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Abstract 

 

The objectives of the research were to study: (1) customer behavior of shopping center in 

Bangkok Metropolis; (2) to the relationship between demographic characteristics and customer behavior 

of shopping center in Bangkok Metropolis; and (3) to the relationship between Integrated Marketing 

Communication and customer behavior of shopping center in Bangkok Metropolis. 

This study was survey research. The population was people who consume products and 

services in shopping center in Bangkok Metropolis. The sample was a total of 400 people who were 

selected by using multi-stage sampling method. The data was collected by using questionnaire. The statistic 

analysis was percentage, mean, standard deviation and chi- square. 

The results shown that: (1) the customer behavior of shopping center in Bangkok Metropolis was 

the most frequency is 1-2 times/month to buy shopping goods, because there were ranged goods and 

services to serve customer demand, in the most favorite department of supermarket, on the weekday, 

Monday to Friday in period of 16.01 – 19.00 PM., with spending amount of 1,001 – 2,000 Bath/time. The 

most influencers toward consumer purchasing decision were themselves and the most frequent payment 

method was cash. (2) The demographic characteristics composed of gender, age, status, education and income 

related to customer behavior of Shopping Center in Bangkok Metropolis in significant level of 0.05. (3) 

The Integrated Marketing Communication; sales promotion, personnel selling, direct marketing and 

marketing event were related to customer behavior of Shopping Center in Bangkok Metropolis with 

significant level of 0.05. 
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ของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขต 

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมทางการตลาด   60 

ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   61 

ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด   62 

ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   63 

ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   64 

ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   65 

ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   66 

ตารางท่ี 4.24 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้   67 

 



ฎ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   68 

ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้   69 

ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   70 

ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด   71 

ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   72 

ตารางท่ี 4.30 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   73 

ตารางท่ี 4.31 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   74 

ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   75 

ตารางท่ี 4.33 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้   76 

ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   77 

ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายกุบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้   78 

 



ฏ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   79 

ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด   80 

ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   81 

ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   82 

ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   83 

ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   84 

ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้   85 

ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้    86 

ตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   87 

ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   88 

ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด   89 

 



ฐ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้   90 

ตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   91 

ตารางท่ี 4.49 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   92 

ตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   93 

ตารางท่ี 4.51 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้   94 

ตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   95 

ตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   96 

ตารางท่ี 4.54 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   97 

ตารางท่ี 4.55 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด   98 

 

 



ฑ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.56 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   99 

ตารางท่ี 4.57 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   100 

ตารางท่ี 4.58 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   101 

ตารางท่ี 4.59 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   102 

ตารางท่ี 4.60 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้   103 

ตารางท่ี 4.61 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   104 

ตารางท่ี 4.62 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   105 

ตารางท่ี 4.63 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   106 

ตารางท่ี 4.64 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด   107 

 

 



ฒ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.65 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   108 

ตารางท่ี 4.66 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   109 

ตารางท่ี 4.67 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   110 

ตารางท่ี 4.68 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   111 

ตารางท่ี 4.69 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้   112 

ตารางท่ี 4.70 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   113 

ตารางท่ี 4.71 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ 

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   114 

ตารางท่ี 4.72 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   115 

ตารางท่ี 4.73 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด   116 

ตารางท่ี 4.74 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   117 

 



ณ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.75 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   118 

ตารางท่ี 4.76 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   119 

ตารางท่ี 4.77 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   120 

ตารางท่ี 4.78 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้   121 

ตารางท่ี 4.79 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้  

  122 

ตารางท่ี 4.80 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   123 

ตารางท่ี 4.81 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้   124 

ตารางท่ี 4.82 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด   125 

ตารางท่ี 4.83 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใช ้

บริการศนูยก์ารคา้   126 

ตารางท่ี 4.84 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   127 

 



ด 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.85 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้   128 

ตารางท่ี 4.86 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   129 

ตารางท่ี 4.87 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้   130 

ตารางท่ี 4.88 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   131 

ตารางท่ี 4.89 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ 

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือ 

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้   132 

ตารางท่ี 4.90 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใช ้

บริการศนูยก์ารคา้   133 

ตารางท่ี 4.91 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัการใชบ้ริการของ 

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด   134 

ตารางท่ี 4.92 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการขายโดยใช้พนักงานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือก 

ใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   135 

ตารางท่ี 4.93 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใช ้

บริการ   136 



ต 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.94 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลา 

ท่ีมกัใชบ้ริการศนูยก์ารคา้   137 

ตารางท่ี 4.95 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใช ้

บริการศนูยก์ารคา้   138 

ตารางท่ี 4.96 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงิน 

ท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้   139 

ตารางท่ี 4.97 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   140 

ตารางท่ี 4.98 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช ้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงิน 

ในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้   141 

ตารางท่ี 4.99 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   142 

ตารางท่ี 4.100 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด   143 

ตารางท่ี 4.101 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้   144 

ตารางท่ี 4.102 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ   145 

 



ถ 

สารบัญตาราง (ต่อ) 

 

หนา้ 

ตารางท่ี 4.103 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้   146 

ตารางท่ี 4.104 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ธุรกิจคา้ปลีกเป็นธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งใกลชิ้ดกบัประชาชนทัว่ไปโดยทาํหนา้ท่ีเป็นตวักลาง

ในการเช่ือมโยงสินคา้และบริการระหวา่งผูผ้ลิตและผูบ้ริโภค จากขอ้มูลของกรมพฒันาธุรกิจการคา้

ในเดือนกรกฎาคม ปี 2558 พบวา่ มูลค่าการซ้ือขายรวม ของธุรกิจการคา้ส่งคา้ปลีกมีมูลค่าการซ้ือขาย

รวม 1.83 ลา้นลา้นบาท คิดเป็นร้อยละ 13.9 ของ GDP ซ่ึงเป็นอนัดบั 3 รองจากภาคบริการ (ร้อยละ 

32.6) และภาคการผลิต (ร้อยละ 27.7) (กองส่งเสริมและพฒันาธุรกิจ, 2560) ดงันั้น ธุรกิจคา้ปลีกจึง

เป็นธุรกิจท่ีมีความสําคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจของประเทศไทย ซ่ึงแนวโนม้ธุรกิจคา้ปลีกใน

ปัจจุบนัได้มีการปรับเปล่ียนรูปแบบเพื่อให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลง 

ในแง่ของความตอ้งการความสะดวกสบายและประหยดัเวลามากยิ่งข้ึน โดยร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่

มกัจะดาํเนินการในรูปแบบของศูนยก์ารคา้ (Shopping Center) ซ่ึงภายในศูนยก์ารคา้จะประกอบไป

ดว้ยห้างสรรพสินคา้  ร้านคา้ปลีกอ่ืนๆ ท่ีมาเช่าพื้นท่ี และมกัมีบริการอ่ืนๆเพิ่มเขา้มารวมในศูนยก์ารคา้ 

เช่น ธนาคาร โรงภาพยนตร์ ร้านอาหาร ร้านเสริมสวย เป็นตน้ นอกจากน้ียงัมีการอาํนวยความสะดวก

อ่ืนๆ เช่น สถานท่ีจอดรถ การจดัตกแต่งสถานท่ี เพื่อสร้างบรรยากาศไวบ้ริการและอาํนวยความ

สะดวกใหก้บัลูกคา้ของศูนยก์ารคา้ เพื่อใหศู้นยก์ารคา้มีรูปแบบของ One stop shopping เบด็เสร็จใน

สถานท่ีเดียว ดงัจะเห็นไดจ้ากอุปทานพื้นท่ีคา้ปลีกท่ียงัคงขยายตวัอย่างต่อเน่ืองโดยมีศูนยก์ารคา้

เป็นสัดส่วนท่ีมากท่ีสุดในตลาดพื้นท่ีคา้ปลีก โดยเฉพาะอยา่งยิง่ในพื้นท่ีเขตกรุงเทพมหานคร  
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ภาพท่ี 1.1 แสดงสัดส่วนพื้นท่ีคา้ปลีกในกรุงเทพมหานคร 

 

ท่ีมา:  MGR Online, 2556 

 

การมีศูนยก์ารคา้กระจายตวัอยูม่ากมายในกรุงเทพมหานคร ทาํให้การแข่งขนัค่อนขา้ง

สูง ทั้งการแข่งขนัระหวา่งธุรกิจศูนยก์ารคา้ดว้ยกนัเองและการแข่งขนักบัธุรกิจคา้ปลีกอ่ืนๆโดยเฉพาะ 

ธุรกิจคอมมูนิต้ีมอลล์ (Community mall) ท่ีมีการขยายตวัมากท่ีสุดในช่วงหลายปีท่ีผ่านมา (พูลสุข 

นิลกิจศรานนท,์ ปิยะนุช สถาพงศ์ภกัดี 2560: ออนไลน์) ดงันั้น การใช้กลยุทธ์การคา้ปลีกถือเป็น

อาวุธสําคญัท่ีจะทาํให้ศูนยก์ารคา้สามารถสร้างความสามารถทางการแข่งขนัไดโ้ดยกลยุทธ์การคา้

