที ่4.17 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคา

ดานสถานที่ จําแนกตามอาชีพ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มีอาชีพขาราชการหรือ

พนักงานรฐัวิสาหกิจสูงทีสุ่ดและสงูกวาลูกคาทีม่ีอาชีพนักเรยีนหรือนักศึกษาและพนักงานบริษัทเอกชน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาทีม่ีอาชีพคาขายหรือธุรกจิสวนตัวมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจตํ่ากวาอาชีพขาราชการหรือพนักงานรัฐวิสาหกิจสงูกวาอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

 

 

 

 

 



68 

ตารางที่ 4.18: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ

บริการจําแนกตามอาชีพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

อาชีพ นักเรียน/ 

นักศึกษา 

 

ขาราชการ/ 

พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

พนักงานบริษัท 

เอกชน 

คาขาย/ 

ธุรกิจสวนตัว 

นักเรียน/ 

นักศึกษา 

- -0.002 

(0.951) 

0.099* 

(0.004) 

0.080 

(0.015) 

ขาราชการ/ พนักงาน

รัฐวิสาหกิจ 

 - 0.101* 

(0.007) 

0.083 

(0.020) 

พนักงานบริษัทเอกชน   - 0.018 

(0.549) 

คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตารางที่ 4.18 เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวม

ของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบั

ธุรกิจบริการ จําแนกตามอาชีพพบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มีอาชีพขาราชการหรือ

พนักงานรฐัวิสาหกิจสูงทีสุ่ดและสงูกวาลูกคาทีม่ีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.1 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.2 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.3 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานสถานที่แตกตางกัน 



69 

สมมติฐานที่ 1.5.4 ลูกคาที่มรีายไดเฉลีย่ตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.5 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.5.6 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.5.7 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความ

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.19: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรับ

ธุรกิจบริการ 

ตํ่ากวา 

15,000 

บาท 

15,000 

- 

30,000 

บาท 

30,001 

- 

45,000 

บาท 

45,001 

- 

60,000 

บาท 

60,001

บาท 

ขึ้นไป 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.68 3.79 3.84 3.71 3.81 2.290 0.059 

ดานราคา 3.72 3.63 3.76 3.64 3.65 0.941 0.440 

ดานสถานที ่ 3.91 3.81 3.91 3.89 3.92 0.706 0.588 

ดานการสงเสรมิ

การตลาด 
3.90 3.81 3.71 3.84 3.85 1.701 0.149 

ดานบุคลากร 3.82 3.79 3.68 3.72 3.80 1.327 0.259 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 
3.80 3.80 3.84 3.79 3.79 0.107 0.980 

ดายกระบวนการ 3.77 3.65 3.75 3.72 3.74 0.857 0.490 

รวม 3.80 3.75 3.78 3.76 3.79 0.519 0.669 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตารางที่ 4.19 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่ม ี

ตอการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ 

จําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนพบวา คาเฉลี่ยระดับความความพึงพอใจโดยรวมและรายดาน ไดแก 

ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการ แตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทํา 

การปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.5 สมมติฐานที่ 1.5.1 – 1.5.7 หมายความวา ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการไมแตก 

ตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 1.6 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.1 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.2 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.3 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 1.6.4 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.5 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.6 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 1.6.7 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.20: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามสถานภาพสมรส 

 

สวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการ 

โสด 

 

สมรส 

 

หมาย/ 

หยาราง 

แยกกันอยู 

 

F P-

Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.75 3.79 4.02 3.50 5.348 0.001* 

ดานราคา 3.64 3.74 3.81 3.48 2.404 0.067 

ดานสถานที ่ 3.83 3.95 4.00 3.86 1.923 0.125 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.81 3.84 3.72 3.96 1.033 0.378 

ดานบุคลากร 3.78 3.76 3.57 3.63 1.763 0.154 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.82 3.78 4.01 3.50 4.041 0.008* 

ดานกระบวนการ 3.70 3.73 3.81 3.60 0.557 0.644 

รวม 3.76 3.80 3.85 3.65 2.724 0.044* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.20 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ

พึงพอใจดานผลิตภัณฑ และดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6.2 -1.6.5 และสมมติฐานที่ 1.6.7 หมายความวาลูกคา

ที่มีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดานราคา ดานสถานที่ ดานสงเสริมการตลาด

ดานบุคลากร และดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรบัสมมติฐานที่ 1.6 สมมติฐานที่ 1.6.1 

และสมมติฐานที่ 1.6.6 แลวจงึทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่

แตกตางกัน ดังตารางที่ 4.21 – 4.23 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.21: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

สถานภาพ 

ของลูกคา 

โสด 

 

สมรส 

 

หมาย/ หยาราง แยกกันอยู 

 

โสด 

 

- -0.044 

(0.305) 

-0.276* 

(0.005) 

0.251* 

(0.015) 

สมรส 

 

 - -0.231* 

(0.021) 

0.296* 

(0.005) 

หมาย/ หยาราง   - 0.527* 

(0.000) 

แยกกันอยู 

 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.21 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามสถานภาพสมรส พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มี

สถานภาพสมรสหมายหรือหยารางสงูทีสุ่ดและสูงกวาสถานภาพโสด สมรส และแยกกันอยูอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีสถานภาพสถานภาพแยกกันอยูมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจตํ่าที่สุดและตํ่ากวาสถานภาพโสดสมรส และหมายหรือหยารางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.22: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานลักษณะทางกายภาพ จําแนกตามสถานภาพสมรส โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

สถานภาพ 

ของลูกคา 

โสด 

 

สมรส 

 

หมาย/ หยาราง แยกกันอยู 

 

โสด 

 

- 0.037 

(0.451) 

-0.195 

(0.075) 

0.323* 

(0.005) 

สมรส 

 

 - -0.232* 

(0.040) 

0.285* 

(0.017) 

หมาย/ หยาราง   - 0.518* 

(0.001) 

แยกกันอยู 

 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.22 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของดาน

ลักษณะทางกายภาพจําแนกตามสถานภาพสมรสพบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ี

สถานภาพหมายหรือหยารางสงูทีสุ่ดและสูงกวาสถานภาพสมรสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 สวนลูกคาที่มสีถานภาพแยกกันอยูมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวาสถานภาพ

โสด สมรสและหมายหรือหยารางอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.23: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิ

บริการจําแนกตามสถานภาพ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

สถานภาพ 

ของลูกคา 

โสด 

 

สมรส 

 

หมาย/ หยาราง แยกกันอยู 

 

โสด 

 

- -0.036 

(0.168) 

-0.088 

(0.134) 

0.011 

(0.065) 

สมรส 

 

 - -0.051 

(0.395) 

0.151* 

(0.018) 

หมาย/ หยาราง   - 0.203* 

(0.014) 

แยกกันอยู 

 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.23 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจโดยรวมของ

ลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรจําแนกตามสถานภาพสมรสพบวา คาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีสถานภาพแยกกันอยูตํ่าที่สุดและตํ่ากวาสถานภาพสมรสและหมายหรือ

หยารางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2 ลูกคาที่มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดแตกสําหรบัธุรกจิบริการตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.1 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.2 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.1.3 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.4 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.5 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.6 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.1.7 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.24: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามความถ่ีของการใชบริการ 

 

 

สวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการ 

1 ครั้ง

หรือนอย

กวา 

2-3 

ครั้ง 

 

4-5 

ครั้ง 

 

มากกวา 

5 ครั้ง 

ขึ้นไป 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.78 3.75 3.67 3.60 0.664 0.575 

ดานราคา 3.70 3.65 3.33 3.53 1.407 0.240 

ดานชองสถานที ่ 3.91 3.83 4.11 3.60 1.828 0.142 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.82 3.80 4.17 3.95 1.796 0.147 

ดานบุคลากร 3.73 3.78 3.85 4.12 1.810 0.145 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.81 3.79 3.85 3.86 0.105 0.957 

ดานกระบวนการ 3.76 3.65 3.90 3.80 1.821 0.143 

รวม 3.79 3.75 3.84 3.78 0.850 0.467 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตาราง 4.24 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามความถ่ีของ

การใชบรกิาร พบวา คาเฉลี่ยระดับความความพึงพอใจโดยรวมและรายดาน ไดแก ดานผลิตภัณฑ 

ดานราคา ดานสถานที่ ดานการสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดาน

กระบวนการแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 

2.1 สมมติฐานที่ 2.1.1 – 2.1.7 หมายความวาลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไมแตกตางกัน 

 

สมมติฐานที่ 2.2 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.1 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.2 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2.3 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2.4 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.2.5 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานบุคลากรแตกตางกัน    

สมมติฐานที่ 2.2.6 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.2.7 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานกระบวนการแตกตางกัน  
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ตารางที่ 4.25: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามวันใชบริการ 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรับ

ธุรกิจบริการ 

วันจันทร-ศุกร วันเสาร -

อาทิตย 

วันหยุด 

นักขัตฤกษ 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.76 3.77 3.78 0.80 0.923 

ดานราคา 3.67 3.68 3.65 0.038 0.963 

ดานชองทางการจัด

จําหนาย 
3.83 3.92 3.83 1.651 0.193 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.82 3.85 3.63 3.525 0.030* 

ดานบุคลากร 3.78 3.75 3.66 1.193 0.304 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 
3.82 3.80 3.70 0.054 0.386 

ดานกระบวนการ 3.71 3.70 3.77 0.204 0.816 

รวม 3.77 3.78 3.72 0.995 0.370 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.25 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

จําแนกตามวันมาใชบรกิาร พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจ ดานสงเสริมการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 สมมติฐานที่  2.2.1 – 2.2.3 และสมมติฐานที่ 2.2.5 – 

2.2.7 หมายความวาลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา 

ดานสานที่ ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรบั

สมมติฐานที่ 2.2.4 แลวจึงทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่

แตกตางกัน ดังตารางที่ 4.26 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.26: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานสงเสรมิการตลาด จําแนกตามวันใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

วันใชบริการ วันจันทร-ศุกร วันเสาร-อาทิตย วันหยุดนักขัตฤกษ 

วันจันทร-ศุกร - -0.033 

(0.469) 

0.188* 

(0.026) 

วันเสาร-อาทิตย  - 0.221* 

(0.008) 

วันหยุดนักขัตฤกษ   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.26 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานสงเสรมิการตลาด โดยจําแนกตามวันใชบริการ พบวาคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลกูคาที่ใช

บริการในวันหยุดนักขัตฤกษตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวาลกูคาที่มาใชบรกิารวันจันทร-ศุกร และวันเสาร-

อาทิตยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.3 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.1 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.3.2 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.3.3 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.3.4 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.5 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.3.6 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.3.7 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.27: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรับ 

ธุรกิจบริการ 

10.00 

- 

12.00 

น. 

12.01 

- 

14.00 

น. 

14.01 

- 

16.00 

น. 

16.01 

- 

18.00 

น. 

18.01 

- 

20.00 

น. 

20.01 

- 

22.00 

น. 

F P-Value 

ดานผลิตภัณฑ 3.81 3.81 3.72 3.71 3.90 3.59 3.540 0.004* 

ดานราคา 3.55 3.81 3.62 3.57 3.83 3.44 4.954 0.000* 

ดานสถานที ่ 3.46 3.87 3.89 3.89 3.93 3.78 2.122 0.062 

ดานสงเสรมิการตลาด 4.08 3.82 3.87 3.80 3.75 3.76 1.814 0.109 

ดานบุคลากร 3.76 3.86 3.72 3.77 3.76 3.55 2.048 0.071 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 
3.66 3.83 3.79 3.81 3.79 3.88 0.476 0.794 

ดานกระบวนการ 3.66 3.73 3.66 3.67 3.81 3.79 1.110 0.354 

รวม 3.71 3.82 3.75 3.75 3.82 3.69 2.419 0.035* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.27 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด จําแนกตามชวงเวลาใช

บริการพบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจโดยรวมแตกตางกนัอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑและดานราคาแตกตากกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3.3 – 2.3.7 หมายความวาลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการ

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดานสถานที่ ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดายลักษณะทาง

กายภาพและดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 สมมติฐานที่ 2.3.1 – 2.3.2 

แลวจึงทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังตารางที่ 

4.28 – 4.30 ดังน้ี 

 

ตารางที่ 4.28: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดประสมสําหรับธุรกิจบรกิาร ดานผลิตภัณฑ 

จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ชวงเวลาใชบริการ 10.00 

- 

12.00 น. 

12.01 

- 

14.00 น. 

14.01 

- 

16.00 น. 

16.01 

- 

18.00 น. 

18.01 

- 

20.00 น. 

20.01 

- 

22.00 น. 

10.00 -12.00 น. 

 

- 0.001 

(0.988) 

0.090 

(0.454) 

0.096 

(0.424) 

-0.088 

(0.473) 

0.214 

(0.141) 

12.01-14.00 น.  - 0.088 

(0.154) 

0.094 

(0.127) 

-0.090 

(0.170) 

0.212* 

(0.028) 

14.01-16.00 น.   - 0.005 

(0.915) 

-0.178* 

(0.002) 

0.123 

(0.176) 

16.01-18.00 น. 

 

   - -0.184* 

(0.002) 

0.18 

(0.196) 

18.01-20.00 น. 

 

    - 0.302* 

(0.001) 

20.01-22.00 น. 

 

     - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.28 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ พบวา คาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มี

ชวงเวลาใชบริการเวลา 18.01-20.00 น. สูงที่สุดและสูงกวาชวงเวลา 14.01-16.00 น. และชวงเวลา 
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16.01-18.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มาใชบริการชวงเวลา 20.01-

22.00 น. มีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจตํ่าที่สุดและตํ่ากวาชวงเวลา 14.01-16.00 น. และชวงเวลา 

16.01-18.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.29: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานราคา จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ชวงเวลาใชบริการ 10.00 

- 

12.00 น. 

12.01 

- 

14.00 น. 

14.01 

- 

16.00 น. 

16.01 

- 

18.00 น. 

18.01 

- 

20.00 น. 

20.01 

- 

22.00 น. 

10.00 -12.00 น. 

 

- -0.257 

(0.099) 

-0.073 

(0.629) 

-0.017 

(0.910) 

-0.279 

(0.069) 

0.106 

(0.547) 

12.01-14.00 น.  - 0.184* 

(0.018) 

0.240* 

(0.002) 

-0.022 

(0.788) 

0.364* 

(0.003) 

14.01-16.00 น.   - 0.055 

(0.409) 

-0.206* 

(0.005) 

0.179 

(0.117) 

16.01-18.00 น. 

 

   - -0.262* 

(0.000) 

0.123 

(0.278) 

18.01-20.00 น. 

 

    - 0.386* 

(0.001) 

20.01-22.00 น. 

 

     - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.29 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานราคา โดยจําแนกตามชวงเวลาใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มี

ชวงเวลาใชบริการเวลา 18.01-20.00 น. สูงที่สุดและสูงกวาชวงเวลา 14.01-16.00 น. ชวงเวลา 

16.01-18.00 น. และชวงเวลา 20.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มี

ชวงเวลาใชบริการ 12.01-14.00 น. มีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจสูงกวาลูกคาที่ใชบริการชวงเวลา
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14.01-16.00 น. ชวงเวลา 16.01-18.00 น. และชวงเวลา 20.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

 

ตารางที่ 4.30: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

โดยรวม จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

ชวงเวลาใชบริการ 10.00 

- 

12.00 น. 

12.01 

- 

14.00 น. 

14.01 

- 

16.00 น. 

16.01 

- 

18.00 น. 

18.01 

- 

20.00 น. 

20.01 

- 

22.00 น. 

10.00 -12.00 น. 

 

- -0.257 

(0.099) 

-0.073 

(0.629) 

-0.017 

(0.910) 

-0.279 

(0.069) 

0.106 

(0.547) 

12.01-14.00 น.  - 0.184* 

(0.018) 

0.240* 

(0.002) 

-0.022 

(0.788) 

0.364* 

(0.003) 

14.01-16.00 น.   - 0.055 

(0.409) 

-0.206* 

(0.005) 

0.179 

(0.117) 

16.01-18.00 น. 

 

   - -0.262* 

(0.000) 

0.123 

(0.278) 

18.01-20.00 น. 

 

    - 0.262* 

(0.000) 

20.01-22.00 น. 

 

     - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.30 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจโดยรวมของ

ลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ จําแนกตามชวงเวลาใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีชวงเวลาใช

บริการเวลา 18.01-20.00 น. สูงที่สุดและสูงกวาชวงเวลา 14.01-16.00 น. ชวงเวลา 16.01-18.00 น. 

และชวงเวลา 18.01-20.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการ 

12.01-14.00 น. มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจสงูทีสุ่ดและสูงกวาลกูคาที่ใชบรกิารชวงเวลา 14.01-
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16.00 น. ชวงเวลา 16.01-18.00 น. และชวงเวลา 20.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.4 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.4.1 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.2 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.3 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานที่แตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.4 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน  

สมมติฐานที่ 2.4.5 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.6 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.4.7 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 
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ตารางที่ 4.31: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด จําแนกตาม

จุดประสงคการใชบริการ 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรับธุรกิจ

บริการ 

รับ 

ประทาน 

อาหาร 

ชอปปง 

– 

ซื้อสินคา 

ชม 

ภาพยนตร 

 

ทํา 

ธุรกรรม 

ทางการเงิน 

เดินเลน 

 

F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลติภัณฑ 3.85 3.79 3.72 3.44 3.73 6.656 0.000* 

ดานราคา 3.75 3.76 3.62 3.30 3.59 6.337 0.000* 

ดานสถานที ่ 4.00 3.96 3.92 3.47 3.72 11.222 0.000* 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.80 3.87 3.75 3.91 3.77 1.279 0.278 

ดานบุคลากร 3.79 3.71 3.84 3.56 3.81 2.701 0.030* 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.81 3.80 3.78 3.61 3.86 1.698 0.150 

ดานกระบวนการ 3.69 3.77 3.82 3.52 3.68 2.021 0.091 

รวม 3.81 3.81 3.78 3.54 3.74 8.951 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.31 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลกูคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุกิจบรกิาร 

จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับพงึพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานที่ และดานบุคลากรแตกตางกันอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4.4 และสมมติฐานที่ 2.4.6 – 2.4.7 หมายความวา

ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด ดาน

ลักษณะทางกายภาพและดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรบัสมมติฐานที่ 2.4 สมมติฐานที่ 

2.4.1 – 2.4.3 และสมมติฐานที่ 2.4.5 แลวจึงทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาวา

คาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังตารางที่ 4.32 – 4.36 ดังน้ี 
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ตารางที ่4.32: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ จําแนก

ตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จุดประสงค

ในการใช

บริการ 

รับประทาน

อาหาร 

 

ชอปปง 

– 

ซื้อสินคา 

ชม

ภาพยนตร 

 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

เดินเลน 

 

รับประทาน

อาหาร 

- 0.016 

(0.229) 

0.135 

(0.069) 

0.411* 

(0.000) 

0.123* 

(0.023) 

ชอปปง– 

ซื้อสินคา 

 - 0.073 

(0.317) 

0.350* 

(0.000) 

0.061 

(0.244) 

ชม

ภาพยนตร 

  - 0.276* 

(0.005) 

-0.011 

(0.875) 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

   - -0.288* 

(0.001) 

เดินเลน 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.32 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลกูคา

ที่มีจุดประสงคการใชบรกิารทําธุรกรรมทางการเงินสงูกวาเดินเลนอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 สวนลูกคาที่มจีุดประสงคทําธุรกรรมทางการเงินมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่าทีสุ่ดและตํ่าวา

วัตถุประสงคอื่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
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ตารางที ่4.33: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานราคา จําแนกตามจุดประสงคการใชบรกิาร โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จุดประสงค

ในการใช

บริการ 

รับประทาน

อาหาร 

 

ชอปปง 

– 

ซื้อสินคา 

ชม

ภาพยนตร 

 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

เดินเลน 

 

รับประทาน

อาหาร 

- -0.014 

(0.818) 

0.130 

(0.166) 

0.442* 

(0.000) 

0.159* 

(0.020) 

ชอปปง– 

ซื้อสินคา 

 - 0.145 

(0.119) 

0.457* 

(0.000) 

0.174* 

(0.009) 

ชม

ภาพยนตร 

  - 0.312* 

(0.012) 

0.029 

(0.759) 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

   - -0.282 

(0.008) 

เดินเลน 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.33 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานราคา จําแนกตามจุดประสงคการใชบรกิาร พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ี

จุดประสงคการใชบริการชอปปง–ซื้อสินคาสงูทีสุ่ดและสูงกวาลูกคาที่มาเดินเลนและทําธุรกรรม

ทางการเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลกูคาที่มารบัประทานอาหารมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจสูงกวาลูกคาที่มาทําธุรกรรมทางการเงินและเดินเลนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 และลูกคามาทําธุรกรรมทางมีคาเฉลี่ยความพึงพอใจตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาทีม่าชมภาพยนตร

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  
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ตารางที ่4.34: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานสถานที่ จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จุดประสงค

ในการใช

บริการ 

รับประทาน

อาหาร 

 

ชอปปง 

– 

ซื้อสินคา 

ชม

ภาพยนตร 

 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

เดินเลน 

 

รับประทาน

อาหาร 

 

- 0.039 

(0.520) 

0.079 

(0.378) 

0.537* 

(0.000) 

0.285* 

(0.000) 

ชอปปง– 

ซื้อสินคา 

 - 0.039 

(0.657) 

0.497* 

(0.000) 

0.245* 

(0.000) 

ชม

ภาพยนตร 

  - 0.458* 

(0.000) 

0.251* 

(0.013) 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

   - -0.251 

(0.013) 

เดินเลน 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.34 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานสถานที่ โดยจําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลูกคา

ที่มารบัประทานอาหารท ชอปปง–ซื้อสินคา และชมภาพยนตรสูงกวาลูกคาทีม่าเดินเลนและทํา

ธุรกรรมทางการเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05   
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ตารางที ่4.35: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานบุคลากร จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรยีบเทียบเปนรายคู 

 

จุดประสงค

ในการใช

บริการ 

รับประทาน

อาหาร 

 

ชอปปง 

– 

ซื้อสินคา 

ชม

ภาพยนตร 

 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

เดินเลน 

 

รับประทาน

อาหาร 

- 0.079 

(0.159) 

-0.055 

(0.494) 

0.228* 

(0.012) 

-0.017 

(0.772) 

ชอปปง– 

ซื้อสินคา 

 - -0.134 

(0.095) 

0.149 

(0.097) 

-0.096 

(0.098) 

ชม

ภาพยนตร 

  - 0.284* 

(0.009) 

0.038 

(0.642) 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

   - -0.245* 

(0.008) 

เดินเลน 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.35 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานบุคลากร โดยจําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลูกคา

ที่มาทําธุรกรรมทางการเงินตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวาลูกคาทีม่ารบัประทานอาหาร ชมภาพยนตรและเดิน

เลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.36: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ จําแนกตามจุดประสงคการใชบริการ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จุดประสงค

ในการใช

บริการ 

รับประทาน

อาหาร 

 

ชอปปง 

– 

ซื้อสินคา 

ชม

ภาพยนตร 

 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

เดินเลน 

 

รับประทาน

อาหาร 

- -0.073 

(0.262) 

-0.128 

(0.176) 

0.174 

(0.101) 

0.018 

(0.785) 

ชอปปง– 

ซื้อสินคา 

 - -0.055 

(0.557) 

0.247* 

(0.019) 

0.092 

(0.174) 

ชม

ภาพยนตร 

  - 0.303* 

(0.016) 

0.147 

(0.128) 

ทําธุรกรรม

ทางการเงิน 

   - -0.155 

(0.149) 

เดินเลน 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.36 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจโดยรวมของ

ลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการจําแนกตามจุดประสงคการใชบรกิาร พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มาธุรกรรม

ทางการเงินตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาทีม่าชอปปง– ซื้อสินคาและชมภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.5 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งแตกตางกันมรีะดับความ

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.1 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.2 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานราคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.5.3 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลีย่ที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.4 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.5 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.6 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.5.7 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.37: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรับ

ธุรกิจบริการ 

นอยกวา

1,000 บาท 

1,000-

5000 บาท 

5,001- 

10,000 บาท 

 

มากกวา 

10,000 

บาทขึ้นไป 

F P-

Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.59 3.86 3.93 3.70 15.750 0.000* 

ดานราคา 3.52 3.74 3.88 3.60 7.408 0.000* 

ดานสถานที ่ 3.67 3.98 4.05 3.85 13.321 0.000* 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.80 3.80 3.86 3.95 0.915 0.434 

ดานบุคลากร 3.74 3.76 3.77 3.80 0.233 0.874 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 
3.78 3.84 3.75 3.73 1.058 0.367 

ดานกระบวนการ 3.64 3.75 3.77 3.68 1.689 0.169 

รวม 3.68 3.82 3.86 3.76 12.119 0.000* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตาราง 4.37 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามจํานวนเงินใชในแตละครัง้ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมแตกตางกนัอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งแตกตางกันมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา และดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดังน้ัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5.4 – 2.5.7 หมายความวาลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่

ใชในแตละครั้งแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจดานสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพและดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรับสมมติฐานที่ 2.5 สมมติฐานที่ 2.5.1 – 2.5.3 

แลวจึงทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาวาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน ดังตารางที่ 

4.38 – 4.41 ดังน้ี 

 

ตารางที ่4.38: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จํานวนเงินเฉลีย่ท่ี 

ท่ีใชในแตละครั้ง 

นอยกวา 

1,000 บาท 

1,000 

- 

5000 บาท 

5,001 

- 

10,000 บาท 

มากกวา  

10,000 

 บาทขึ้นไป 

นอยกวา 1,000 บาท - -0.267* 

(0.000) 

-0.337 

(0.000) 

-0.106 

(0.202 

1,000-5000 บาท  - -0.069 

(0.315) 

0.160* 

(0.048) 

5,001-10,000 บาท 

 

  - 0.230* 

(0.021) 

มากกวา 10,000 บาท 

ข้ึนไป 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.38 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานผลิตภัณฑ โดยจําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ

ของลูกคาที่ใชเงินเฉลี่ยจํานวน 1,000-5000 บาท สูงที่สุดและสงูกวาจํานวนนอยกวา 1,000 บาท

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่ใชเงินเฉลี่ยมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป มีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจตํ่ากวาจํานวน 1,000-5000 บาท และจาํนวน 5,001-10,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

 

ตารางที ่4.39: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานราคา จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้ โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จํานวนเงินเฉลีย่ท่ี 

ท่ีใชในแตละครั้ง 

นอยกวา 

1,000 บาท 

1,000 

- 

5000 บาท 

5,001 

- 

10,000 บาท 

มากกวา  

10,000 

 บาทขึ้นไป 

นอยกวา 1,000 บาท - -0.210* 

(0.000) 

-0.360* 

(0.000) 

-0.070 

(0.517) 

1,000-5000 บาท  - -0.149 

(0.097) 

0.140 

(0.184) 

5,001-10,000 บาท 

 

  - 0.289* 

(0.026) 

มากกวา 10,000 บาท 

ข้ึนไป 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.39 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา 

ดานราคา โดยจําแนกตามจํานวนเงินที่ใชในแตละครัง้ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลูกคาที ่

ใชเงินเฉลี่ยจํานวน 5,001-10,000 บาท สูงทีสุ่ดและสูงกวาจํานวนนอยกวา 1,000 บาท และมากกวา 

10,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และลกูคาที่ใชเงินเฉลี่ยนอยกวา 1,000 บาท 

มีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจตํ่ากวาลูกคาที่ใชเงินเฉลี่ยจํานวน 1,000-5000 บาท อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 
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ตารางที ่4.40: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานสถานที่ จําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้ง โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

จํานวนเงินเฉลีย่ท่ี 

ใชในแตละครั้ง 

นอยกวา 

1,000 บาท 

1,000 

- 

5000 บาท 

5,001 

- 

10,000 บาท 

มากกวา  

10,000 

 บาทขึ้นไป 

นอยกวา 1,000 บาท - -0.312* 

(0.000) 