ปลีก ไดแ้ก่ การบริการลูกคา้ การจดัการเก่ียวกบัสินคา้ในกิจการคา้ปลีก การเลือกทาํเลท่ีตั้งคา้ปลีก 

การตั้งราคาคา้ปลีก การออกแบบตกแต่งร้านและการจดัแสดงสินคา้และส่วนประสมการส่ือสาร  

(คาํนาย อภิปรัชญาสกุล 2570, น.19) 

ส่วนประสมทางการส่ือสารถือเป็นปัจจยัสําคญัท่ีจะทาํให้ธุรกิจสามารถสร้างความ 

สามารถทางการแข่งขนัไดใ้นภาวะท่ีมีการแข่งขนัสูงเช่นในปัจจุบนั แต่อยา่งไรก็ตาม บทบาทของ

การส่ือสารการตลาดไดพ้ฒันาเพิ่มข้ึนตามการเปล่ียนแปลงของพฤติกรรมผูบ้ริโภค การส่ือสารกบั

ผูบ้ริโภคตอ้งการการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพราะการติดต่อส่ือสารไม่วา่จะดว้ย

วิธีการใดจะเกิดเป็นตน้ทุนในการดาํเนินงานไม่ว่าจะในด้านของเงิน เวลา และบุคลากร ทาํให้

องคก์รต่างๆ พยายามแสวงหาวิธีในการติดต่อส่ือสารให้มีประสิทธิภาพ ทาํให้ตน้ทุนและผลท่ีได้
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จากการติดต่อส่ือสารเกิดความคุม้ค่ามากท่ีสุด การพฒันาทางเทคโนโลยีในปัจจุบนัทาํให้ผูบ้ริโภค

ไดรั้บข่าวสารมากเกินความตอ้งการประกอบกบัชีวิตในสังคมท่ีซบัซ้อนมากยิ่งข้ึน ผูบ้ริโภคมีเวลา

จาํกดัในการรับข่าวสาร ผูป้ระกอบการทางธุรกิจจึงควรหาวิธีในการนาํเสนอขอ้มูลข่าวสารไปยงั

กลุ่มผูบ้ริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะสม (สมวงศ์ พงศ์สถาพร อา้งถึงใน ณฐวฒัน์  

คณารักสมบติั 2557: ออนไลน์) และเน่ืองจากปัจจุบนัมีการแบ่งส่วนตลาดออกเป็นส่วนยอ่ย (Sub 

market) ซ่ึงมีความหลากหลายทาํให้การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดเพื่อท่ีจะเขา้ถึงแต่ละกลุ่มนั้น

ตอ้งมีความหลากหลายและมีความเฉพาะเจาะจงมากยิ่งข้ึน (เสรี วงษม์ณฑา 2547, น.92) นอกจากน้ี

จากแนวความคิดการตลาดยุคเก่ากบัการตลาดยคุใหม่ท่ีมีการเปล่ียนมุมมองจากตวัสินคา้มาคาํนึงถึง

ผูบ้ริโภค ซ่ึงก็คือการท่ีสินคา้และบริการจาํเป็นตอ้งพยายามสร้างการมีส่วนร่วมและการเขา้ร่วม

กิจกรรมระหวา่งสินคา้และกลุ่มเป้าหมายและปรับบทบาทจากการส่ือสารทางเดียวมาเป็นการส่ือสารท่ี

สามารถโตต้อบและสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภคได ้ฉะนั้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจึงมี

ความสาํคญัเพิ่มข้ึน (ณฐวฒัน์ คณารักสมบติั 2557, ออนไลน์) 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็น

แนวคิดของการเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลากหลายรูปแบบมาผสมกนัอย่างเหมาะสม โดยส่ง

ขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความชดัเจนและสอดคลอ้งสัมพนัธ์เพื่อสร้างผลกระทบสูงสุดต่อพฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย  การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถสร้างความสามารถทางการ

แข่งขนัและก่อให้เกิดความไดเ้ปรียบของธุรกิจศูนยก์ารคา้ได ้เน่ืองจากสามารถสร้างการรับรู้ การ

จดจาํ และภาพลกัษณ์ท่ีดีตลอดจนสามารถก่อให้เกิดการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมของผูบ้ริโภคได้ 

โดยเป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งมุ่งหวงัผลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย

มากกวา่ท่ีจะสร้างการตระหนกัรู้หรือทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้เพยีงเท่านั้น และการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการจะตอ้งเร่ิมตน้จากการศึกษาพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายก่อนแลว้จึงนาํขอ้มูลดงักล่าว

มาวางแผนการส่ือสารการตลาดในลกัษณะของการวางแผนโดยเร่ิมตน้จากภายนอกสู่ภายใน ดงันั้น

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลนั้น ส่ิงสาํคญัคือ ธุรกิจควรจะ

มีการศึกษาถึงพฤติกรรมของลูกคา้ของตนให้ลึกซ้ึงมากท่ีสุด เพื่อท่ีจะสามารถออกแบบการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการและพฤติกรรมของลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด (Shrimp 

2007, น.8-14) 

จากท่ีขอ้มูลขา้งตน้ ปัจจุบนัท่ีศูนยก์ารคา้มีการแข่งขนัท่ีสูง พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ี

เปล่ียนแปลงไปรวมถึงรูปแบบของการส่ือสารการตลาดท่ีเปล่ียนแปลงไป ทาํให้ผูว้ิจยัสนใจท่ีจะ

ศึกษาถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อท่ีจะทราบถึงพฤติกรรมของลูกคา้ และทราบถึงวา่การ
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ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในปัจจุบนัมีความสัมพนัธ์

กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้แลว้หรือไม่ อย่างไร ทั้งน้ีเพื่อทางศูนยก์ารคา้หรือผูท่ี้สนใจ

สามารถนาํขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัในคร้ังน้ีใช้เป็นแนวทางในการออกแบบ ปรับปรุงการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการให้มีประสิทธิภาพและสอดคล้องกบัพฤติกรรมของลูกคา้ของธุรกิจได้

เพื่อท่ีจะทาํใหต้น้ทุนและผลท่ีไดจ้ากการติดต่อส่ือสารเกิดความคุม้ค่ามากท่ีสุดสามารถพฒันาธุรกิจ

ของตนไดอ้ยา่งย ัง่ยนื  

 

2. วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

3. กรอบแนวคดิการวจิัย 
 

               ตัวแปรต้น (Independent Variable)    ตัวแปรตาม (Dependent Variable)      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 1.2  กรอบแนวคิดในการวจิยั 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
 

1. เพศ 4. ระดบัการศึกษา 

2. อาย ุ 5. อาชีพ 

3. สถานภาพ 6. รายได ้

 

 

 
การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1.  การโฆษณา 

2.  การส่งเสริมการขาย 

3.  การขายโดยใชพ้นกังานขาย 

4.  การประชาสมัพนัธ์ 

5. การตลาดทางตรง 

6.  กิจกรรมทางการตลาด 

พฤตกิรรมการใช้บริการ 

ของลูกค้าศูนย์การค้า 
 

1. กลุ่มเป้าหมาย 

2. ประเภทสินคา้/ บริการ 

3. สถานท่ีซ้ือ/ ใชบ้ริการ 

4. เหตผุลในการซ้ือ/ ใชบ้ริการ 

5. ผูมี้อิทธิพลต่อการซ้ือ/ ใชบ้ริการ 

6. โอกาสในการซ้ือ/ ใชบ้ริการ 

7. วธีิการซ้ือ/ ใชบ้ริการ 
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4. สมมติฐานการวจิัย 

 

4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

5. ขอบเขตการวจิัย 

 

5.1 ขอบเขตเนือ้หา 

การวจิยัคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเก่ียวกบั 

5.1.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.1.2 พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

โดยใชห้ลกั 6Ws 1H  ของ ฟิลลิป คอตเลอร์ 

5.1.3 ความสัมพนัธ์ระหว่างลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.1.4 ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.2 ขอบเขตประชากร 

   ประชากรท่ีทาํการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีคือลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการและซ้ือสินคา้ในศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

5.3 ขนาดตัวอย่างและวธีิการคัดเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 

5.3.1 กลุ่มตัวอย่างในการทําวิจัยคร้ังน้ีคือ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการและซ้ือสินค้าใน

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน  

 5.3.2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ซ่ึงมี

ขั้นตอนดงัน้ี 

  1) ขั้นตอนท่ี 1 แบ่งเขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต 

แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม ตามท่ีตั้งของพื้นท่ี (สํานกัปลดักรุงเทพมหานคร 2544) คือ เขตชั้นใน จาํนวน 

21 เขต เขตชั้นกลาง จาํนวน 18 เขต และเขตชั้นนอก จาํนวน 11 เขต  
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  2) ขั้นตอนท่ี 2 คดัเลือกตวัแทนกลุ่ม จากการสุ่มตวัอยา่งแบบง่าย (Simple 