-0.373* 

(0.000) 

-0.179 

(0.083) 

1,000-5000 บาท  - -0.061 

(0.473) 

0.132 

(0.190) 

5,001-10,000 บาท 

 

  - 0.194 

(0.118) 

มากกวา 10,000 บาท 

ข้ึนไป 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

เมื่อพจิารณาความแตกตางระหวางคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลูกคาดานสถานที่ โดย

จําแนกตามจํานวนเงินที่ใชในแตละครั้ง พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มจีํานวนเงิน

เฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งจํานวนนอยกวา 1,000 บาท ตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาทีม่ีจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใช

ในแตละครั้งจํานวน 1,000-5000 บาท และ 5,001-10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.05 
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ตารางที ่4.41: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการ จําแนกตามจํานวนเงินใชในแตละครั้ง โดยเปรียบเทยีบเปนรายคู 

 

จํานวนเงินเฉลีย่ท่ี 

ใชในแตละครั้ง 

นอยกวา 

1,000 บาท 

1,000 

- 

5000 บาท 

5,001 

- 

10,000 บาท 

มากกวา  

10,000 

 บาทขึ้นไป 

นอยกวา1,000บาท - -0.143* 

(0.000) 

-0.181* 

(0.000) 

-0.079 

(0.118) 

1,000-5000 บาท  - -0.037 

(0.367) 

0.064 

(0.194) 

5,001-10,000 บาท 

 

  - 0.102 

(0.093) 

มากกวา 10,000 บาท

ข้ึนไป 

   - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.41 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจโดยรวมของ

ลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการจําแนกตามจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ี

จํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งจํานวนนอยกวา 1,000 บาท ตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาที่มจีํานวนเงิน

เฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งจํานวน 1,000-5000 บาท และ 5,001-10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05 

 

สมมติฐานที่ 2.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกนัมีระดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.1 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.2 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 
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สมมติฐานที่ 2.6.3 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.4 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.5 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน 

สมมติฐานที่ 2.6.7 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจดานกระบวนการแตกตางกัน 

 

ตารางที่ 4.42: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบริการ 

 

สวนประสมทาง

การตลาดสาํหรบั

ธุรกิจบริการ 

รถยนต 

สวนตัว 

รถ 

ไฟฟา 

 

รถ

ประจํา

ทาง 

รถ 

จักรยานยนต 

แท็กซี ่ F P-Value 

MEAN MEAN MEAN MEAN MEAN 

ดานผลิตภัณฑ 3.82 3.72 3.85 3.75 3.66 2.493 0.043* 

ดานราคา 3.71 3.60 3.76 3.67 3.82 1.806 0.127 

ดานสถานที ่ 3.89 3.81 3.74 3.80 4.27 6.053 0.000* 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.82 3.80 3.71 3.25 3.96 1.000 0.408 

ดานบุคลากร 3.79 3.73 3.68 3.40 3.77 1.105 0.354 

ดานลักษณะทาง

กายภาพ 
3.82 3.73 3.57 3.83 3.83 0.672 0.612 

ดานกระบวนการ 3.74 3.68 3.42 3.67 3.84 1.534 0.191 

รวม 3.80 3.73 3.67 3.62 3.88 3.982 0.004* 

*มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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จากตาราง 4.42 ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอ

การใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบริการ พบวา คาเฉลีย่ระดับพงึพอใจโดยรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

เมื่อพจิารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการมีแตกตางกันมีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานผลิตภัณฑ ดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

ดังน้ัน ผูวิจยัจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.6.2 และสมมติฐานที่ 2.6.4 – 2.6.7 หมายความวา

ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดานราคา ดานสงเสริมการตลาด 

และดานกระบวนการไมแตกตางกันและยอมรับสมมติฐานที ่2.6 สมมติฐานที่ 2.6.1 และสมมติฐาน 

ที่ 2.6.3 แลวจึงทําการเปรียบเทียบโดยใชวิธีทดสอบ LSD เพื่อหาคาเฉลี่ยคูใดบางที่แตกตางกัน  

ดังตารางที่ 4.43 – 4.45 

 

ตารางที ่4.43: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบรกิาร โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

วิธีการเดินทาง

มาใชบริการ 

รถยนต 

สวนตัว 

รถไฟฟา 

 

รถประจําทาง 

 

รถจักรยานยนต 

 

แท็กซี ่

 

รถยนตสวนตัว - 0.109* 

(0.101) 

-0.027 

(0.859) 

0.329 

(0.248) 

0.163* 

(0.040) 

รถไฟฟา 

 

 - -0.136 

(0.377) 

0.220 

(0.439) 

0.054 

(0.495) 

รถประจําทาง 

 

  - 0.357 

(0.267) 

0.190 

(0.258) 

รถจักรยานยนต    - -0.166 

(0.569) 

Taxi 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 
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จากตาราง 4.43 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของลกูคา

ดานผลิตภัณฑ จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบรกิาร พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลกูคาที่มีวิธี

เดินทางมาใชบริการดวยรถยนตสวนตัวสูงที่สุดและสูงกวาลกูคาที่เดินทางดวยรถไฟฟาและแทก็ซี่

อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05  

 

ตารางที ่4.44: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ 

ดานสถานที่ จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบรกิาร โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

วิธีการเดินทาง

มาใชบริการ 

รถยนต 

สวนตัว 

รถไฟฟา 

 

รถประจําทาง 

 

รถจักรยานยนต 

 

แท็กซี ่

 

รถยนตสวนตัว - 0.082 

(0.108) 

0.149 

(0.424) 

0.092 

(0.789) 

-0.381* 

(0.000) 

รถไฟฟา 

 

 - 0.067 

(0.719) 

0.010 

(0.977) 

-0.463* 

(0.000) 

รถประจําทาง 

 

  - -0.057 

(0.883) 

-0.530* 

(0.009) 

รถจักรยานยนต    - -0.473 

(0.182) 

Taxi 

 

    - 

* คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.44 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจของดาน

สถานที่ จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบรกิาร พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีวิธี

เดินทางมาใชบริการดวยแท็กซีสู่งที่สุดและสงูกวาวิธีเดินทางดวยรถยนตสวนตัว รถไฟฟาและรถ

ประจําทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที ่4.45: แสดงการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจโดยรวมของลูกคาที่มีตอการใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกิจ

บริการ จําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบรกิาร โดยเปรียบเทียบเปนรายคู 

 

วิธีการเดินทาง

มาใชบริการ 

รถยนต 

สวนตัว 

รถไฟฟา 

 

รถประจําทาง 

 

รถจักรยานยนต 

 

แท็กซี ่

 

รถยนตสวนตัว - 0.070* 

(0.005) 

0.125 

(0.171) 

0.174 

(0.304) 

-0.077* 

(0.099) 

รถไฟฟา 

 

 - 0.055 

(0.544) 

0.104 

(0.539) 

-0.147* 

(0.002) 

รถประจําทาง 

 

  - 0.048 

(0.800) 

-0.203 

(0.043) 

รถจักรยานยนต    - -0.252 

(0.148) 

Taxi 

 

    - 

*คาเฉลี่ยแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยวิธี LSD ที่ระดับ 0.05 

 

จากตาราง 4.45 เมือ่พิจารณาความแตกตางระหวางคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจโดยรวมของ

ลูกคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจ

บริการจําแนกตามวิธีเดินทางมาใชบริการ พบวา คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาที่มีวิธีเดินทาง

มาใชบริการดวยแท็กซีสู่งทีสุ่ดและสงูกวาวิธีเดินทางดวยรถยนตสวนตัวและรถไฟฟาอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่เดินทางดวยรถยนตสวนตัวมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจสูงกวา

ลูกคาที่เดินทางดวยรถไฟฟาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
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ตารางที่ 4.46: ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาที่มลีักษณะประชากรศาสตรแตกตาง

กันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาทีม่ีเพศแตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกัน

มีระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาทีม่ีอาชีพแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคาทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือน

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.6 ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรสแตกตาง

กันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 1.1, 1.1.1 – 1.1.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 1.2.1, 1.2.2, 1.2.3) 

 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 1.3, 1.3.1 – 1.3.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 1.4.2, 1.4.3) 

 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 1.5, 1.5.1 - 1.5.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 1.6.1, 1.6.6) 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 4.46 (ตอ): ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2 ลูกคาที่มีพฤติกรรมการใชบริการ

ศูนยการคาแตกตางกนัมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 2.1 ลูกคาทีม่ีความถ่ีของการใชบริการ

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2 ลูกคาทีม่ีวันใชบริการแตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3 ลูกคาทีม่ีชวงเวลาใชบริการแตกตาง

กันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4 ลูกคาทีม่ีจุดประสงคการใชบรกิาร

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.5 ลูกคาทีม่ีจํานวนเงินใชในแตละครั้ง

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการ

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 2.1, 2.1.1 – 2.1.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.2.4) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.3.1, 2.3.2) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.4.1, 2.4.2, 2.4.3, 

2.4.5)  
 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.5.1, 2.5.2, 2.5.3) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.6.1, 2.6.2) 

* ยอมรับสมมติฐานเฉพาะบางดานเทาน้ัน 
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จากตารางผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1 ลูกคาที่มลีักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได

เฉลี่ยตอเดือน และสถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกันสามารถแยกยอยได ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1.1 ลูกคาที่เพศแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไมแตกตางกัน ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 และ 

สมมติฐานที่ 1.1.1 – 1.1.7 

สมมติฐานที่ 1.2 ลูกคาที่มีอายุแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน ยกเวนดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร  

ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ดังน้ันผูวิจยัจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2.4 – 1.2.6  

และยอมรับสมมติฐานที่ 1.2 สมมติฐานที่ 1.2.1 – 1.2.3 

สมมติฐานที่ 1.3 ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 

1.3 และ สมมติฐานที่ 1.3.1 – 1.3.7 

สมมติฐานที่ 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกันยกเวนดานผลิตภัณฑ ดานสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 

1.4.4 – 1.4.7 และยอมรับสมมติฐานที่ 1.4 สมมติฐานที่ 1.4.2 – 1.4.3 

สมมติฐานที่ 1.5 ลูกคาที่มรีายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจงึทําการปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 1.5 สมมติฐานที่ 1.5.1 – 1.5.7 

สมมติฐานที่ 1.6 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกันยกเวนดานราคา ดานสถานที่ดาน

สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร และดานกระบวนการ ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6.2 -1.6.5 

และสมมติฐานที่ 1.6.7 และยอมรบัสมมติฐานที่ 1.6 สมมติฐานที่ 1.6.1 และสมมติฐานที่ 1.6.6 

สมมติฐานที่ 2 ลูกคาที่มีพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคาแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกันไดแก ความถ่ีของการใชบริการ

วันใชบริการชวงเวลาใชบริการจุดประสงคการใชบรกิาร จํานวนเงินใชในแตละครั้งวิธีเดินทางมาใช

บริการมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน

สามารถแยกยอยได ดังน้ี 
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สมมติฐานที่ 2.1 ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบรกิารแตกตางกันมีระดับความ 

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไมแตกตางกันดังน้ันผูวิจัยจงึทํา 

การปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.1 สมมติฐานที่ 2.1.1 – 2.1.7 

สมมติฐานที่ 2.2 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารไมแตกตางกันยกเวนดานสงเสริมการตลาด ดังน้ันผูวิจัย

จึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.2 สมมติฐานที่ 2.2.1 – 2.2.3 และสมมติฐานที่ 2.2.5 – 2.2.7 และยอมรับ

สมมติฐานที่ 2.2.4 

สมมติฐานที่ 2.3 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจ 

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกันยกเวนดานสถานที่ดานสงเสรมิ

การตลาดดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 2.3.3 – 2.3.7 และยอมรับสมมติฐานที่ 2.3 สมมติฐานที่ 2.3.1 – 2.3.2 

สมมติฐานที่ 2.4 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีระดับความ 

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน ยกเวนดานสงเสริม

การตลาด ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการดังน้ันผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4.4 

และสมมติฐานที่ 2.4.6 – 2.4.7 และยอมรับสมมติฐานที่ 2.4 สมมติฐานที่ 2.4.1 – 2.4.3 และ

สมมติฐานที่ 2.4.5 

สมมติฐานที่ 2.5 ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครัง้แตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกันยกเวนดานสงเสรมิ

การตลาด ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 2.5.4 – 2.5.7 และยอมรับสมมติฐานที่ 2.5 สมมติฐานที่ 2.5.1 – 2.5.3 

สมมติฐานที่ 2.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกนัมีระดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกันยกเวนดานดานราคา ดานสงเสรมิ

การตลาด ดานบุคลากร ดานลกัษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ดังน้ันผูวิจัยจงึปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 2.6.2 และสมมติฐานที่ 2.6.4 – 2.6.7 และยอมรับสมมติฐานที่ 2.6 สมมติฐานที่ 2.6.1 

และสมมติฐานที่ 2.6.3 
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4.3 ผลวิเคราะหขอมูลอ่ืน ๆ 

 

ตารางที่ 4.47: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

 

ปจจัยสวนประสมการตลาด Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ดานผลิตภัณฑ 3.76 0.403 มาก 

ดานราคา 3.67 0.509 มาก 

ดานสถานท่ี 3.88 0.496 มาก 

ดานสงเสรมิการตลาด 3.82 0.439 มาก 

ดานบุคลากร 3.76 0.433 มาก 

ดานลักษณะทางกายภาพ 3.80 0.452 มาก 

ดานกระบวนการ 3.71 0.504 มาก 

รวม 3.77 0.242 มาก 

 

 จากตาราง 4.47 พบวา กลุมตัวอยางมรีะดับความพงึพอใจโดยรวมตามแนวคิดสวนประสม 

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการอยูทีร่ะดับมาก (Mean = 3.77, S.D. = 0.242) เมื่อพิจารณารายดาน 

พบวา กลุมตัวอยางมีระดับความพึงพอใจดานสถานทีม่ากทีสุ่ด (Mean = 3.88, S.D. = 0.496) รองลงมา

คือดานสงเสริมการตลาด (Mean = 3.82, S.D. = 0.439) ดานลกัษณะทางกายภาพ (Mean = 3.80, 

S.D. = 0.452) ดานผลิตภัณฑ (Mean = 3.76, S.D. = 0.403) และดานบุคลากร (Mean = 3.76, S.D. = 

0.433) ดานกระบวนการ (Mean = 3.71, S.D. = 0.509) และดานราคา (Mean = 3.67, S.D. = 0.504) 

ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.48: คาเฉลี่ย สวนเบีย่งเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานผลิตภัณฑ 

 

ดานผลิตภัณฑ Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. สินคาและบริการตาง ๆ มีความหลากหลาย 3.78 0.735 มาก 

2. สินคามคีวามทันสมัยปรบัเปลี่ยนตามความ

นิยมอยูเสมอ 
3.93 0.745 มาก 

3. สินคาตรงกบัความตองการของทาน 3.65 0.577 มาก 

4. สินคามีคุณภาพดี 3.72 0.643 มาก 

ภาพรวมดานผลิตภัณฑ 3.76 0.403 มาก 

 

จากตารางที ่4.48 พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร ดานผลิตภัณฑอยูที่ระดับมาก (Mean = 3.76, S.D. = 

0.403) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพงึพอใจอยูทีร่ะดับมากทัง้ 5 ขอ โดยขอ สินคามี

ความทันสมัยปรบัเปลี่ยนตามความนิยมอยูเสมอมีคาเฉลี่ยสงูที่สุด (Mean = 3.93, S.D. = 0.745) 

รองลงมาคือ สินคาและบริการตาง ๆ มีความหลากหลาย (Mean = 3.78, S.D. = 0.735) สินคามี

คุณภาพดี (Mean = 3.72, S.D. = 0.643) และสินคาตรงกบัความตองการของทาน (Mean = 3.65, 

S.D. = 0.557) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.49: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานราคา 

 

ดานราคา Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินคา 3.97 0.748 มาก 

2. มีปายแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน 3.41 0.942 มาก 

3. ราคามีความเหมาะสมกับสินคาเมือ่เทียบกบั

ศูนยการคาอื่น ๆ 
3.65 0.764 มาก 

ภาพรวมดานราคา 3.67 0.509 มาก 
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จากตารางที ่4.49 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ดานราคาอยูทีร่ะดับมาก (Mean = 3.67, S.D. = 0.509) 

เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจอยูที่ระดับมากทัง้ 3 ขอ โดยขอราคามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของสินคามีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.97, S.D. = 0.748) รองลงมาคือ ราคามี

ความเหมาะสมกบัสินคาเมื่อเทียบกับศูนยการคาอื่น ๆ (Mean = 3.65, S.D. = 0.764) และมีปาย

แสดงราคาสินคาอยางชัดเจน (Mean = 3.41, S.D. = 0.942) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.50: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานสถานที ่

 

ดานสถานท่ี Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. สถานที่ต้ังของศูนยการคาสะดวกตอการ

เดินทาง 
3.98 0.848 มาก 

2. ศูนยการคามีพื้นที่ใหบรกิารกวางขวาง 

เพียงพอตอจํานวนลกูคาที่มาใชบริการ 
3.95 0.867 มาก 

3. ศูนยการคามกีารจัดโซนสินคาชัดเจน 

สะดวกตอการเลือกซื้อ 
3.76 0.762 มาก 

4. ศูนยการคามีที่จอดรถเพียงพอตอการ

รับรองลูกคา 
3.83 0.703 มาก 

5. ศูนยการคามีหองนํ้าเพียงตอการรับรอง

ลูกคา 
3.90 0.689 มาก 

ภาพรวมดานสถานที ่ 3.88 0.496 มาก 

 

จากตารางที ่4.50 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ดานสถานทีอ่ยูที่ระดับมาก (Mean = 3.88, S.D. = 0.496) 

เมื่อพจิารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจอยูที่ระดับมากทัง้ 5 ขอ โดยขอสถานที่ต้ังของ

ศูนยการคาสะดวกตอการเดินทางมีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.98, S.D. = 0.848) รองลงมาคือ

ศูนยการคามีพื้นที่ใหบริการกวางขวาง เพียงพอตอจํานวนลกูคาที่มาใชบริการ (Mean = 3.95, S.D. 

= 0.867) ศูนยการคามีหองนํ้าเพียงตอการรบัรองลกูคา (Mean = 3.90, S.D. = 0.689) ศูนยการคา
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มีที่จอดรถเพียงพอตอการรับรองลูกคา (Mean = 3.83, S.D. = 0.703) และศูนยการคามีการจัดโซน

สินคาชัดเจน สะดวกตอการเลือกซื้อ (Mean = 3.76, S.D. = 0.762) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.51: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานสงเสรมิการตลาด 

 

ดานสงเสริมการตลาด Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. ศูนยการคามีการจัดโปรโมช่ันสําหรับลูกคา

อยางสม่ําเสมอ 
3.88 0.759 มาก 

2. ศูนยการคามีการแจงขาวสารโฆษณา

ประชาสมัพันธใหลูกคาไดทราบอยางสม่ําเสมอ 
3.85 0.729 มาก 

3. ศูนยการคามีการจัดกิจกรรมพเิศษตา ๆ ที่

นาสนใจดึงดูดใหลูกคามาใชบริการ 
3.88 0.969 มาก 

4. ศูนยการคาใหสิทธิพเิศษกับลูกคาที่เปน

สมาชิก เชน สวนลด แลกสินคาฟรพีิเศษเฉพาะ

สมาชิก ซื้อสินคาไดในราคาสมาชิก ฯลฯ 

3.68 0.752 มาก 

ภาพรวมดานสงเสริมการตลาด 3.82 0.439 มาก 

 

จากตารางที ่4.51 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ ดานสงเสริมการตลาดอยูทีร่ะดับมาก (Mean = 3.82, S.D. 

= 0.439) เมือ่พิจารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจอยูทีร่ะดับมากทัง้ 4 ขอ โดยขอ

ศูนยการคามีการจัดโปรโมช่ันสําหรับลูกคาอยางสม่ําเสมอ (Mean = 3.88, S.D. = 0.759) และ

ศูนยการคามีการจัดกจิกรรมพิเศษตาง ๆ ที่นาสนใจดึงดูดใหลูกคามาใชบรกิารมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด 

(Mean = 3.88, S.D. = 0.969) รองลงมาคือ ขอศูนยการคามีการแจงขาวสารโฆษณาประชาสมัพันธ

ใหลูกคาไดทราบอยางสม่ําเสมอ (Mean = 3.85, S.D. = 0.729) และศูนยการคาใหสิทธิพิเศษกบั

ลูกคาที่เปนสมาชิก เชน สวนลด แลกสินคาฟรพีิเศษเฉพาะสมาชิก ซื้อสินคาไดในราคาสมาชิก ฯลฯ 

(Mean = 3.68, S.D. = 0.752) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.52: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานบุคลากร 

 

ดานบุคลากร Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกับสินคาเปน

อยางดี 
3.74 0.803 มาก 

2. พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็ว 3.67 0.796 มาก 

3. พนักงานมีมนุษยสัมพันธดี 3.67 0.839 มาก 

4. ศูนยการคามีจํานวนพนักงานที่เพียงพอใน

การใหบริการ 
3.86 0.781 มาก 

5. พนักงานแตงกายสุภาพ เรียบรอย 3.88 0.766 มาก 

ภาพรวมดานบุคลากร 3.76 0.433 มาก 

 

จากตารางที ่4.52 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตามแนวคิด 

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร ดานบุคลากรอยูที่ระดับมาก (Mean = 3.76, S.D. = 

0.433) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพงึพอใจอยูทีร่ะดับมากทัง้ 5 ขอ โดยขอพนักงาน

แตงกายสุภาพ เรียบรอย มีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.88, S.D. = 0.766) รองลงมาคือ ขอศูนยการคา

มีจํานวนพนักงานที่เพียงพอในการใหบริการ (Mean = 3.86, S.D. = 0.781) พนักงานขายมีความรู

เกี่ยวกับสินคาเปนอยางดี (Mean = 3.74, S.D. = 0.803) พนักงานใหบรกิารดวยความรวดเร็ว (Mean 

= 3.67, S.D. = 0.796) และพนักงานมมีนุษยสัมพันธดี (Mean = 3.67, S.D. = 0.839) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 4.53: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานลักษณะทางกายภาพ 

 

ดานลักษณะทางกายภาพ Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. ศูนยการคามีการตกแตงอยางสวยงาม 3.83 0.724 มาก 

2. เคานเตอรสินคามีความสวยงาม 3.88 0.617 มาก 

3. พื้นที่ศูนยการคาสะอาด 3.72 0.743 มาก 

ภาพรวมดานลักษณะทางกายภาพ 3.80 0.452 มาก 

 

จากตารางที ่4.53 พบวา ภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ  ดานลักษณะทางกายภาพอยูที่ระดับมาก (Mean = 3.80, 

S.D. = 0.452) เมื่อพิจารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจอยูทีร่ะดับมากทัง้ 3 ขอ โดยขอ

เคานเตอรสินคามีความสวยงาม มีคาเฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.88, S.D. = 0.617) รองลงมาคือ 

ศูนยการคามีการตกแตงอยางสวยงาม (Mean = 3.83, S.D. = 0.724) และพื้นที่ศูนยการคาสะอาด 

(Mean = 3.72, S.D. = 0.743) ตามลําดับ 

 

ตารางที่ 4.54: คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

ดานกระบวนการ 

 

ดานกระบวนการ Mean S.D. ระดับความพึงพอใจ 

1. ศูนยการคามีระบบการชําระเงินรวดเร็ว 3.78 0.799 มาก 

2. ศูนยการคามีระบบการชําระเงินที่ถูกตอง 

เชน การบันทกึรายการซื้อขายสินคา/ บริการ

ถูกตอง ทอนเงินถูกตอง 

3.77 0.795 มาก 

3. ศูนยการคามีระบบการใหบริการขอมลูที่ต้ัง

รานคาที่รวดเร็ว 
3.61 0.912 มาก 

ภาพรวมดานกระบวนการ 3.71 0.504 มาก 
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จากตารางที ่4.54 พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิาร ดานกระบวนการอยูทีร่ะดับมาก (Mean = 3.71, S.D. 

= 0.504) เมือ่พิจารณาเปนรายขอ พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจดังกลาวอยูทีร่ะดับมากทั้ง 3 ขอ โดย

ขอศูนยการคามีระบบการชําระเงินรวดเร็วมีคาเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 3.78, S.D. = 0.799) รองลง 

มาคือ ขอศูนยการคามีระบบการชําระเงินที่ถูกตอง เชน การบันทกึรายการซื้อขายสินคา/ บริการ

ถูกตอง ทอนเงินถูกตอง (Mean = 3.77, S.D. = 0.795) และศูนยการคามีระบบการใหบริการขอมูล

ที่ต้ังรานคาทีร่วดเร็ว (Mean = 3.61, S.D. = 0.912) ตามลาํดับ 

 



บทท่ี 5 

สรุป อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

  

ในการศึกษาคนควาอิสระเรื่องความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีตอการใชบริการศูนยการคา 

เอ็มควอเทยีรมจีุดประสงคเพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของของลกูคาที่มีตอการใชบริการศูนยการคา

เอ็มควอเทยีรจําแนกตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกจิบริการและเปรียบเทียบระดับ

ความพึงพอใจของลูกคามีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร โดยจําแนกตามลกัษณะ

ประชากรศาสตรและจําแนกตามพฤติกรรมการใชบริการศูนยการคา มีกลุมตัวอยางคือ ลูกคาทีม่าใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรจํานวน 400 คน ใชแบบสอบถามเปนเครือ่งมือในการวิจัย สามารถสรปุ

ผลไดดังน้ี 

 

5.1 สรุปผลการวิจัย 

สวนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมลูเชิงพรรณนา ประกอบดวย ความถ่ี คารอยละ คาเฉลี่ย  

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน แบงออกเปน 3 ตอน ดังน้ี 

ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะหขอมลูปจจัยดานประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางที่มาใช

บริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร พบวา ลูกคาสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 235 คน คิดเปนรอยละ 

63.3 มีอายุในชวง 20 -30 ป จํานวน 169 คน คิดเปนรอยละ 42.3 มีระดับการศึกษาในชวงปริญญาตรี 

จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 60.0 ประกอบอาชีพคาขายหรอืธุรกิจสวนตัว จํานวน 138 คน คิดเปน

รอยละ 34.5 มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนจํานวน 15,000– 30,000 บาท จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 

29.4 และมีสถานภาพโสด จํานวน 241 คน คิดเปนรอยละ 60.2 

ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะหขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมของลกูคาที่มีตอการใชบริการ

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญ ใชบริการศูนยการคา 1 ครั้ง หรือนอยกวาตอ

เดือน จํานวน 214 คน คิดเปนรอยละ 53.6 สวนใหญใชบรกิารสวนใหญในวันเสาร – อาทิตย จํานวน 

195 คน คิดเปนรอยละ 48.7 ใชบริการในชวง 16.01– 18.00 น. จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 

27.5 มีจุดประสงคที่มาใชบรกิารเพื่อชอปปง– ซื้อสินคา จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 30.8 มี

จํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งจํานวน 1,000 – 5,000 บาท จํานวน 205 คน คิดเปนรอยละ 51.