Random Sampling) โดยการจบัสลากศูนย์การค้าในเขตชั้นใน ชั้นกลาง ชั้นนอก จากอตัราส่วน 

4:4:2 แบบไม่ใส่คืน (Sampling without replacement) ได ้ดงัน้ี 

   (1) เขตชั้นใน มีตวัแทนกลุ่ม 4 ศูนยก์ารคา้ ไดแ้ก่ เดอะมอลต์ท่าพระ 

เซ็นทรัลเวร์ิล เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม3 และเทอร์มินลั 21 

   (2) เขตชั้นกลาง มีตวัแทนกลุ่ม 4 ศูนยก์ารคา้ ได้แก่ พาราไดซ์พาร์ค 

เซ็นทรัลพลาซ่าบางนา แฟชัน่ไอส์แลนด ์เซ็นทรัลพลาซ่าอีสตว์ลิล ์

   (3) เขตชั้นนอก มีตวัแทนกลุ่ม 2 ศูนยก์ารคา้ เท่านั้น จึงใช้การเลือก

กลุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง ไดแ้ก่ เซ็นทรัลป่ินเกลา้ เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม 2 

  3) ขั้นตอนท่ี 3 ทาํการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (accidental sampling) กบั

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ทั้ง 10 แห่ง ดงัขั้นตอนท่ี 2 จาํนวนแห่งละ 40 คน 

5.4 ขอบเขตของสถานที ่

ปัจจุบนัศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร มีทั้งหมด 35 แห่ง สุ่มตวัอย่างใน

ขั้นตอนท่ี 2 มา 10 แห่ง ดงัน้ี 

1) เดอะมอลตท์่าพระ 6)   เซ็นทรัลพลาซ่าบางนา 

2) เซ็นทรัลเวิร์ล 7)   แฟชัน่ไอส์แลนด ์

3) เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม 3 8)    เซ็นทรัลพลาซ่าอีสตว์ลิล ์

4) เทอร์มินลั 21 9)    เซ็นทรัลพลาซ่าป่ินเกลา้ 

5) พาราไดซ์พาร์ค 10) เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม 2  

5.5  ขอบเขตด้านเวลา 

 ระยะเวลาท่ีใช้ในการศึกษาตั้งแต่เดือนมกราคม 2560 ถึงเดือนพฤษภาคม 2560 

โดยเก็บขอ้มูลเดือนเมษายนถึงพฤษภาคม 2560 การเก็บขอ้มูลตามศูนยก์ารคา้ต่างๆ ได้กาํหนด

ช่วงเวลาทั้งในวนัธรรมดาและวนัเสาร์-อาทิตย ์รวมทั้งเลือกเก็บขอ้มูลในหลายๆ ช่วงเวลา เช่น เชา้ 

กลางวนั บ่าย เยน็ ค ํ่า และในบริเวณต่างๆของศูนยก์ารคา้ เพื่อให้มีความหลากหลายและครอบคลุม

กลุ่มประชากรมากท่ีสุด 
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6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 ลูกค้า  หมายถึง ผูท่ี้เขา้ไปซ้ือ ใชบ้ริการในศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

6.2 ศูนย์การค้า หมายถึง ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงมีลกัษณะเป็นอาคาร

หรือกลุ่มอาคารของศูนยก์ารคา้ซ่ึงมีส่วนของห้างสรรพสินคา้อยู่ในศูนยก์ารคา้นั้นร่วมกบัร้านคา้

ปลีกอ่ืนๆ ท่ีมาเช่า หรืออาคารและกลุ่มอาคารท่ีมีร้านคา้ปลีกมากมายรวมกนัอยู ่มีส่ิงอาํนวยความ

สะดวก โดยมีการจดัสรร วางแผนการใช้พื้นท่ีเป็นอย่างดีเพื่อเสริมสร้างบรรยากาศในการบริโภค 

ในการศึกษาน้ีไดแ้ก่ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 10 แห่ง 

6.3 พฤติกรรมการใช้บริการ หมายถึง การศึกษาการกระทาํตามหลกั 6Ws 1H  ไดแ้ก่ 

กลุ่มเป้าหมายประเภทสินคา้/บริการ สถานท่ีซ้ือ/ใชบ้ริการ เหตุผลในการซ้ือ/ใชบ้ริการ ผูมี้อิทธิพล

ต่อการซ้ือ/ใชบ้ริการ โอกาสในการซ้ือ/ใชบ้ริการ และวธีิการซ้ือ/ใชบ้ริการ 

6.4 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication)  

หมายถึง เป็นแนวคิดของการส่ือสารการตลาดของศูนยก์ารคา้ท่ีไดมี้การวางแผนไวอ้ยา่งเหมาะสม

โดยมีการนําเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหลายๆ เคร่ืองมือมาใช้ร่วมกันอย่างสอดประสาน

กลมกลืนเพื่อใหผู้บ้ริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมตามท่ีมุ่งหวงัไว ้โดยเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด  

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ขอ้มูลท่ีได้จากการวิจยัสามารถนํามาใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์ทาง

การตลาดใหเ้หมาะสมกบัลูกคา้ได ้

7.2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ข้อมูลท่ีได้จากการวิจยัสามารถนาํไปใช้ปรับรูปแบบของการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการของกิจการใหมี้ความสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมก่อให้เกิดประสิทธิภาพอยา่ง

สูงสุดต่อกิจการ และสามารถจดัสรรงบประมาณไดอ้ยา่งคุม้ค่าอีกดว้ย 

7.3 ผูค้น้ควา้อิสระท่ีเป็นผูป้ระกอบการคา้ปลีกหรือผูท่ี้สนใจ สามารถนาํขอ้มูลท่ีได้

จากผลการวิจยัในคร้ังน้ีมาประยุกต์ใช้เป็นแนวทางในการปรับกลยุทธ์การส่ือสารการเพื่อสร้าง

โอกาสทางการแข่งขนัในการดาํเนินธุรกิจ 
 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

ในการศึกษาคร้ังน้ี มุ่งศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการกับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ในบทน้ี 

จึงศึกษาถึงแนวคิด ทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง ดงัน้ี 

1. แนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

2. แนวคิดและทฤษฎีการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

3. แนวคิดเก่ียวกบัศูนยก์ารคา้ 

4. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิและทฤษฎพีฤติกรรมผู้บริโภค 

 

1.1 พฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

 ฮอวก์วิน (Hawkins, Del I 2016, น.6) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ “พฤติกรรมผูบ้ริโภค 

หมายถึง การศึกษาถึงกระบวนการของแต่ละบุคคล กลุ่มบุคคลหรือองค์กร ในการเลือกใช ้ 

ระมดัระวงั และกาํจดัผลิตภณัฑ ์บริการ ประสบการณ์ หรือแนวความคิดต่างๆ ท่ีสามารถตอบสนอง

ความตอ้งการ ซ่ึงกระบวนการนั้นจะมีผลกระทบต่อผูบ้ริโภคและต่อสังคม” 

 ไมเคิล โซโลมอน (Solomon 2015, น.15) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ “พฤติกรรมของ

ผูบ้ริโภค เป็นส่ิงท่ีมากกว่าการซ้ือส่ิงใดๆ โดยจะหมายถึงการศึกษาถึงว่าการท่ีมีหรือไม่มีส่ิงใด 

ส่ิงนั้นจะส่งผลอยา่งไรต่อการดาํเนินชีวติ และความรู้สึกของแต่ละบุคคล หรือของกลุ่มบุคคล” 

 ชิฟแมน และคานุก (Shiffman & Kanuk 2014, น.4) ได้ให้ความหมายไว้ว่า 

“พฤติกรรมผูบ้ริโภค  เป็น พฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกถึงการคน้หา การซ้ือ การใช้ การประเมินผล 

และการกาํจดัทิ้งผลิตภณัฑ์และบริการซ่ึงผูบ้ริโภคมีความคาดหวงัว่าจะสามารถตอบสนองความ

ตอ้งการของตนได”้ 

 โรเจอร์ ดี แบลคเวล และพอล ดบับลิว ไมน์นาร์ด (Roger D. Blackwell & Paul W. 