และเดินทางมาดวยรถยนตสวนตัว จํานวน 182 คน คิดเปนรอยละ 45.6  

ตอนท่ี 3 ผลการศึกษาระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มีตอการใชบรกิารศูนยการคา

เอ็มควอเทยีร จากการวิเคราะหความพงึพอใจของกลุมตัวอยาง 400 คน พบวา ในภาพรวมกลุม

ตัวอยางมีความพึงพอใจตอการใชบริการตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ

โดยรวม (Mean = 3.77, S.D. = 0.242) และรายดานทั้ง 7 ดาน ในระดับมากทัง้หมด โดยมีคาเฉลี่ย
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ระดับความพงึพอใจดานสถานที่สงูทีสุ่ด (Mean = 3.88, S.D. = 0.496) รองลงมา คือ ดานสงเสริม

การตลาด (Mean = 3.82, S.D. = 0.439) ดานลักษณะทางกายภาพ (Mean = 3.80, S.D. = 0.452) 

ดานผลิตภัณฑ (Mean = 3.76, S.D. = 0.403) ดานบุคลากร (Mean = 3.76, S.D. = 0.433)  

ดานกระบวนการ (Mean = 3.71, S.D. = 0.509) และดานราคา (Mean = 3.67, S.D. = 0.504) 

ตามลําดับ 

เมื่อพจิารณารายดานเรียงตามลําดับคาเฉลี่ย พบวา ในภาพรวมกลุมตัวอยาง

ตัวอยางมีความพึงพอใจตอการใชบริการตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการทัง้ 

7 ดาน ดังน้ี 

 ดานสถานที่ กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจดานสถานที่ต้ังของศูนยการคา

มีความสะดวกตอการเดินทางสงูทีสุ่ด (Mean = 3.98, S.D. = 0.848) รองลงมาคือ ศูนยการคามีพื้นที่

ใหบรกิารกวางขวางเพียงพอตอจํานวนลูกคาที่มาใชบริการ (Mean = 3.95, S.D. = 0.867) ศูนยการคา 

มีหองนํ้าเพียงตอการรับรองลูกคา (Mean = 3.90, S.D. = 0.689) ศูนยการคามีทีจ่อดรถเพียงพอตอการ

รับรองลูกคา (Mean = 3.83, S.D. = 0.703) และศูนยการคามีการจัดโซนสินคาชัดเจน สะดวกตอการ

เลือกซื้อ (Mean = 3.76, S.D. = 0.762) ตามลําดับ 

ดานสงเสรมิการตลาด พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดาน

ศูนยการคามีการจัดโปรโมช่ันสําหรับลูกคาอยางสม่ําเสมอ (Mean = 3.88, S.D. = 0.759) และ

ศูนยการคามีการจัดกจิกรรมพิเศษตาง ๆ ที่นาสนใจดึงดูดใหลูกคามาใชบรกิารสูงที่สุด (Mean = 3.88, 

S.D. = 0.969) รองลงมาคือ ศูนยการคามีการแจงขาวสารโฆษณาประชาสัมพันธใหลูกคาไดทราบอยาง

สม่ําเสมอ (Mean = 3.85, S.D. = 0.729) และศูนยการคาใหสิทธิพเิศษกับลูกคาทีเ่ปนสมาชิก เชน 

สวนลด แลกสินคาฟรีพเิศษเฉพาะสมาชิก ซื้อสินคาไดในราคาสมาชิก ฯลฯ (Mean = 3.68, S.D. = 

0.752) ตามลําดับ 

ดานลักษณะทางกายภาพ พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดาน

ศูนยการคามีเคานเตอรสินคามีความสวยงามมากทีสุ่ด (Mean = 3.88, S.D. = 0.617) รองลงมาคือ 

ศูนยการคามีการตกแตงอยางสวยงามที่สุด (Mean = 3.83, S.D. = 0.724) และพื้นที่ศูนยการคา

สะอาด (Mean = 3.72, S.D. = 0.743) ตามลําดับ 

ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานสินคามีความ

ทันสมัยปรบัเปลี่ยนตามความนิยมอยูเสมอมากทีสุ่ด (Mean = 3.93, S.D. = 0.745) รองลงมาคือ 

สินคาและบริการตาง ๆ มีความหลากหลาย (Mean = 3.78, S.D. = 0.735) สินคามีคุณภาพดี (Mean 

= 3.72, S.D. = 0.643) และสินคาตรงกบัความตองการ (Mean = 3.65, S.D. = 0.557) ตามลําดับ 
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ดานบุคลากร พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานพนักงานแตง

กายสุภาพ เรียบรอยมากทีสุ่ด (Mean = 3.88, S.D. = 0.766) รองลงมาคือ ศูนยการคามจีํานวน

พนักงานทีเ่พียงพอในการใหบริการ (Mean = 3.86, S.D. = 0.781) พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกบั

สินคาเปนอยางดี (Mean = 3.74, S.D. = 0.803) พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็ว (Mean = 

3.67, S.D. = 0.796) และพนักงานมีมนุษยสัมพันธดี (Mean = 3.67, S.D. = 0.839) ตามลําดับ 

ดานกระบวนการ พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานระบบการ

ชําระเงินรวดเร็วมากทีสุ่ด (Mean = 3.78, S.D. = 0.799) รองลงมา คือศูนยการคามรีะบบการชําระ

เงินที่ถูกตอง เชน การบันทึกรายการซื้อขายสินคา/ บริการถูกตอง ทอนเงินถูกตอง (Mean = 3.77, 

S.D. = 0.795) และศูนยการคามรีะบบการใหบริการขอมลูที่ต้ังรานคาทีร่วดเร็ว (Mean = 3.61, S.D. 

= 0.912) ตามลําดับ 

ดานราคา พบวา กลุมตัวอยางมีคาเฉลีย่ระดับความพึงพอใจดานราคามีความ

เหมาะสมกับคุณภาพของสินคามากทีสุ่ด (Mean = 3.97, S.D. = 0.748) รองลงมาคือ ราคามีความ

เหมาะสมกับสินคาเมือ่เทียบกบัศูนยการคาอื่น ๆ (Mean = 3.65, S.D. = 0.764) และมีปายแสดง

ราคาสินคาอยางชัดเจน (Mean = 3.41, S.D. = 0.942) ตามลําดับ 

 

สวนท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

ตารางที่ 5.1: ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาที่มลีักษณะประชากรศาสตรแตกตาง

กันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาทีม่ีเพศแตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 1.1, 1.1.1 – 1.1.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 1.2.1, 1.2.2, 1.2.3) 

 

(ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ): ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกัน

มีระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาทีม่อีาชีพแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับ

ธุรกิจบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคาทีม่ีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตาง

กันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.6 ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรสแตกตางกัน

มีระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

สําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 1.3, 1.3.1 – 1.3.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 1.4.2, 1.4.3) 

 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 1.5, 1.5.1 - 1.5.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 1.6.1, 1.6.6) 

สมมติฐานท่ี 2 ลูกคาที่มีพฤติกรรมการใชบริการ

ศูนยการคาแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิด

สวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

 

สมมติฐานท่ี 2.1 ลูกคาทีม่ีความถ่ีของการใชบริการ

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.2 ลูกคาทีม่ีวันใชบริการแตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาด

แตกสําหรับธุรกิจบริการตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.3 ลูกคาทีม่ีชวงเวลาใชบริการแตกตาง

กันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทาง

การตลาดสําหรับธุรกิจบรกิารแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.4 ลูกคาทีม่ีจุดประสงคการใชบรกิาร

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

ปฏิเสธ 

(สมมติฐานที่ 2.1, 2.1.1 – 2.1.7) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.2.4) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.3.1, 2.3.2) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.4.1, 2.4.2, 2.4.3, 

2.4.5) 

      (ตารางมีตอ) 
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ตารางที่ 5.1 (ตอ): ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

สมมติฐานท่ี 2.5 ลูกคาทีม่ีจํานวนเงินใชในแตละครั้ง

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2.6 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการ

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.5.1 2.5.2 2.5.3) 

 

ยอมรบั* 

(สมมติฐานที่ 2.6.1 2.6.2) 

 

* ยอมรับสมมติฐานเฉพาะบางดานเทาน้ัน 

 

สมมติฐานท่ี 1 ลูกคาท่ีมีลักษณะประชากรศาสตรแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลูกคาทีม่ีลักษณะประชากรศาสตร ไดแก เพศ ระดับ

การศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการไมแตกตางกัน สวนลูกคาที่มีอายุ อาชีพ และสถานภาพสมรส

แตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดปจจัยสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการ

แตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.1 ลูกคาทีม่ีเพศแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไมแตกตางกัน 

 ผลการวิจัย พบวา เพศชายและเพศหญิงมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจทั้งใน

ภาพรวมและรายดานและรายดานแตกตางกันอยางไมมีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรปุไดวา

ผูวิจัยปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.1 สมมติฐาน 1.1.1 – 1.1.7 หมายความวา ลูกคาที่มเีพศแตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจตามแนวคิดประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกิจบรกิารไมแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 1.2 ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มอีายุแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจใน

ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 เมือ่พิจารณาในแตละดาน พบวา ลูกคาที่มอีายุ

แตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานการสงเสรมิการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกนั ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.2.4 – 1.2.7 
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สวนสมมติฐานที ่1.2.1 ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มอีายุแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของผู 

ที่มีอายุ 51 – 60 ป สูงที่สุดและสูงกวาผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป อายุ 20 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป และ

อายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มอีายุ 41 – 50 ป มีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาทีม่ีอายุ 20 – 30 ป และลูกคาที่มอีายุ 60 ปข้ึนไป อยาง

มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที ่1.2.1 

สมมติฐานที ่1.2.2 ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ

ดานราคาแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มอีายุแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดานราคา

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาทีม่ีอายุ 

51 – 60 ป สูงที่สุดและสูงกวาผูที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป อายุ 20- 30 ป อายุ 31 – 40 ป และอายุ 41- 

50 ป และอายุ 60 ปข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีอายุ 41 – 50 ป 

มีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาที่มีอายุ 20 – 30 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับสมมติฐานที ่1.2.2 

สมมติฐานที ่1.2.3 ลูกคาทีม่ีอายุแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ

ดานสถานที่แตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มอีายุแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจดาน

สถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลกูคา

ที่มีอายุ 51 – 60 ป สงูที่สุดและสูงกวาลูกคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป อายุ 20 – 30 ป อายุ 31 – 40 ป 

และอายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีอายุ 60 ปข้ึนไป มีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจสูงกวาลูกคาทีม่ีอายุ 31- 40 ป และอายุ 41 – 50 ป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที ่1.2.3 

สมมติฐานท่ี 1.3 ลูกคาทีม่ีระดับการศึกษาแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัยพบวา ลูกคาที่มรีะดับการศึกษาแตกตางกันมีคาเฉลีย่ระดับความพึงพอใจ

โดยรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.3 

สมมติฐานที่ 1.3.1 – 1.3.7 หมายความวา ลูกคาที่มีระดับการศึกษาแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการไมแตกตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 1.4 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวน

ประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลกูคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจภาพรวม

แตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณารายดาน พบวา ลกูคาที่มีอาชีพแตกตางกันมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ดานผลิตภัณฑ ดานสงเสรมิการขาย ดานบุคลากร ดานลักษณะทาง

กายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.4.1 และสมมติฐานที่ 

1.4.4 – 1.4.7 

สวนสมมติฐานที่ 1.4.2 ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกันมคีาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจดานราคาแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

ราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจของลกูคาที่

มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวาลูกคาที่มอีาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาและขาราชการ

หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีอาชีพคาขายหรือธุรกจิ

สวนตัวมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่ากวาอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษาและอาชีพขาราชการหรือ

พนักงานรฐัวิสาหกิจอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับสมมติฐานที ่1.4.2 

สมมติฐานที ่1.4.3 ลูกคาที่มีอาชีพแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มอีาชีพแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจดาน

สถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลกูคา

ที่มีอาชีพขาราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกจิสงูทีสุ่ดและสูงกวาลูกคาที่มีอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา

และพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลกูคาที่มีอาชีพคาขายหรือ

ธุรกิจสวนตัวมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่ากวาอาชีพขาราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกจิสงูกวา

อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐาน

ที่ 1.4.3 

สมมติฐานท่ี 1.5 ลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลกูคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมีระดับความพงึพอใจ

ภาพรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.5 

สมมติฐานที่ 1.5.1 – 1.5.7 หมายความวาลูกคาที่มีรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไมแตกตางกัน  
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สมมติฐานท่ี 1.6 ลูกคาทีม่ีสถานภาพสมรสแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน พบวา ลูกคาทีม่ี

สถานภาพสมรสแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ ดานราคา ดานสถานที ่ดานสงเสริมการตลาด 

ดานบุคลากร และดานกระบวนการไมแตกตางกัน ผูวิจัยจงึปฏิเสธสมมติฐานที่ 1.6.2 –1.6.5 และ

สมมติฐานที่ 1.6.7 

สวนสมมติฐานที่ 1.6.1 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกนัมีระดับความ

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

 ผลการวิจัย พบวา ลกูคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกนัมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีสถานภาพหมายหรือหยารางสงูที่สุดและสงูกวาสถานภาพโสด สมรส และ

แยกกันอยูอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีสถานภาพสถานภาพแยกกันอยูมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวาสถานภาพโสด สมรส และหมายหรือหยารางอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที ่1.6.1 

สมมติฐานที่ 1.6.6 ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมคีาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจ ดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มสีถานภาพสมรสแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจ

ดานลักษณะทางกายภาพแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาที่มสีถานภาพหมายหรือหยารางสงูทีสุ่ดและสงูกวาสถานภาพสมรสอยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มสีถานภาพแยกกันอยูมคีาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจตํ่าทีสุ่ดและตํ่า

กวาสถานภาพโสด สมรสและหมายหรือหยารางอยางมนัียสาํคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการ

ยอมรบัสมมติฐานที ่1.6.6 

สมมติฐานท่ี 2 ลูกคาทีม่ีพฤติกรรมการใชบรกิารศูนยการคาแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ลูกคาทีม่ีพฤติกรรมการใชบริการ ไดแก ความถ่ีของการใช

บริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไม

แตกตางกัน สวนลูกคาทีม่ีวันใชบริการ ชวงเวลาใชบรกิาร จดุประสงคการใชบรกิาร จํานวนเงินใชใน

แตละครั้งและวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตามแนวคิดปจจัยสวนประสม

ทางการตลาดทีส่งผลตอการใชบริการแตกตางกัน 
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สมมติฐานท่ี 2.1 ลูกคาทีม่ีความถ่ีของการใชบริการแตกตางกันมีระดับความ 

พึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีความถ่ีของการใชบริการแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจในภาพรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สรปุไดวาผูวิจัยจึงทํา

การปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.1 สมมติฐานที่ 2.1.1 – 2.1.7 หมายความวาลูกคาที่มีความถ่ีของการใช

บริการแตกตางกันมีระดับความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการไม

แตกตางกัน  

สมมติฐานท่ี 2.2 ลูกคาทีม่ีวันใชบริการแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีวันใชบริการแตกตางกันมีคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจใน

ภาพรวมแตกตางกันอยางไมมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 เมือ่พจิารณารายดาน พบวา ลูกคาทีม่ีวันใชบริการ

แตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย ดาน

บุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกัน ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 

2.2.1 – 2.2.3 และสมมติฐานที่ 2.2.5 – 2.2.7 

สวนสมมติฐานที ่2.2.4 ลูกคาที่มีวันใชบรกิารแตกตางกันมคีาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจ ดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีวันใชบริการแตกตางกันมรีะดับความพึงพอใจ

ดานสงเสรมิการตลาดแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาที่มีวันมาใชบริการในวันหยุดนักขัตฤกษตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาทีม่าใชบริการวัน

จันทร-ศุกร และวันเสาร-อาทิตยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับ

สมมติฐานที ่2.2.4 

สมมติฐานท่ี 2.3 ลูกคาทีม่ีชวงเวลาใชบริการแตกตางกนัมรีะดับความพึงพอใจตาม

แนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลกูคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจ

ภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 เมือ่พิจารณารายดาน พบวา ลูกคาที่มีชวงเวลาใช

บริการแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานสถานที ่ดานสงเสริมการตลาด ดานบุคลากร 

ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการแตกตางกัน ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.3.3 – 

2.3.7 

สวนสมมติฐานที ่2.3.1 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันคาเฉลี่ยมี

ระดับความพงึพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 
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ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาที่มีชวงเวลาใชบริการเวลา 18.01-20.00 น. สูงทีสุ่ดและสูงกวาชวงเวลา 14.01-

16.00 น. และชวงเวลา 16.01-18.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาทีม่าใช

บริการชวงเวลา 20.01-22.00 น. มีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจตํ่าที่สุดและตํ่ากวาชวงเวลา 14.01-

16.00 น. และชวงเวลา 16.01-18.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการ

ยอมรบัสมมติฐานที ่2.3.1 

สมมติฐานที่ 2.3.2 ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบริการแตกตางกันมคีาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจ ดานราคาแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจดานราคาแตกตางกันอยางมนัียสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจ

ของลูกคาทีม่ชีวงเวลาใชบริการเวลา 18.01-20.00 น. สูงที่สุดและสูงกวาชวงเวลา 14.01-16.00 น. 

ชวงเวลา 16.01-18.00 น. และชวงเวลา 20.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวน

ลูกคาที่มีชวงเวลาใชบรกิาร 12.01-14.00 น. มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจสงูกวาลูกคาที่ใชบริการ

ชวงเวลา 14.01-16.00 น. ชวงเวลา 16.01-18.00 น. และชวงเวลา 20.01-22.00 น. อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที ่2.3.2 

สมมติฐานท่ี 2.4 ลูกคาทีม่ีจุดประสงคการใชบรกิารแตกตางกันมรีะดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีจุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมรีะดับความ 

พึงพอใจในภาพรวมแตกตางกันมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมือ่พิจารณารายดาน พบวา ลูกคาทีม่ี

จุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจดานสงเสริมการตลาด ดานลักษณะ

ทางกายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกัน ผูวิจัยจึงปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.4.4 และสมมติฐานที่ 

2.4.6 – 2.4.7 

สวนสมมติฐานที ่2.4.1 ลูกคาทีม่ีจุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีจุดประสงคการใชบริการทําธุรกรรมทางการเงินสงูกวาเดินเลนอยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มีจุดประสงคทําธุรกรรมทางการเงินมีคาเฉลี่ยระดับความ

พึงพอใจตํ่าที่สุดและตํ่าวาวัตถุประสงคอื่นอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการ

ยอมรบัสมมติฐานที่ 2.4.1 
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สมมติฐานที่ 2.4.2 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมคีาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานราคาแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับความ

พึงพอใจของลกูคาที่จุดประสงคการใชบริการชอปปง– ซื้อสินคาสูงทีสุ่ดและสูงกวาลูกคาที่มาเดินเลน

และทําธุรกรรมทางการเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาที่มารบัประทานอาหารมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจสูงกวาลูกคาทีม่าทําธุรกรรมทางการเงินและเดินเลนอยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 และลูกคามาทําธุรกรรมทางมีคาเฉลี่ยความพึงพอใจตํ่าทีสุ่ดและตํ่ากวาลกูคาที่มา

ชมภาพยนตรอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 

สมมติฐานที่ 2.4.3 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมคีาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานสถานที่แตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยความพึง

พอใจของลูกคาทีม่ารับประทานอาหาร ชอปปง– ซื้อสินคา และชมภาพยนตสูงกวาลูกคาทีม่าเดินเลน

และทําธุรกรรมทางการเงินอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรับสมมติฐานที ่

2.4.3 

สมมติฐานที่ 2.4.5 ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมคีาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจ ดานบุคลากรแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีุดประสงคการใชบริการแตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจดานบุคลากรแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยความ 

พึงพอใจของลกูคาที่มาทําธุรกรรมทางการเงินตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาที่มารับประทานอาหาร  

ชมภาพยนตรและเดินเลน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับสมมติฐาน 

ที่ 2.4.5 

สมมติฐานท่ี 2.5 ลูกคาทีม่ีจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมรีะดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน พบวา 

ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งแตกตางกันมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานสงเสรมิ

การตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการไมแตกตางกัน 05 ผูวิจัยจึง

ปฏิเสธสมมติฐานที่ 2.5.4 – 2.5.7 
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สวนสมมติฐานที่ 2.5.1 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งแตกตาง

กันมีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครัง้จํานวน 1,000-5000 บาท สูงที่สุดและสูง

กวาจํานวนนอยกวา 1,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 สวนลูกคาทีม่ีจํานวนเงิน

เฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป ตํ่ากวาจํานวน 1,000-5000 บาท และจํานวน 

5,001-10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับสมมติฐานที ่2.5.1 

สมมติฐานที่ 2.5.2 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานราคาแตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานราคาแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจของลูกคาที่มีจํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งจํานวน 5,001-10,000 บาท สูงทีสุ่ดและ

สูงกวาจํานวนนอยกวา 1,000 บาท และมากกวา 10,000 บาทข้ึนไป อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 และลกูคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครั้งจํานวนนอยกวา 1,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจตํ่ากวาลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครั้งจํานวน 1,000-5,000 บาท อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับสมมติฐานที ่2.5.2 

สมมติฐานที่ 2.5.3 ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้แตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 โดยมีคาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจของลกูคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้จํานวนนอยกวา 1,000 บาท  

ตํ่าที่สุดและตํ่ากวาลูกคาที่มจีํานวนเงินเฉลี่ยที่ใชในแตละครัง้จํานวน 1,000-5,000 บาท และ 5,001-

10,000 บาท อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผูวิจัยจงึทําการยอมรับสมมติฐานที ่2.5.3 

สมมติฐานท่ี 2.6 ลูกคาทีม่ีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางกนัมีระดับความพงึพอใจ

ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรบัธุรกจิบริการแตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางแตกกันมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจในภาพรวมแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทีร่ะดับ 0.05 เมื่อพจิารณารายดาน พบวา 

ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางแตกตางกันมีคาเฉลีย่ระดับความพงึพอใจดานราคา ดาน

สงเสริมการตลาด ดานบุคลากร ดานลักษณะทางกายภาพ และดานกระบวนการ ผูวิจัยจงึปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 2.6.2 และสมมติฐานที่ 2.6.4 – 2.6.7 
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สวนสมมติฐานที่ 2.6.1 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางกันมี

คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกัน 

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางกันมีระดับความ 

พึงพอใจดานผลิตภัณฑแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาทีม่ีวิธีเดินทางมาใชบรกิารดวยรถยนตสวนตัวสูงทีสุ่ดและสูงกวาลูกคาที่เดินทางดวย

รถไฟฟาและแทก็ซี่อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที ่2.6.1 

สมมติฐานที่ 2.6.3 ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบรกิารแตกตางกันมคีาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานสถานทีแ่ตกตางกัน  

ผลการวิจัย พบวา ลูกคาที่มีวิธีเดินทางมาใชบริการแตกตางกันมีระดับความ 

พึงพอใจดานสถานที่แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจ

ของลูกคาทีม่ีวิธีเดินทางมาใชบริการดวยแท็กซีสู่งที่สุดและสงูกวาวิธีเดินทางดวยรถยนตสวนตัว รถไฟฟา 

และรถประจําทาง อยางมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 ผูวิจัยจึงทําการยอมรบัสมมติฐานที ่2.6.2 

 

5.2 อภิปรายผล 

ประเด็นสาํคญัท่ีพบจากผลการวิจัยสามารถนาํมาอภิปราย ไดดังนี ้

สวนท่ี 1 ขอมูลดานปจจัยประชากรศาสตร 

จากผลการวิจัยที่พบวา ลูกคาที่ใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรสวนใหญเปนเพศหญิง  

มีอายุในชวง 20 – 30 ป ระดับการศึกษาปริญญาตรี มรีายไดเฉลี่ยตอเดือน 15,000 – 30,000 บาท 

สถานภาพโสด สอดคลองกับ วรฤทัย สุภัทรเกียรติ (2552) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่มผีลตอความตองการ

ของลูกคาในศูนยการคาเซ็นทรลั พลาซา รัชดา – พระราม 3 ซึ่งพบวา ผูใชบรกิารสวนใหญเปนเพศ

หญิง มีอายุระหวาง 21 – 29 ป สวนใหญมีการศึกษาอยูในระดับปริญญาตรี รายไดเฉลี่ยตอเดือน

15,001 – 25,000 บาท และมีสถานภาพโสด เน่ืองจากเพศหญิงสวนใหญมีแนวโนมทีจ่ะซือ้สินคา

มากกวาเพศชาย และในชวงวัย 20 – 30 ป เปนวัยทํางานทีม่ีรายไดที่จะสามารถไปซือ้สินคาและ

บริการที่ตองการได และเปนกลุมคนรุนใหมที่ชอบเดินหางสรรพสินคาหรือศูนยการคา นอกจากน้ี  

วัยน้ีมีภาระความรับผิดชอบเรื่องครอบครัวไมมาก จงึไมจําเปนที่จะตองคํานึงถึงปจจัยในดานตาง ๆ

มากนัก 

สวนท่ี 2 ขอมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบริการของลูกคาท่ีใชบริการศนูยการคาเอ็มควอเทียร 

2.1) จากผลการวิจัย ที่พบวา ลกูคาที่ใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรสวนใหญมี

ความถ่ีในการใชบริการ 1 ครั้งหรอืนอยกวาตอเดือน สอดคลองกบั พรรณภา เสวกชาติ (2552) ที่

ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบพฤติกรรมและการใชบริการของผูซื้อระหวางหางสรรพสินคาสยามพารา

กอนและหางสรรพสินคาดิ เอ็มโพเรี่ยม ซึ่งพบวา ผูบรโิภคมาใชบริการหางสรรพสินคาดิ เอ็มโพเรี่ยม 
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1 ครั้งตอเดือน เน่ืองดวยภาวะการแขงขันที่รุนแรงในป 2559 แมไมมีปจจัยบวกทีเ่กื้อหนุนตอภาค

ธุรกิจคาปลีกไทยใหขยายตัวไดอยางหลายปทีผ่านมา แตผูประกอบการคาปลกีตางเดินหนาแผนลงทุน

ขยายสาขาของธุรกิจไมมีการเปลี่ยนแปลง ทําใหการแขงขันของธุรกิจหางสรรพสินคาสงูข้ึน (“เจาะ

โครงการหางสรรพสินคา”, 2559) ซึ่งทําใหลกูคามีทางเลือกที่จะใชบริการหางสรรพสินคาแตละแหง

เพิ่มข้ึนและใชบรหิารหางสรรพสินคาแหงใดแหงหน่ึงนอยลง  

2.2) จากผลการวิจัย ที่พบวา ลกูคาสวนใหญมีเวลาใชบริการชวง 16.01 – 18.00 น. 

และใชบรกิารในวันเสารอาทิตยมากทีสุ่ด ซึ่งสอดคลองกบั ทรงพันธ ปานนิลวงศ (2546) ที่ไดศึกษาเรื่อง 

พฤติกรรมและความพงึพอใจของผูบริโภคที่มาใชบรกิารในหางเทสโกโลตัส เขตกรงุเทพมหานคร พบวา 

ชวงเวลาที่ใชบรกิารบอยทีสุ่ดสวนใหญคือ 16.01 – 19. 00 น. และสวนใหญใชบริการศูนยการคาวัน

เสาร – อาทิตย และยังสอดคลองกับ พรรณภา เสวกชาติ (2552) ที่ศึกษาเรื่องการเปรียบเทียบ

พฤติกรรมและการใชบริการของผูซื้อระหวางหางสรรพสินคาสยามพารากอนและหางสรรพสินคา 

ดิ เอ็มโพเรี่ยม ซึง่พบวา ผูบริโภคหางสรรพสินคาดิ เอม็โพเรีย่มสวนใหญมาใชบรกิารในวันเสาร – 

อาทิตย ซึ่งเปนเวลาวางจากการทํางานและเปนกลุมคนรุนใหมที่ตองการสถานที่พกัผอนคลายเครียด 

จากภารกจิที่กระทํามาทั้งวัน หรือเพื่อรอเวลาที่การจราจรจะลดการติดขัดลง 

2.3) จากผลการวิจัย ที่พบวา ลกูคาสวนใหญมีจุดประสงคใชบริการชอปปง–ซื้อสินคา

มากที่สุด และมีคาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาและบริการแตละครั้ง จํานวน 1,000 – 5,000 บาท 

สอดคลองกบั พรรณภา เสวกชาติ (2552) ที่ศึกษาเรือ่งการเปรียบเทียบพฤติกรรมและการใชบรกิาร

ของผูซือ้ระหวางหางสรรพสินคาสยามพารากอนและหางสรรพสินคา ดิ เอ็มโพเรี่ยม ซึ่งพบวา ผูบริโภค

หางสรรพสินคาดิ เอม็โพเรี่ยม มเีหตุผลในการมาใชบริการเพื่อซื้อสินคา บริการ และคาใชจายในการ 

ซื้อสินคาแตละครั้ง 1,001 – 5,000 บาท เน่ืองจากศูนยการคาสยามพารากอนและหางสรรพสินคา  

ดิ เอ็มโพเรี่ยม และเอม็ควอเทียรมรีานคาและสินคาที่จําหนายคลายคลึงกันและยังอยูในยานเดียวกัน 

2.4) จากผลการวิจัย ที่พบวา วิธีการเดินทางมาศูนยการคาเอ็มควอเทียรสวนใหญ

ของลูกคามกัใชรถยนตสวนตัวในการเดินทาง สอดคลองกับ พรรณภา เสวกชาติ (2552) ที่ศึกษาเรือ่ง

การเปรียบเทียบพฤติกรรมและการใชบริการของผูซื้อระหวางหางสรรพสินคาสยามพารากอนและ

หางสรรพสินคาดิ เอม็โพเรี่ยม ซึง่พบวา ผูบรโิภคหางสรรพสนิคาดิ เอ็มโพเรี่ยมสวนมากเดินทางมาใช

บริการโดยรถยนตเน่ืองมาจากศูนยการคาเอม็ควอเทียรมีพืน้ที่สามารถจอดรถไดทั้งหมด 2,500 คัน 

ซึ่งเพียงพอตอความตองการของลูกคา มีความสะดวกสบาย สามารถเดินทางมาไดหลายเสนทางไมใช

เพียงแตเสนสุขุมวิทเพียงอยางเดียว ไมวาจะมาจากทางพระราม 4 ทางถนนเพชรบุรีตัดใหม ทางแยก

อโศก ทําใหผูบรโิภคมีความสะดวกในการเดินทางจารจรไมแออัดในเสนทางเดียว 
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สวนท่ี 3 ขอมูลระดับความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใชบริการศนูยการคาเอ็มควอเทียร

จําแนกตามสวนประสมทางการตลาด 7 ดาน 

3.1) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานสถานที ่ที่พบวา คาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาดานสถานที่ต้ังของศูนยการคามีความสะดวกตอการเดินทางสงูทีสุ่ด สอดคลองกบั 

Oliver (1980) ที่กลาววา ความพึงพอใจของผูบริโภคข้ึนอยูกับทําเลที่ต้ัง และการกระจายสถานที่

บริการทั่วถึงเพื่ออํานวยความสะดวกแกลูกคา ซึ่งศูนยการคาเอ็มควอเทียรต้ังอยูใจกลางเมืองสะดวก 

กับการเดินทางในทุกรูปแบบ ในทางตรงกันขาม คาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจของลูกคาดานศูนยการคา

มีการจัดโซนสินคาชัดเจนสะดวกตอการเลือกซื้อตํ่าทีสุ่ด อาจเน่ืองมาจากการที่ศูนยการคามพีื้นที่ให 

บริการที่กวางขวางและมหีลายอาคาร จึงทําใหผูบริโภคเขาถึงสินคาไดยาก 

3.2) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาด ที่พบวา คาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานศูนยการคามีการจัดโปรโมช่ันสําหรบัลูกคาอยางสม่ําเสมอ และรวมถึงมีการ

จัดกิจกรรมพเิศษตาง ๆ นาสนใจดึงดูดลูกคาใหมาใชบริการสูงทีสุ่ด เน่ืองจากศูนยการคาเอม็ควอเทียร

เปนศูนยการคาที่เปดใหม จงึใหความสําคัญในสวนน้ีอยางชัดเจน มีการมุงเนนการจัดกจิกรรมสินคา

ลดราคาอยูสม่ําเสมอ มกีารจัดโปรโมช่ันรวมมือกบัแบรนดเนมภายในศูนยการคาสําหรับลูกคาทีม่าใช

บริการ มีการปรบักลยุทธเพือ่เอาใจผูบรโิภคโดยการจัดกิจกรรม เชน กจิกรรมลดสงูสุดทั้งหางทกุวัน

ศุกร เสาร อาทิตย วันที่ 10 มิถุนายน – 27 กรกฎาคม 2559 พรอมสทิธิพิเศษสําหรบัลกูคาที่มบีัตร 

M Card ไดรับสวนลดเพิ่มสูงสุด 20 เปอรเซ็นต เปนตน 

3.3) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพที่พบวา คาเฉลี่ย

ระดับความพงึพอใจดานศูนยการคามีเคานเตอรสินคาทีส่วยงามมากที่สุด ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรมีการตกแตงหางรานและภัตตาคารตาง ๆ สวยงามสะดุดตาแบบมรีสนิยม

ต้ังแตช้ันแรกจนถึงช้ันสุดทายทุกราน ทั้งน้ีเพื่อดึงดูดผูบริโภคใหมาใชบริการ (“เอ็มควอเทียรหางใหม

คนไทยหอม”, 2559) 

3.4) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานผลิตภัณฑ ที่พบวา คาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาดานสินคามีความทันสมัยและปรับเปลี่ยนตามความนิยมอยูเสมอสูงทีสุ่ด ซึ่งสอดคลอง

กับ ศุภลักษณ อัมพุช (2558) ที่ตองการสรางศูนยการคาที่ครบถวน ตรงกบัวิถีชีวิตคนในยุคปจจุบัน ดังที่ 

ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541) กลาววา ผูบรหิารการตลาดมักจะตองมีการปรบัปรุงสินคาหรือ

บริการทีผ่ลิตข้ึนมาใหมีความสอดคลองกับความตองการของกลุมลูกคาเปาหมาย โดยเนนการสรางความ

พึงพอใจใหแกกลุมผูบริโภคและสนองความตองการของผูบรโิภคเปนสิง่สําคัญ  

3.5) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานบุคลากร ที่พบวา คาเฉลี่ยระดับความ

พึงพอใจดานพนักงานแตงกายสุภาพเรียบรอยมากทีสุ่ด เน่ืองจากบริษัท เดอะมอลล กรุป จํากัด ได

ออกแบบชุดพนักงานในภาพลักษณะใหม เพือ่สรางความแตกตาง โดดเดน และสะทอนความเรียบหรู 
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ซึ่งพนักงานศูนยการคาเอ็มควอเทียรมกีารแตงกายในเครื่องแบบทีบ่อกความเปนพนักงานไดอยาง

ชัดเจน ทั้งเพศชายและเพศหญงิสวมใสชุดแตงกายที่ดูสุภาพเรียบรอยในสีชาวและดําแบบเดียวกันทั้ง

ศูนยการคา ซึ่งสอดคลองกับ วิชาญ ฤทธิรงค (2535) กลาววา การใหบรกิารและการตอนรบัลกูคาให

ไดรับความพึงพอใจและประทบัใจ อยากทีจ่ะมาใชบริการอกี พนักงานตองแตงกายสะอาด เรียบรอย 

3.6) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานกระบวนการ ที่พบวา คาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจดานมรีะบบชําระเงินรวดเร็วมากทีสุ่ด สอดคลองกับที ่ศุภลักษณ อัมพุช (2558) กลาว

ศูนยการคาเอ็มควอเทียรมีเทคโนโลยีที่มีความทันสมัย จงึทําใหคาเฉลี่ยความพึงพอใจในขอน้ีสูงที่สุด

และสอดคลองกับที ่ชัยสมพล ชาวประเสริฐ (2548) กลาววา กระบวนการใหบริการน้ันเปนสวน

ประสมทางการตลาดทีม่ีความสําคัญมาก ตองอาศัยพนักงานที่มีประสทิธิภาพหรอืเครือ่งมอืที่ทันสมัย

ในการทําใหเกิดกระบวนการทีส่ามารถสงมอบสินคาหรือบรกิารที่มีคุณภาพได เน่ืองจากการใหบริการ

โดยทั่วไปมักจะประกอบดวยหลายข้ันตอน ไดแก การตอนรบั การสอบถามขอมูลเบื้องตน การให 

บริการความตองการของลูกคา การชําระเงิน เปนตน ซึ่งตองเช่ือมโยงกันเปนอยางดี เพื่อใหลูกคาเกิด

ความประทบัใจในการบริการในทางตรงกันขามศูนยการคามีคาเฉลี่ยระดับความพงึพอใจดานระบบ

การใหบริการขอมลูที่ต้ังรานคาทีร่วดเร็วตํ่าทีสุ่ด เน่ืองจากเครื่องหาขอมลูที่ต้ังรานคาอิเล็กทรอนิกสที่

ของศูนยการคามีความซบัซอนในการใชงานและผูบริโภคไมเคยมีประสบการณในการใชมากอน 

3.7) จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานราคา ที่พบวา คาเฉลี่ยระดับความ 

พึงพอใจของลกูคาดานราคาเหมาะสมกบัคุณภาพของสินคาสูงทีสุ่ด เน่ืองจากลูกคามีความพงึพอใจใน

ราคาของสินคาเมื่อเปรียบเทียบกบัคุณภาพแลวมีความเหมาะสมคุมคากบัเงินทีจ่ายไป ซึ่งสอดคลอง

กับ ศิริวรรณ เสรรีัตน และคณะ (2541) กลาววา คุณคาผลติภัณฑในรูปแบบตัวเงิน ราคาถือเปน

ตนทุนของลกูคา ผูบริโภคจะเปรียบเทียบระหวางคุณคาผลติภัณฑกับราคาผลิตภัณฑ ถามีคุณคา

มากกวาราคาผูบริโภคกจ็ะตัดสินใจซื้อ ดังน้ันในการกําหนดกลยุทธดานราคาตองคํานึงถึง  

สวนท่ี 4 อภิปรายผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ที่พบวา ลูกคาที่มลีักษณะประชากรศาสตรแตกตางกันมี

ระดับความพงึพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสาํหรับธุรกจิบริการแตกตางกัน สามารถ

อภิปรายไดดังน้ี 

จากสมมติฐานที่ 1.2.1 ที่พบวา ลูกคาที่มอีายุ 50 – 60 ป มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดาน

ผลิตภัณฑสงูกวาลกูคาที่มีอายุตํ่ากวา 20 ป และสมมติฐานที่ 1.4.2 ที่พบวา ลูกคาที่มีอาชีพขาราชการ

หรือพนักงานรัฐวิสาหกิจมีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานราคาสูงกวาลูกคาที่มีเปนนักเรียนหรือ

นักศึกษา สอดคลองกับ Kotler (1994) กลาววา การตัดสินใจของผูซื้อที่ไดรับอทิธิพลมากจากลักษณะ

สวนบุคคลตาง ๆ ไดแก อายุ ข้ันตอน วัฏจักรชีวิต ครอบครวั อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา 

รูปแบบการดํารงชิวิต บุคลิกษณะ เน่ืองจากศูนยการคาเอ็มควอเทียรจําหนายสินคาที่มีย่ีหอและราคา
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คอนขางสูง ลกูคาที่มีอายุ 50-60 ป และลูกคาทีม่ีอาชีพขาราชการหรอืพนักงานรัฐวิสาหกจิจงึมีโอกาส

พึงพอใจในผลิตภัณฑและราคามากกวาเพราะมีกําลังซื้อมากกวาผูทีม่ีอายุตํ่ากวา 20 ป  

สวนสมมติฐานที่ 2 ที่พบวา ลูกคาทีม่ีพฤติกรรมการใชบรกิารศูนยการคาแตกตางกันมีระดับ

ความพึงพอใจตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการแตกตางกัน 

จากสมมติฐานที่ 2.3.4 ที่พบวา ลูกคาทีม่ีวันมาใชบรกิารในวันเสาร – อาทิตยมีคาเฉลี่ยระดับ

ความพึงพอใจดานสงเสริมการตลาดสูงกวาลูกคาที่มาใชบริการวันจันทร – ศุกร และวันหยุดนักขัต

ฤกษ เน่ืองจากในวันเสาร – อาทิตย ศูนยการคามักจัดรายการสงเสริมการตลาดเพื่อดึงดูดลกูคาใหมา

ใชบริการ เชน กิจกรรมลดสงูสุดทั้งหางทุกวันศุกร เสาร อาทิตย วันที่ 10 มิถุนายน – 27 กรกฎาคม 

2559 พรอมสิทธิพเิศษสําหรับลูกคาทีม่ีบัตร M Card ไดรับสวนลดเพิม่สงูสุด 20 เปอรเซ็นต และ

จัดการสงเสริมการตลาดรวมกบับัตรเครดิตกสิกรไทยเฉพาะวันเสาร – อาทิตย เมื่อซื้อสินคาที่รวม

รายการต้ังแต 6,000 บาทข้ึนไปสามารถผอนจาย 0 เปอรเซน็ตนาน 6 เดือน เปนตน  

นอกจากน้ี จากสมมติฐานที่ 2.5.2 ยังพบวา ลูกคาที่มจีํานวนเงินใชในแตละครัง้จํานวน 

5,001-10,000 บาท มีคาเฉลี่ยระดับความพึงพอใจดานราคาสูงกวาจํานวนนอยกวา 1,000 บาท 

เน่ืองจากสินคาที่ศูนยการคาเอม็ควอเทียรสวนใหญเปนสินคาที่มีราคาสงู จึงทําใหลูกคาที่มกีําลงัซ้ือ

มากพึงพอใจในการใชบริการมากกวาลูกคาทีม่ีกําลงัซื้อนอย 

 

5.3 ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสําหรับผูประกอบการศูนยการคาเอ็มควอเทียร มีดังน้ี 

5.3.1 จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานสถานที่ ทีพ่บวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจดาน

สถานที่ต้ังของศูนยการคามีความสะดวกตอการเดินทางสงูทีสุ่ด ศูนยการคาเอ็มควอเทียรจึงควรให

ความสําคัญกับเรื่องน้ี โดยอํานวยความสะดวกสบายใหแกลกูคา และจัดการกับปญหาจราจรบริเวณ