Miniard 2012, น.4) ได้ให้ความหมายไวว้่า “พฤติกรรมผูบ้ริโภค มีความหมายถึงกิจกรรมท่ีผูค้น

พยายามท่ีจะทาํใหไ้ดม้า การบริโภค และการกาํจดัทิ้งผลิตภณัฑแ์ละบริการ” 
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 ฉัตยาพร เสมอใจ (2550, น.18) ได้ให้ความหมายไว้ว่า “พฤติกรรมผู ้บริโภค 

หมายถึง กระบวนการหรือพฤติกรรมการตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้และการประเมินผลการใชสิ้นคา้

หรือบริการของบุคคล ซ่ึงจะมีความสาํคญัต่อการซ้ือสินคา้และบริการทั้งในปัจจุบนัและอนาคต” 

 ผูว้ิจยัจึงสรุปวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการคิดและพฤติกรรมของ

แต่ละบุคคลซ่ึงแสดงออกเก่ียวกับการตดัสินใจ การซ้ือ การใช้ การประเมินผล ผลิตภณัฑ์หรือ

บริการท่ีบุคคลคาดหวงัวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตนเองได ้

1.2 วเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค  

 ฉตัยาพร เสมอใจ (2550, น.32-34) ไดอ้ธิบายถึงหลกัการท่ีมีประสิทธิภาพในการ

วิเคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภคของ ฟิลลิป คอตเลอร์ ว่า หลัก 6Ws 1H ท่ีต้องพิจารณาหลักต่างๆ

เก่ียวกบัตลาดเพื่อใหไ้ดค้าํตอบ 7Os  มีดงัน้ี 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 แสดงหลกัการ 6Ws 1 H 

 

1) ใครคือตลาดเป้าหมาย (Who is target market?) ผู ้บริโภคทุกคนอาจไม่ใช่

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายเสมอไป การศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภคก็เพื่อหากลุ่มผูท่ี้ใชสิ้นคา้หรือบริการ ซ่ึง

ช่วยใหท้ราบถึงลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupant) ท่ีแทจ้ริงของผลิตภณัฑ ์

2) ตลาดซ้ืออะไร (What does the market buy?) หลงัจากสามารถระบุกลุ่มเป้าหมาย 

ท่ีชัดเจนได้แล้วจึงทาํการวิเคราะห์พฤติกรรมตลาด เพื่อทราบถึงความต้องการท่ีแท้จริงท่ีลูกค้า

ตอ้งการจากผลิตภณัฑห์รือองคก์ร (Objects) 

Who : ใครคือตลาดเป้าหมาย                    กลุ่มเป้าหมาย 

What : ตลาดซ้ืออะไร                       ความตอ้งการ 

Why : ทาํไมจึงซ้ือ     เหตผุล 

Whom : ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ   กลุ่มอิทธิพล 

When : ซ้ือเม่ือใด     โอกาสการซ้ือ 

Where : ซ้ือท่ีไหน     แหล่งซ้ือ 

How : ซ้ืออยา่งไร     วธีิการซ้ือ 
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3) ทาํไมจึงซ้ือ (Why does the market buy?) การวิเคราะห์ในหัวขอ้น้ีจะช่วยให้

ทราบถึงเหตุผลท่ีแทจ้ริง (Objectives) ในการตดัสินใจซ้ือของลูกคา้ เพื่อสามารถนาํมาเป็นแนวทาง

ในการวางแผนจูงใจกลุ่มเป้าหมายเพื่อใหส้ามารถตอบสนองเหตุผลท่ีทาํใหลู้กคา้ตดัสินใจซ้ือได ้

4) ใครมีส่วนร่วมในการซ้ือ (Who participates in the buying?) ในการตดัสินใจ

ซ้ืออาจมีบุคคลอ่ืนท่ีมีส่วนร่วมหรือมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ (Organization) เพราะผูท่ี้ทาํหนา้ท่ี

ซ้ืออาจไม่ใช่ผูท่ี้ใช้สินคา้โดยตรง อาจใช้ร่วมกนัหลายคน อาจไม่มีความรู้เก่ียวกบัสินคา้มากนกัจึง

ตอ้งอาศยัผูรู้้หรือกลุ่มของผูซ้ื้อเขา้มามีส่วนร่วมในการตดัสินใจ 

5) ซ้ือเม่ือใด (When does the market buy?) ผูบ้ริโภคจะมีพฤติกรรมการบริโภค

สินคา้และบริการในแต่ละประเภทท่ีแตกต่างกนัตามโอกาสท่ีจะใช้ การวิเคราะห์โอกาสในการซ้ือ

ของลูกคา้ (Occasion) จะช่วยใหน้กัการตลาดสามารถเตรียมรับมือในการผลิตใหเ้พียงพอและเตรียม

แผนการส่งเสริมการตลาดในรูปแบบและช่วงเวลาท่ีเหมาะสม 

6) ซ้ือท่ีไหน (Where does the market buy?) เพื่อทราบถึงแหล่งท่ีลูกคา้นิยมหรือ

สะดวกท่ีจะไปซ้ือ (Outlets) เพื่อการบริหารช่องทางการจดัจาํหน่ายท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม 

7) ซ้ืออย่างไร (How does the market buy?) เพื่อทราบถึงการบริหารการซ้ือของ

ลูกคา้ (Operation) ว่ามีขั้นตอนการซ้ืออย่างไร จะช่วยให้ธุรกิจมีขอ้มูลในการวางแผนการส่งเสริม

การตลาดท่ีเหมาะสมกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายใหม้ากท่ีสุด 

1.3 รูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Model)  

ใช้เพื่อศึกษาถึงโครงสร้างและกระบวนการของพฤติกรรมผูบ้ริโภค นอกจากน้ี 

ยงัแสดงถึงส่ิงท่ีส่งผลต่อความเช่ือและพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ย โดย Kotler ไดอ้ธิบายถึงพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภคผา่น โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภคดงัน้ี  

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.2 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
 

ท่ีมา:  Kotler &Armstrong 2003, น.135-194 

The environment

Marketing stimuli Other

Product Economic

Price Technological

Place Social

Promotion Cultural

Buyer's black 
box

Buyer's 
characteristics
Buyer's 
decision

Buyer responses

Buying attitudes and 
preferences
Purchase behavior: what 
the buyer buys, when, 
where, and how much
Brand and company 
relationship behavior
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จากภาพท่ี 2.2 เร่ิมจากปัจจยัทางส่ิงแวดลอ้ม (The Environment) จะเป็นตวักระตุน้

ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการ จากนั้นตวักระตุน้จะผ่าน เขา้มามีอิทธิพลในความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนได ้ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อจะไดรั้บ

อิทธิพลจากลักษณะท่ีแตกต่างกนัของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) และการตดัสินใจของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Purchase Decision) แลว้จึงจะมีการตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) 

1.  ปัจจยัทางส่ิงแวดลอ้ม (The Environment) ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ 

  1.1 ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด (Marketing Stimulus) เป็นส่ิงกระตุ้นท่ีนักการ

ตลาดสามารถควบคุมและตอ้งจดัให้มีข้ึน เป็นส่ิงกระตุน้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด

(Marketing Mix) 

  1.1.1 ส่ิงกระตุ้นด้านผลิตภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภณัฑ์ให้

สวยงามเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

  1.1.2  ส่ิ งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น  การกําหนดราคาสินค้าให้

เหมาะสมกบัผลิตภณัฑ ์โดยพิจารณาลูกคา้เป็นเป้าหมาย 

  1.1.3  ส่ิงกระตุ้นด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย (Distribution) เช่นการจดั

จาํหน่ายผลิตภณัฑใ์หท้ัว่ถึง เพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้ริโภคถือวา่เป็นการกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

  1.1.4  ส่ิงกระตุน้ดา้นการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา

สมํ่าเสมอ การใชค้วามพยายามของพนกังานขาย การลด แลก แจก แถม การสร้างความสัมพนัธ์อนั

ดีกบับุคคลทัว่ไป เหล่าน้ีถือวา่เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการซ้ือ 

  1.2  ส่ิงกระตุน้อ่ืนๆ (Other Stimulus) เป็นส่ิงกระตุน้ความตอ้งการผูบ้ริโภคท่ี

อยูภ่ายนอกองคก์าร ซ่ึงบริษทัควบคุมไม่ได ้ส่ิงกระตุน้เหล่าน้ี ไดแ้ก่ 

  1.2.1  ส่ิงกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจ รายได้

ของผูบ้ริโภค เหล่าน้ีมีอิทธิพลต่อความตอ้งการของบุคคล 

  1.2.2  ส่ิงกระตุน้ทางเทคโนโลยี (Technology) เช่น เทคโนโลยีช่องทาง

การจดัจาํหน่ายแบบ online ท่ีสะดวกมากข้ึนสามารถกระตุน้ความตอ้งการของผูบ้ริโภคและการ

ตดัสินใจซ้ือไดไ้วข้ึน 

  1.2.3  ส่ิงกระตุน้ทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณี

ไทยในเทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดความตอ้งการซ้ือสินคา้ในเทศกาลนั้น 

  1.2.4  ส่ิงกระตุ้นทางสังคมเช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและ

สถานะทางสังคมซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค 
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2.  กล่องดาํหรือความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s Black Box) ความรู้สึกนึกคิด

ของผูซ้ื้อเปรียบเสมือนกล่องดาํ (Black Box) ซ่ึงผูผ้ลิตหรือผูข้ายไม่สามารถทราบได ้จึงพยายาม

คน้หาความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ ซ่ึงไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือ 

 2.1  ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ื้อมีอิทธิพล

จากปัจจยัต่างๆ คือ ปัจจยัดา้นวฒันธรรม ปัจจยัดา้นสังคม ปัจจยัส่วนบุคคลและปัจจยัดา้นจิตวทิยา 

  2.2.1 ปัจจัยด้านวฒันธรรม (Culture Factors) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคไดม้ากท่ีสุด 