หนาศูนยการคาเพือ่ความคลองตัวและลดปญหาจราจรติดขัด และควรมีเจาหนาทีห่รอืผูดูแลการจราจร

มาคอยอํานวยความสะดวกใหแกลูกคาที่ตองการใชบริการ เพื่อรักษาความพึงพอใจตรงความความ

ตองการของลกูคาทีม่าใชบรกิารอยางตอเน่ือง 

5.3.2 จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานสงเสรมิการตลาด ที่พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจ

ดานศูนยการคามีการจัดโปรโมช่ันสําหรับลูกคาอยางสม่ําเสมอสงูที่สุด ศูนยการคาจึงควรเพิ่มการจัด

รายการพเิศษ เชน การใชบัตรเครดิตเปนสวนลดหรือสะสมคะแนน รวมถึงพัฒนาดานสงเสรมิการตลาด

อยางตอเน่ือง เพื่อดึงดูดลูกคาใหมาใชบรกิารเปนประจํา 

5.3.3 จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานสถานที่ ทีพ่บวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจดาน

ศูนยการคามีการจัดโซนสินคาชัดเจน สะดวกตอการเลือกซือ้ตํ่าที่สุด เน่ืองจากศูนยการคาเปนควอเทียร

เปนศูนยการคาที่เปดใหบริการไดไมนาน มีขนาดใหญและหลายอาคารจึงทําใหลูกคาอาจเดินไดไมทั่วถึง 
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ดังน้ันผูประกอบการศูนยการคาควรมีปายโฆษณารานคาหรอืติดปายแนะนํารานคาในบริเวณทีลู่กคา

สามารถเห็นไดงาย  

5.3.4 จากผลการวิจัยระดับความพึงพอใจดานกระบวนการ ที่พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจ

ดานศูนยการคามีระบบการใหบรกิารขอมลูที่ต้ังรานคาทีร่วดเร็วตํ่าที่สุด เน่ืองจากลกูคาที่มาใชบรกิาร

ศูนยการคายังไมมปีระสบการณในการใชระบบใหบริการขอมูลที่ต้ังรานคา ดังน้ันศูนยการคาควรทํา

ปายข้ันตอนการใชงานระบบการใหบริการขอมลูที่ต้ังรานคา เพื่อความสะดวกรวดเร็วของลูกคาที่มา

ใชบริการ 

5.3.5 จากผลวิจัยระดับความพึงพอใจดานบุคลากร ที่พบวา คาเฉลี่ยความพึงพอใจดาน

พนักงานมมีนุษยสัมพันธดีตํ่าทีสุ่ด ดังน้ันทางศูนยการคาควรมีการเพิ่มการฝกอบรมใหกับพนักงานใน

ดานการบริการ อีกทั้งควรมีการปลกูฝงเรื่อง Service Mind เพื่อการบรกิารลูกคาที่ดี เพราะถือเปน

หัวใจสําคัญของการทํางาน พนักงานจะตองใหบรกิารลูกคาดวยจิตใจที่รกังานบริการอยางเต็มเปยม 

และแสดงออกใหลูกคาเห็นถึงความใสใจของพนักงานที่มีตอลูกคา เพื่อใหลกูคาเกิดความพึงพอใจเมื่อ

เขารับบรกิารจากทางศูนยการคา  

5.3.6 จากผลวิจัยระดับความพึงพอใจดานลักษณะทางกายภาพ ที่พบวา คาเฉลี่ยความพงึพอใจ

ดานพื้นที่ศูนยการคาสะอาดตํ่าที่สุด เน่ืองดวยศูนยการคาเอม็ควอเทียรมีขนาดใหญ มหีลายอาคารและมี

ลักษณะเปนสีขาวจงึทําใหเห็นความไมสะอาดไดงาย ดังน้ันศูนยการคาตองใหความสําคัญกบัการรักษา

ความสะอาดของพื้นที่ศูนยการคา มีการจัดใหพนักงานทําความสะอาดดูแลตามจุดตาง ๆ ใหทั่วถึงอยาง

เครงครัด เพื่อใหศูนยการคามีความสะอาดใหมนาใชบริการอยูตลอดเวลา 

นอกจากน้ี ผูวิจัยพบวาอาคารดานหลงับริเวณช้ัน 1 – 3 ที่เปนบรเิวณจําหนายอุปกรณกีฬา

และเสื้อผา ซึ่งเปนจุดที่ยังมลีูกคาเขาถึงไดนอยมาก ดังน้ันศูนยการคาควรจัดกจิกรรมในบรเิวณ

ดังกลาว หรืออาจทําปายแนะนําสินคาวางไวดานหนาอาคารทางเขาทีลู่กคาเดินผาน เพื่อใหเกิดความ

นาสนใจดึงดูดใหลูกคาเขาไปใชบริการบริเวณดังกลาว 

 

5.4 ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 

5.4.1 ควรทําการศึกษากับนักทองเที่ยวชาวตางประเทศหรอืชาวตางประเทศที่ทํางานใน

เมืองไทย เน่ืองจากลูกคาของศูนยการคาเอ็มควอเทียรมีทั้งคนไทยและตางประเทศ ซึ่งจะเปนประโยชน

ตอผูประกอบการทีจ่ะไดนําขอมูลที่ไดรับจากการศึกษาไปปรับปรุงพัฒนาผลิตภัณฑและบริการใหตรง

กับความตองการของลูกคาชาวตางประเทศ ทัง้น้ี เพื่อเพิ่มความพึงพอใจและศักยภาพในการแขงขัน

ตอไป 
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5.4.2 ควรทําการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อเกบ็ขอมลูเชิงลึกและสมัภาษณถึงความตองการของ

กลุมลูกคาเปาหมายหลัก เพื่อเปนประโยชนตอการวางแผนการตลาดเฉพาะกลุมที่ชัดเจนมากข้ึน 

5.4.3 ควรศึกษาเปรียบเทียบระหวางศูนยการคาเอ็มควอเทยีรกับศูนยการคาหรือหางสรรพสินคา

อื่นที่มีกลุมลูกคาเปาหมายเดียวกัน เพือ่ทราบถึงจุดดีและจุดดอยและนํามาวิเคราะหตลาดเพือ่ปรับปรุง

พัฒนาผลิตภัณฑและบรกิารเพื่อใหลูกคามีความพงึพอใจมากข้ึน 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง ความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

................................................................................................................................................................ 

คําชี้แจง 

แบบสอบถามชุดน้ีมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา ความพึงพอใจของลูกคาที่มีตอการใชบรกิาร

ศูนยการคาเอ็มควอเทียร เปนสวนหน่ึงของการศึกษาคนควาอิสระ หลกัสูตรการจัดการอุตสาหกรรม

การบริการและการทองเที่ยว มหาวิทยาลัยกรงุเทพ โดยแบบสอบถามประกอบดวย 3 สวน ดังน้ี 

  สวนที่ 1 ขอมูลลกัษณะทั่วไปของลูกคา 

  สวนที่ 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบริการของลกูคา 

  สวนที่ 3 ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจของลูกคา 

 ผูวิจัยจงึใครขอความอนุเคราะหจากทาน ในการตอบแบบสอบถามเพือ่เปนประโยชนใน

การศึกษา คําตอบน้ีจะไมมีผลใด ๆ ตอผูตอบแบบสอบถาม คําตอบของผูตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บ

เปนความลบัและนําเสนอผลการวิเคราะหในภาพรวมเทาน้ัน  

ขอบพระคุณอยางสงู 

 

สวนท่ี 1 ขอมูลทั่วไป 

คําชี้แจง โปรดทําเครือ่งหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทาน 

1. เพศ 

 1) ชาย   2) หญิง 

2. อายุ  

 1) ตํ่ากวา 20 ป  2) 20 -30 ป   3) 31 – 40 ป 

 4) 41 – 50 ป  5) 51 – 60 ป  6) 60 ปข้ึนไป 

3. ระดับการศึกษา 

 1) ประถมศึกษา    2) มัธยมศึกษาตอนตน 

 3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  4) อนุปริญญา/ ปวส. 

 5) ปริญญาตร ี    6) มากกวาปรญิญาตร ี

4. อาชีพ 

 1) นักเรียน/ นักศึกษา   2) ขาราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 

 3) พนักงานบริษัทเอกชน   4) คาขาย/ ธุรกิจสวนตัว 

 5) ) อื่น ๆ โปรดระบุ.......................... 
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5. รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

 1) ตํ่ากวา 15,000 บาท   2) 15,000– 30,000 บาท 

 3) 30,001 –45,000 บาท   4) 45,001 – 60,000 บาท 

 5) 60,001 บาทข้ึนไป  

6. สถานภาพสมรส 

 1) โสด     2) สมรส  

 3) หมาย/ หยาราง    4) แยกกันอยู 

 

สวนท่ี 2 ขอมูลเกี่ยวกบัพฤติกรรมการใชบรกิารศูนยการคาเอ็มควอเทียรของทาน 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทาน (เลือกเพียง

ขอเดียวเทาน้ัน) 

7. โดยเฉลี่ยทานใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรกี่ครั้งตอเดือน 

 1) 1 ครั้งหรอืนอยกวา   2) 2-3 ครั้ง 

 3) 4-5 ครั้ง     4) มากกวา 5 ครั้งข้ึนไป 

8. โดยปกติทานมาใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียรในวันใด  

 1) วันจันทร - ศุกร    2) วันเสาร – อาทิตย 

 3) วันหยุดนักขัตฤกษ 

9. ชวงเวลาที่ทานใชบริการศูนยการคาเอม็ควอเทียรบ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. 

10. จุดประสงคที่ทานมาใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

 1) รับประทานอาหาร    2) ชอปปง– ซื้อของ    

 3) ชมภาพยนตร    4) ทําธุรกรรมทางการเงิน  

                                                         เชน ติดตอธนาคาร จาคาโทรศัพท ฯลฯ 

 5) เดินเลน    

11. คาใชจายเฉลี่ยในการซื้อสินคาละบริการแตละครัง้ 

 1) นอยกวา 1,000 บาท   2) 1,000 – 5000 บาท  

  3) 5,001 – 10,000 บาท   4) มากกวา 10,000 บาทข้ึนไป  
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12. วิธีการเดินทางที่ทานมักใชมาศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

  1) รถยนตสวนตัว   2) รถไฟฟา    3) รถประจําทาง  

 4) รถจักรยานยนต   5) รถแท็กซี ่

 

สวนท่ี 3 ขอมูลเกี่ยวกบัความพึงพอใจของทานที่มีตอการใชบริการศูนยการคาเอ็มควอเทียร 

คําชี้แจง  โปรดทําเครื่องหมาย  ลงในชอง  หนาขอที่ตรงกบัความคิดเห็นของทาน 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

หัวขอ 

ระดับความพึงพอใจ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานผลิตภัณฑ 

13. สินคาและบริการตาง ๆ มีความ

หลากหลาย  

     

14. สินคามีความทันสมัยปรบัเปลี่ยนตาม

ความนิยมอยูเสมอ 

     

15. สินคาตรงกบัความตองการของทาน      

ดานผลิตภัณฑ 

16. สินคามีคุณภาพดี      

ดานราคา 

17. ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพของ

สินคา 

     

18. มีปายแสดงราคาสินคาอยางชัดเจน      

19. ราคามีความเหมาะสมกับสินคาเมื่อเทียบ

กับศูนยการคาอื่น ๆ 
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หัวขอ 

ระดับความพึงพอใจ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานสถานท่ี 

20. สถานที่ต้ังของศูนยการคาสะดวกตอการ

เดินทาง 

     

21. ศูนยการคามีพื้นที่ใหบริการกวางขวาง 

เพียงพอตอจํานวนลกูคาที่มาใชบริการ 

     

22. ศูนยการคามีการจัดโซนสินคาชัดเจน 

สะดวกตอการเลือกซื้อ 

     

23. ศูนยการคามีที่จอดรถเพียงพอตอการ

รับรองลูกคา 

     

24. ศูนยการคามีหองนํ้าเพียงตอการรับรอง

ลูกคา 

     

ดานสงเสริมการขาย      

25. ศูนยการคามีการจัดโปรโมช่ันสําหรบัลูกคา

อยางสม่ําเสมอ 

     

26. ศูนยการคามีการแจงขาวสารโฆษณา

ประชาสมัพันธใหลูกคาไดทราบอยางสม่ําเสมอ 

     

27. ศูนยการคามีการจัดกิจกรรมพเิศษตาง ๆ 

ที่นาสนใจดึงดูดใหลูกคามาใชบรกิาร 

     

 

28. ศูนยการคาใหสิทธิพเิศษกับลูกคาที่เปน

สมาชิก เชน สวนลด แลกสินคาฟรพีิเศษ

เฉพาะสมาชิก ซื้อสินคาไดในราคาสมาชิก ฯลฯ 
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หัวขอ 

ระดับความพึงพอใจ 

มากท่ีสุด 

(5) 

มาก 

(4) 

ปานกลาง 

(3) 

นอย 

(2) 

นอยท่ีสุด 

(1) 

ดานบุคลากร 

29. พนักงานขายมีความรูเกี่ยวกบัสินคาเปน

อยางดี 

     

30. พนักงานใหบริการดวยความรวดเร็ว      

31. พนักงานมีมนุษยสมัพันธดี      

32. ศูนยการคามจีํานวนพนักงานที่เพียงพอใน

การใหบริการ 

     

33. พนักงานแตงกายสภุาพ เรียบรอย      

ดานลักษณะทางกายภาพ 

34. ศูนยการคามีการตกแตงอยางสวยงาม       

35. เคานเตอรสินคามีความสวยงาม      

36. พื้นที่ศูนยการคาสะอาด      

ดานกระบวนการ 

37. ศูนยการคามีระบบการชําระเงินรวดเร็ว      

38. ศูนยการคามีระบบการชําระเงินที่ถูกตอง 

เชน การบันทกึรายการซื้อขายสินคา/ บริการ

ถูกตอง ทอนเงินถูกตอง 

     

39. ศูนยการคามีระบบการใหบริการขอมลู

ที่ต้ังรานคาทีร่วดเร็ว 
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