1) วฒันธรรม (Culture) เป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

และความตอ้งการของบุคคลท่ีเติบโตและอยูใ่นสภาพแวดลอ้มท่ีมีวฒันธรรมเดียวกนั จะมีค่านิยม 

การรับรู้ ความชอบและพฤติกรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั 

2) วฒันธรรมย่อย (Subculture) ในวฒันธรรมใหญ่จะประกอบด้วย

วฒันธรรมยอ่ยๆ และวฒันธรรมจะซึมซาบเป็นพฤติกรรมของบุคคล 

3) ชั้นสังคม (Social Class) พฤติกรรมท่ีแสดงออกถึงสถานะทาง

สังคมของตน เม่ือเปล่ียนสถานะทางสังคม คนก็  มีแนวโนม้ท่ีจะเปล่ียนแปลงพฤติกรรมตามสถานะ

ทางสังคมของตนตามไปดว้ย คนท่ีแตกต่างกนัในชั้นสังคมมีแนวโนม้ท่ีจะแสดงออกแตกต่างกนัใน

ขณะท่ีคนในชั้นสังคมเดียวกนัมีแนวโนม้ท่ีจะแสดงออกคลา้ยคลึงกนั 

  2.2.2 ปัจจยัทางสังคม (Social Factors) ผูค้นจะได้รับอิทธิพลจากสังคม

รอบขา้งท่ีเป็นกลุ่มอา้งอิง ครอบครัว และบทบาทสถานะทางสังคม 

   1) กลุ่มอ้างอิง (Reference Groups) กลุ่มท่ีมีอิทธิพลต่อทัศนคติ

และพฤติกรรมของบุคคล ทั้งท่ีมีอิทธิพลทางออ้มและอิทธิพลโดยตรง (Membership Groups) ไดแ้ก่  

    - ก ลุ่มอ้างอิงปฐมภูมิ  (Primary Groups) ได้แก่  ครอบครัว 

เพื่อน เพื่อนบา้น เพื่อนร่วมงาน เป็นลกัษณะของการติดต่อกนัอยา่งต่อเน่ืองและไม่เป็นทางการ 

    - กลุ่มอา้งอิงทุติยภูมิ (Secondary Groups) ได้แก่ กลุ่มศาสนา 

อาชีพ สมาคม เป็นลกัษณะของการติดต่อกนัแบบเป็นทางการมากกวา่และมีความต่อเน่ืองนอ้ยกวา่ 

   2) ครอบครัว (Family) มีความสําคญัท่ีสุดและมีอิทธิพลท่ีสุดใน

กลุ่มอา้งอิงปฐมภูมิ ซ่ึงปลูกฝังอบรมนิสัยต่างๆแก่บุคคล แต่ละบุคคลในครอบครัวจะแสดงบทบาท

และมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของบุคคลในครอบครัวและการตดัสินใจของครอบครัว 
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   3) บทบาทและสถานภาพ (Role and Status) แต่ละบุคคลแสดงออก

ในแต่ละกลุ่มท่ีเป็นสมาชิกอยู่ คนหน่ึงอาจมีหลายบทบาท ซ่ึงแต่ละบทบาทก็จะมีอิทธิพลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือ แต่ละบทบาทแสดงถึงสถานะทางสังคมอยูด่ว้ย เป็นสถานะท่ีสังคมยอมรับในตวั

บุคคลนั้นๆ 

  2.2.3 ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal Factors) พฤติกรรมการซ้ือของบุคคล

ไดรั้บอิทธิพลจากปัจจยัเฉพาะบุคคลดว้ยเช่นกนั 

   1) อายุและขั้นของวงจรชีวิต (Age and Life Cycle Stage) พฤติกรรม

และรสนิยมของบุคคลจะแตกต่างกนัไปตามช่วงอายแุละขั้นของวงจรชีวติ 

   2) สภาพเศรษฐกิจของบุคคล (Economic circumstances) ประกอบดว้ย

รายไดท่ี้สามารถนาํไปใชไ้ด ้สินทรัพย ์เงินออม และ หน้ีสิน รวมถึงทศันคติการออมและการใชจ่้าย

ของบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ 

   3) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Lifestyle) ถึงแมบุ้คคลจะมีอายุเท่ากนั 

อยู่ในวฒันธรรมเดียวกนั มีสถานะทางสังคมเหมือนกนั และทาํงานอาชีพเดียวกนั ก็อาจมีรูปแบบ

การดาํเนินชีวิตท่ีแตกต่างกนั วิถีท่ีบุคคลใชใ้นการดาํเนินชีวิต ไม่วา่จะเป็นความสนใจ การแสดงออกทั้ง

ความคิดเห็นและการกระทาํ 

   4) บุคลิกลักษณะและแนวคิดของตนเอง (Personality and Self 

Concept) ลกัษณะเฉพาะของบุคคลจะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภคได ้ส่วนแนวคิดของ

ตนเองเป็นวธีิท่ีบุคคลมองตนเองในแง่มุมท่ีแตกต่างกนั 

  2.2.4 ปัจจยัดา้นจิตวทิยา ทางเลือกในการซ้ือของบุคคลไดรั้บอิทธิพลจาก

ปัจจยัหลกัทางจิตวทิยา 4 ประการคือ 

   1) การกระตุ้นเร้า (Motivation) ความตอ้งการของบุคคลมีความ

หลากหลายและอาจเกิดข้ึนพร้อมๆกัน บ้างก็เป็น Biogenic หรือส่ิงท่ีเกิดข้ึนจากความตึงเครียด 

(Tension) บ้างก็เกิดจากสภาวะจิตใจ (Psychogenic) การศึกษาถึงทฤษฎีการจูงใจจะช่วยให้เขา้ใจ

และสามารถนาํแนวคิดการจูงใจมาปรับใชใ้หเ้หมาะสมยิง่ข้ึน 

   2) การรับ รู้ (Perception) ผู ้ท่ี ได้รับการกระตุ้นจะพร้อมท่ีจะ

แสดงออก การแสดงออกจะเป็นรูปแบบไหนข้ึนกบัการรับรู้ของบุคคล การรับรู้เป็นกระบวนการใน

การเลือก (Select) จดัการ (Organize) และแปล (Interpret) ขอ้มูลท่ีเป็นปัจจยันาํเขา้ ซ่ึงส่งผลให้การ

รับรู้ของบุคคลต่อส่ิงเดียวกนัแตกต่างกนัไป 
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   3) การเรียนรู้ (Learning) ถา้ไม่มีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมแสดง

วา่ไม่เกิดการเรียนรู้ ในทางตรงกนัขา้มถา้เกิดพฤติกรรมแสดงว่าเกิดการเรียนรู้ สามารถสร้างการ

เรียนรู้ให้บุคคลได้โดยใช้แรงขบัดัน (Drive) ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) ส่ิงช้ีนํา (Cue) การตอบสนอง 

(Response) และการบงัคบั (Reinforcement) 

   4) ความเช่ือและทศันคติ (Beliefs and Attitude) มาจากการเรียนรู้

ของบุคคลท่ีมีการปลูกฝังมาระยะเวลาหน่ึง จากสภาพแวดล้อมและสังคมท่ีบุคคลอยู่ร่วมเป็น 

ส่วนใหญ่ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการดาํรงชีวิตและพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และ 

ความเช่ือและทศันคติเปล่ียนแปลงไดย้าก 

 2.2  กระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบด้วย

ขั้นตอนได้แก่ การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) การค้นหาข้อมูล (Information Searching) การ

ประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตดัสินใจซ้ือ (Purchase Decision) พฤติกรรม

ภายหลงัการซ้ือ (Post-purchase Behavior) 

3. การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Buyer’s Response) ซ่ึงจะแสดงออกแตกต่างกนัใน

ด้าน 1) ทศันคติและความชอบของผูซ้ื้อ (Buying attitudes and preferences) 2) พฤติกรรมการซ้ือ 

(Purchase behavior) ซ่ึงประกอบดว้ย ซ้ืออะไร เม่ือไร ท่ีไหน และจาํนวนเท่าไร 3) ความสัมพนัธ์ต่อ

ตราสินคา้และบริษทั (Brand and company relationship behavior) 

จากความหมายของคาํวา่ พฤติกรรมผูบ้ริโภค และโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค ผูว้จิยั

จึงสรุปว่า การท่ีผูบ้ริโภคแสดงพฤติกรรมเก่ียวกับการซ้ือหรือบริโภคออกมานั้ นเกิดจากความ

ตอ้งการท่ีจะตอบสนองความตอ้งการหรือความปรารถนาของตนเอง อนัเน่ืองมาจากการกระตุน้

ของส่ิงเร้า/ส่ิงกระตุน้ท่ีสอดคลอ้งกบัความตอ้งการหรือปัจจยัพื้นฐานส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค/ปัจจยั

ภายในท่ีอยูใ่นตวับุคคล ในขณะเวลานั้นๆ รวมถึงส่ิงแวดลอ้ม จากนั้นจะเกิดพฤติกรรมต่างๆออกมา

ไม่วา่จะเป็นในแง่ของการตดัสินใจ การซ้ือ การใช ้การประเมิน ผลิตภณัฑห์รือบริการ โดยในแต่ละ

บุคคลก็จะมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัออกไป 

 

  



15 

2. แนวคดิและทฤษฎกีารส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

 

2.1 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  

คีธ เจ ทคัเวล (Tuckwell Keith J. 2008, น.3) ได้ให้ความหมายไวว้่า การส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) จะมีความเก่ียวเน่ืองกับการ

ประสานรวมกนัของการส่ือสารการตลาดทุกรูปแบบให้เป็นโปรแกรมท่ีสอดคลอ้งกลมกลืนกนั

เพื่อท่ีจะใหเ้กิดผลกระทบอยา่งสูงสุดต่อลูกคา้ 

เทอร์เรนซ์ เอ ชิมป์ (Shimp Terence A. 2010, น.10) ได้ให้ความหมายไวว้่า การ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็นกระบวนการการ

ส่ือสารท่ีผ่านการวางแผน สร้างสรรค์ บูรณาการ และ จัดเตรียม ซ่ึงประกอบด้วยการส่ือสาร

การตลาดท่ีหลากหลาย เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การออกส่ือ กิจกรรม เป็นตน้ ซ่ึงมี

เป้าหมายของการส่ือสารไปสู่ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายและลูกคา้มุ่งหวงั โดยมีเป้าหมายในการท่ีจะไปมี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย 

เคนเนธ์ อี โคล และโดนาร์ล แบค (Kenneth E. Clow & Donald Baack, 2012,  

น .24) ได้ ให้ ค วาม ห ม ายไว้ว่ า การส่ื อส ารก ารตล าดแบ บ บู รณ าก าร (Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง การประสานและบูรณาการเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด แนวทาง และ

ทรัพยากรต่างๆขององค์กรให้เป็นโปรแกรมท่ีมีลกัษณะกลมกลืนเป็นเน้ือเดียวกนัอย่างไร้รอยต่อ

โดยมุ่งหวงัให้เกิดผลกระทบต่อลูกคา้และผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียอ่ืนๆอย่างสูงสุด ซ่ึงโปรแกรมน้ีจะ

ครอบคลุมถึงรากฐานของธุรกิจ ช่องทางทางการตลาด การเน้นลูกคา้ และปัจจยัภายในท่ีมีความ

เก่ียวขอ้งกบัการส่ือสาร 

นธกฤต วนัตะ๊เมล์ (2557, น.38) ไดใ้ห้ความหมายไวว้า่ การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็นแนวคิดของการนําเคร่ืองมือการส่ือสาร

การตลาดหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะเป็นการโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย การใช้

พนักงานขาย การประชาสัมพนัธ์ หรือเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดประเภทต่างๆมาผสมผสานกนั

อย่างเหมาะสมโดยการส่งขอ้มูลข่าวสารท่ีมีความชัดเจนและสอดคล้องสัมพนัธ์กันเพื่อมุ่งสร้าง

ผลกระทบสูงสุดต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายในท่ีสุด 

กลัยา จยุติรัตน์ (2550, น.68) ได้ให้ความหมายไวว้่า การส่ือสารการตลาดแบบ

บูรณาการ (Integrated Marketing Communication) เป็นกระบวนการพฒันาโปรแกรมการส่ือสาร

การตลาดโดยวางแผนภายใตแ้นวความคิดเดียว แต่ใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆรูปแบบ

เพื่อให้บรรลุแผนดงักล่าว ไม่วา่จะเป็น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาด
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ทางตรง และกิจกรรมพิเศษทางการตลาดอ่ืนๆ ซ่ึงรูปแบบต่างๆของการส่ือสารการตลาดจะถูกใช้

อย่างผสมผสาน กลมกลืน สอดคลอ้ง และต่อเน่ือง เพื่อความชดัเจนตรงกนัเป็นหน่ึงเดียวและเกิด

ผลกระทบท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุด ทั้งน้ีโดยมุ่งเนน้ท่ีลูกคา้เป้าหมายเป็นสาํคญั 

ผูว้ิจ ัยจึงสรุปได้ว่า การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) หมายถึง การส่ือสารทางการตลาดท่ีองคก์รไดมี้การวางแผนไวเ้ป็นอยา่งดี โดยจะ

มีการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีหลากหลาย แต่อยา่งไรก็ตาม ทุกๆ เคร่ืองมือการส่ือสารจะ

มีจุดมุ่งหมายเดียวกนั ส่ือสารในเร่ืองเดียวกนั สอดประสานกนัอยา่งกลมกลืนเพื่อให้การส่ือสารนั้น

มีความกลมกลืนและส่งผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมายอยา่งสูงสุดในแง่ของการเกิดพฤติกรรมตามท่ี

องคก์รตอ้งการ 

2.2 ลักษณะสําคัญของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 

Communication) 

เทอร์เรนซ์  เอ ชิมป์ (Shimp Terence A. 2007, PP.8-14) กล่าวถึงลักษณะสําคัญ

ของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integration margeting communication: IMC) ไวด้งัน้ี 

1) Start with the customer or prospect 

 กล่าวคือ กิจกรรมทางการส่ือสารทางการตลาดทั้งหมดตอ้งมีจุดเร่ิมตน้จาก

ผูบ้ริโภคหรือลูกค้ามุ่งหวงั ซ่ึงเป็นการทาํงานแบบยอ้นกลับเพื่อให้ได้ข้อความ ส่ือ ในการแจ้ง

ข่าวสาร ชักจูง ลูกคา้และลูกคา้มุ่งหวงัได้เหมาะสมท่ีสุดเพื่อขอ้มูลข่าวสารท่ีส่งไปจะได้ตรงกับ

ความตอ้งการของลูกคา้มากท่ีสุดก่อใหเ้กิดการซ้ือได ้

2) Use any form of relevant contact or touch point 

 IMC เป็นการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลายๆรูปแบบอย่างผสมผสาน

เพื่อให้เกิดจุดสัมผสั (touch point) หรือการติดต่อ (contact) ท่ีมีศกัยภาพมากท่ีสุดเพื่อท่ีจะสามารถ

เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งดีท่ีสุด 

3) Speak a single voice  

 IMC ถึงแมว้า่จะมีการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหลายๆเคร่ืองมือ ทาํให้

เน้ือหาท่ีตอ้งการส่ือสารมีความหลากหลาย แต่อยา่งไรก็ตามการส่ือสารนั้นตอ้งออกมาในลกัษณะ

ของแนวคิดเดียวกนั (a single voice) เพื่อเป็นการสร้างพลงัการส่ือสารต่อผูบ้ริโภค 

4) Build relationships  

 การส่ือสารการตลาดจะประสบความสําเร็จได้โดยการสร้างความสัมพนัธ์

ระหวา่งตราสินคา้และลูกคา้เพราะจะก่อให้เกิดการซ้ือซํ้ าและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้และเป็น

ลูกคา้ประจาํในท่ีสุด 
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5) Affect Behavior 

 เป้าหมายสําคัญของ IMC คือ การก่อให้เกิดพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมาย  

นั่นคือ การส่ือสารนั้นต้องมากกว่าท่ีจะสร้างการตระหนักรู้ในตราสินคา้ สร้างทศันคติ แต่ต้อง

ก่อใหเ้กิดการตอบสนองทางดา้นพฤติกรรม 

ดนัแคน ( Duncan 2005, PP.20-24 ) กล่าวไวว้า่ IMC มีลกัษณะสาํคญัดงัน้ี 

1) IMC is an on going process 

 IMC เป็นกระบวนการต่อเน่ืองท่ีต้องมีการวางแผนและการประเมินผล

เพื่อท่ีจะสร้างความสมัพนัธ์ของตราสินคา้และผูบ้ริโภค เป็นกระบวนการท่ีไม่มีท่ีส้ินสุด 

2) Integration Produce Synergy 

 เป็นกระบวนการท่ีรวมเอาเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดมาใชร่้วมกนัเพื่อ

เติมเตม็ซ่ึงกนัและกนัเพื่อให้เกิดผลลพัธ์ท่ีเป็นการรวมพลงักนั และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะมากกวา่การบวก

รวมกนัธรรมดา ยกตวัอยา่งคือ 2+2 =5  

3) IMC cut through message clutter 

 ปัจจุบันการส่ือสารค่อนข้างหนาแน่น มากมาย ทําให้ส่งประสิทธิภาพถึง

กลุ่มเป้าหมายไม่ดีนกั แต่ IMC จะเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากกวา่ กระทบใจมากกวา่ และ

ลดความสูญเสียอันไม่จ ําเป็นได้ดีกว่า เพราะได้มีการวางแผนการส่ือสารมาเป็นอย่างดีเช่น 

พฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายในดา้นของความสนใจ  

เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.91) สรุปได้ว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มี

ลกัษณะดงัน้ี 

1) เป็นกระบวนการในระยะยาว (Long run) และต่อเน่ือง (Continuity) ในการ

พัฒนาแผนตามหลักการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้ น เป็นการพัฒนาเพื่อการส่ือสาร

การตลาด ไม่ใช่เพียงการโฆษณาหรือประชาสัมพนัธ์เท่านั้น ดงันั้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณา

การจึงเป็นกระบวนการท่ีตอ้งกระทาํในระยะยาวและตอ้งทาํอยา่งต่อเน่ือง 

2) เป็นการส่ือสารเพื่อการจูงใจ (Persuasive communication) ซ่ึงต้องใช้การ

ส่ือสารหลากหลายรูปแบบร่วมกนั ส่ิงสําคญัในการส่ือสารเพื่อแรงจูงใจนั้นไม่ใช่เพื่อสร้างให้เกิด

การรู้จกั การยอมรับ และความทรงจาํเท่านั้น แต่มีเป้าหมายเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีเรา

ตอ้งการด้วย การเลือกวิธีการส่ือสารตามหลกัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการนั้น จะใช้หลกั

มากท่ีสุด (Maximized) เหมาะสมท่ีสุด (Optimized) และตํ่าท่ีสุด (Minimized) โดยเลือกใช้เฉพาะ

เคร่ืองมือท่ีจาํเป็นเท่านั้น 
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 3) เป้าหมายของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะเน้นพฤติกรรมท่ี

ตอ้งการ (Desire behavior) คือ มุ่งสร้างพฤติกรรมซ่ึงไม่ใช่เพียงการสร้างทศันคติหรือการรับรู้ให้

สอดคล้องกบัความตอ้งการของตลาดเท่านั้น แต่จะตอ้งพิจารณาวิธีการส่ือสารตราสินคา้ (Brand 

contact) ดว้ย โดยปรัชญาของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการคือ ความใกลชิ้ดและความคุน้เคย

จะนาํไปสู่ความชอบและการพบเห็นในตราสินคา้จะสร้างความรู้ ความคุน้เคยและความเช่ือมัน่

ใหก้บัผูบ้ริโภคได ้

 4) เนน้ทุกวธีิการส่ือสารตราสินคา้ (All sources of brand contact) ในการวางแผน 

การส่งเสริมการตลาดตามหลกัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะตอ้งครอบคลุมกิจกรรมท่ีใช้

ส่ือทั้งหมดและกิจกรรมท่ีไม่ใชส่ื้อทั้งหมด  

 ผูว้จิยัจึงสรุปลกัษณะสาํคญัของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการวา่เป็นการ

ส่ือสารท่ีเนน้การก่อให้เกิดพฤติกรรมของผูบ้ริโภคตามท่ีตอ้งการ เป็นการกระบวนการในระยะยาว

และต่อเน่ือง โดยมีการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอยา่งหลากหลายแต่ตอ้งกลมกลืนเป็นแนวคิด

เดียวกนั และมีรากฐานการวางแผนงานมาจากพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเพื่อให้เกิดการ

ส่ือสารท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้ง สร้างประสิทธิภาพและประสิทธิผลทางการส่ือสารสูงสุด 

2.3 เคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด 

โคลเลอร์ (Kotler 2012, PP.478) กล่าวไวว้่า เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสําคญั 

ไดแ้ก่ 

1) Advertising (การโฆษณา) คือ รูปแบบของค่าใช้จ่ายใดๆท่ีใช้สําหรับนาํเสนอ

และสนบัสนุนเก่ียวกบัแนวความคิด สินคา้ และบริการ ทีไม่เก่ียวขอ้งกบัส่ือบุคคล โดยตอ้งมีการ

ระบุผูส้นบัสนุนค่าใช้จ่ายผา่นทางส่ือสิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ ์และนิตยสาร) ส่ือกระจายเสียง (วิทยุ

และโทรทศัน์)  ส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัระบบเครือข่าย (โทรศพัท ์เคเบิล ดาวเทียม การส่ือสารไร้สาย) ส่ือ

อิเล็กทรอนิกส์ (เทปบนัทึกเสียง วิดีโอเทป ซีดีรอม หน้าเวปเพจ) และส่ือดิสเพล (ป้ายบิลบอร์ด 

สัญลกัษณ์ โปสเตอร์) 

2) Sale Promotion (การส่งเสริมการขาย) เป็นการใช้ส่ิงจูงใจหลายๆรูปแบบใน

ระยะเวลาอนัสั้นเพื่อท่ีจะส่งเสริมให้เกิดการทดลองหรือซ้ือสินคา้ จะรวมทั้ง การส่งเสริมการขายสู่

ผูบ้ริโภค (เช่น การแจกสินคา้ตวัอยา่ง การใชคู้ปองและการแจกของพรีเม่ียม) การส่งเสริมการขายสู่

คนกลาง (เช่น การโฆษณา การจัดตกแต่งหน้าร้าน) และการส่งเสริมการค้าสู่ภาคธุรกิจและ

หน่วยงานขาย (เช่น การแข่งขนัของพนกังานขาย) 
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3) Events and Experiences (กิจกรรมทางการตลาดและประสบการณ์ร่วม) เป็น

กิจกรรมและโปรแกรมท่ีทางองค์กรสร้างสรรคแ์ละออกแบบข้ึนโดยมุ่งเน้นท่ีจะสร้างปฎิสัมพนัธ์

ระหวา่งตราสินคา้และผูบ้ริโภค อาจหมายรวมถึง การกีฬา ศิลปะ ความบนัเทิง และ กิจกรรมต่างๆ 

ท่ีไม่เป็นทางการ 

4) Public Relation and Publicity (การประชาสัมพนัธ์และการเสนอข่าว) เป็นการ

ส่ือสารท่ีอาศยัโปรแกรมใดๆ ท่ีเก่ียวขอ้งโดยตรงสู่กบัพนกังานภายในองคก์รและสู่บุคคลภายนอก

องค์กรไม่ว่าจะเป็นผูบ้ริโภค องค์กรอ่ืนๆ รัฐบาลและส่ือมวลชนโดยมีจุดประสงค์ท่ีจะสนบัสนุน

และป้องกนัเก่ียวกบัภาพพจน์ขององคก์รหรือผลิตภณัฑ ์

5) Direct marketing (การตล าดท างตรง) จะเก่ียวข้องกับ ก ารใช้จดห ม าย 

โทรศพัท ์โทรสาร อีเมล์ หรืออินเทอร์เนตเพื่อท่ีจะส่ือสารโดยตรงสู่ผูบ้ริโภคหรือลูกคา้มุ่งหวงัโดย

หวงัผลท่ีจะใหเ้กิดการตอบสนองกลบัมา 

6) Interactive marketing (การส่ือสารแบบมีการโต้ตอบ) เป็นกิจกรรมหรือ

โปรแกรมท่ีผ่านทางการออนไลน์โดยได้รับการออกแบบเฉพาะเพื่อใช้ในการสร้างความผูกพนั

ระยะยาวกับลูกค้าหรือลูกค้ามุ่งหวงั ทั้ งทางตรงและทางอ้อมโดยมีจุดประสงค์เพื่อให้เกิดการ

ตระหนกัรู้ การสร้างภาพพจน์ท่ีดี หรือการกระตุน้การขายสินคา้และบริการ 

7) Word of Mouth marketing (การตลาดแบบปากต่อปาก) เป็นรูปแบบของการ

ส่ือสารจากบุคคลหน่ึงสู่บุคคลหน่ึงในรูปแบบของคาํพูด การเขียน หรือ การส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ 

โดยเน้ือความของการส่ือสารจะเก่ียวขอ้งกบัประสบการณ์ในการซ้ือหรือใชสิ้นคา้หรือบริการ 

8) Personal selling (การขายโดยบุคคล) เป็นการส่ือสารโตต้อบแบบเผชิญหน้า

กนัทั้งสองฝ่ายระหวา่งผูซ้ื้อมุ่งหวงัท่ีอาจจะมีคนเดียวหรือมากกวา่หน่ึงคนก็ไดก้บัพนกังานขาย โดย

มีจุดประสงคเ์พื่อท่ีจะนาํเสนอ ตอบขอ้ซกัถามและการทาํใหเ้กิดการสั่งซ้ือสินคา้หรือบริการ 

คีธ เจ ทคัเวล ( Keith J. Tuckwell 2008, PP.4) กล่าวไวว้่า เคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

ท่ีสาํคญั ไดแ้ก่   

1) Advertising (การโฆษณา) เป็นรูปแบบของการส่ือสารท่ีมุ่งเนน้การจูงใจ โดย

ไดมี้การออกแบบเพื่อกระตุน้การตอบสนองเชิงบวกจากกลุ่มเป้าหมาย 

2) Direct Response Communications (การส่ือสารทางตรง) เก่ียวขอ้งการการส่ง

ขอ้ความไปสู่กลุ่มเป้าหมายโดยตรงและเฉพาะเจาะจง จากองคก์รไปสู่ลูกคา้มุ่งหวงั 

3) Interactive Communication (การส่ือสารแบบมีการโตต้อบ) 

4) Sale Promotion (การส่งเสริมการขาย) เก่ียวข้องกับการใช้ส่ิงจูงใจพิ เศษ

เพื่อท่ีจะกระตุน้ใหเ้กิดปฏิกิริยาโตต้อบอยา่งฉบัพลนัข องผูบ้ริโภคและคนกลาง 
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5) Personal Selling (การขายโดยบุคคล) เก่ียวข้องกับการส่งข้อความท่ีเป็น

รูปแบบเฉพาะบุคคลจากผูข้ายไปสู่ผูซ้ื้อ โดยขอ้ความนั้นจะบ่งบอกถึงลกัษณะ คุณลกัษณะ และ 

ประโยชน์ ของผลิตภณัฑแ์ละบริการ 

6) Public Relations (การประชาสัมพนัธ์) เป็นการส่ือสารท่ีส่งตรงไปสู่ผูรั้บสาร

เพื่อตอ้งการให้เกิดความเขา้ใจและยอมรับในองคก์ร โดยขอ้ความจะไปมีผลต่อทศันคติและความ

คิดเห็นของกลุ่มท่ีสนใจ 

7) Event  Marketing and Sponsorship (กิจกรรมทางการตลาดและการสนบัสนุน

ทางธุรกิจ) โดย Event Marketing (กิจกรรมทางการตลาด) จะเก่ียวขอ้งกบัการวางแผน การจดัการ

และการทาํการตลาดผ่านกิจกรรมซ่ึงในกิจกรรมนั้นจะมีจุดมุ่งหมายท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัองค์กรหรือ

ตราสินคา้ขององคก์รโดยจะมีการใชเ้คร่ืองมือทางการส่ือสารหลากหลายรูปแบบในกิจกรรรมนั้นๆ  

ส่วน Sponsorship (การสนับสนุนเชิงธุรกิจ) จะมีความหมายคือการท่ีองค์กรจดัสรรเงินเพื่อจดั

กิจกรรมเป็นกรณีพิเศษ 

ดั น แ ค น  ( Duncan  2005, PP.7) ไ ด้ กํ า ห น ด เค ร่ื อ ง มื อ ส่ื อ ส า ร ก า ร ต ล า ด 

ประกอบดว้ย 8 อยา่ง ดงัน้ี 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง ข่าวสารท่ีส่งผา่นส่ือมวลชนบางอยา่งโดย

มีผูอุ้ปถมัภท่ี์ระบุเป็นผูอ้อกค่าใชจ่้ายในการโฆษณาเท่านั้น 

2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง กิจกรรมต่างๆ ทางการตลาด 

ท่ีจดัทาํข้ึน เพื่อเสนอคุณค่าหรือส่ิงจูงใจพิเศษสําหรับผลิตภณัฑ์ให้กบัพนกังานขาย ผูจ้ดัจาํหน่าย 

หรือผูบ้ริโภคขั้นสุดทา้ยเพื่อใหส้ามารถกระตุน้การขายใหเ้ร็วข้ึน 

3) การประชาสัมพนัธ์และการเผยแพร่ข่าวสาร (Public relations and Publicity) 

โดยการประชาสัมพนัธ์หมายถึงการติดต่อส่ือสารและสร้างความสัมพนัธ์ของบริษทักบักลุ่มชุมชน

ต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบับริษทั ส่วนการเผยแพร่ข่าวสาร หมายถึง ข่าวสารท่ีเผยแพร่ต่อสาธารณชนท่ี

เก่ียวขอ้ง ในรูปของข่าวโดยมากตอ้งเสียค่าใชจ่้าย 

4) การขายโดยบุคคล (Personal selling) หมายถึงการติดต่อส่ือสารแบบตวัต่อตวั 

ซ่ึงผูข้ายพยายามท่ีจะให้ความช่วยเหลือและ/หรือ เชิญชวนให้ผูซ้ื้อท่ีมุ่งหวงัให้ซ้ือผลิตภณัฑ์หรือ

บริการของบริษทั หรือ ใหป้ฏิบติัตามความคิดอยา่งใดอยา่งหน่ึง 

5) การตลาดทางตรง (Direct marketing) หมายถึงระบบการตลาด ซ่ึงองค์กรใช้

เคร่ืองมือส่ือสารต่างๆ ติดต่อกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมายโดยตรง โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการ

ตอบสนองอยา่งใดอยา่งหน่ึงและ/หรือเกิดเป็นรายการซ้ือขายข้ึน 
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6) การบรรจุภณัฑ์ หมายถึง กิจกรรมท่ีเก่ียวกบัการออกแบบ และการผลิตภาชนะ

หรือหีบห่อสาํหรับผลิตภณัฑ ์ภาชนะหรือหีบห่อสาํหรับบรรจุภณัฑ ์ 

7) การจดักิจกรรมพิเศษ (Event marketing) หมายถึง การจดักิจกรรมเพื่อเช่ือมโยง

ตราสินค้าหรือแบรนด์กับกิจกรรมท่ีได้จดัทาํข้ึน จุดมุ่งหมายเพื่อส่งเสริมการขาย หรือเผยแพร่

ข่าวสารเพื่อใหลู้กคา้ปัจจุบนัและลูกคา้ท่ีมุ่งหวงัท่ีเขา้มาร่วมกิจกรรมไดรั้บรู้รับทราบ 

8) การบริการลูกคา้  

เสรี วงษม์ณฑา (2547, น.119 ) กล่าววา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการจะใช้

ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบั ผูบ้ริโภคกลุ่มกลุ่มนั้นหรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง การใช้ส่ือประเภทต่างๆท่ี สามารถส่งนาํ

ข่าวสารไปสู่ผูรั้บสารได้อย่างทัว่ถึงภายในระยะเวลาอนัรวดเร็วผ่านส่ือมวลชน ได้แก่ โทรทศัน์

หนงัสือพิมพว์ทิย ุนิตยสาร และส่ือเฉพาะกิจ ไดแ้ก่ ป้ายโฆษณากลางแจง้ โบชวัร์แผน่พบั โปสเตอร์  

2) การประชาสัมพนัธ์ (Public Relation) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของกลุ่ม

องค์กรกบักลุ่ม ต่างๆ ท่ีมีผลกระทบต่อความสําเร็จขององค์กร ไม่ว่าจะเป็นผูข้ายปัจจยัการผลิต  

ผูถื้อหุ้นหรือลูกคา้คา้ โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อสร้างทศันคติความเช่ือ และภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองค์กร

หรือผลิตภณัฑ์ตลอดจน เป็นการให้ความรู้ในเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงหรือแก้ไขขอ้ผิดพลาดในเร่ืองใด

เร่ืองหน่ึง 

3) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือระยะสั้นเพื่อกระตุน้

ให้เกิด การซ้ือหรือขายผลิตภณัฑ์หรือเป็นส่ิงท่ีจูงใจท่ีมีคุณค่าพิเศษท่ีกระตุน้หน่วยงานขาย, ผูจ้ดั

จาํหน่าย หรือผูบ้ริโภคคนสุดท้าย โดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อให้เกิดการขายในทนัทีทนัใด (Belch & 

Belch 2001, PP.1 อา้งใน เสรี วงษม์ณฑา 2547) หรือเป็นเคร่ืองมือท่ีกระตุน้ความตอ้งการซ้ือท่ีใชใ้ช้

สนบัสนุนการโฆษณาและการขาย โดยใชพ้นกังาน (Etzel, Walker & Stanion 2001, PP.11 อา้งใน 

เสรี วงษ์มณฑา 2547) ซ่ึงสามารถกระตุน้ความสนใจ ทาํให้เกิด การทดลองใช้หรือเกิดการซ้ือโดย

ลูกคา้คนสุดทา้ยหรือบุคคลอ่ืนๆในช่องทางการจดัจาํหน่าย  

4) การขายโดยพนกังานขาย (Personal Selling) หมายถึง รูปแบบการติดต่อส่ือสาร

จากผูส่้งสารไปยงัผูรั้บสารโดยตรง อาจเรียกว่าเป็นการติดต่อส่ือสารระหว่างบุคคล ผูส่้งข่าวสาร 

จะสามารถ รับรู้และประเมินผลจากผูรั้บข่าวสารได้ทนัทีการขายโดยพนักงานขายถือเป็นส่ือท่ี

สาํคญัมาก  
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5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing) หมายถึง การติดต่อส่ือสารของบริษทั

ไปยงัลูกคา้ กลุ่มเป้าหมายโดยตรงเพื่อให้ไดรั้บการตอบสนองหรือการซ้ือสินคา้ การตลาดทางตรง

ไม่ได้มีเพียงแต่ การส่งจดหมายทางตรงหรือส่ง Catalog ส่งสินค้าทางไปรษณียแ์ต่เก่ียวขอ้งกับ

กิจกรรมท่ีหลากหลาย อาทิการจดัการฐานขอ้มูลการขายตรง การขายทางโทรศพัท์ การโฆษณาท่ี

ตอบสนองโดยตรง จดหมายทางตรง อินเตอร์เน็ต และส่ือส่ิงพิมพห์รือส่ือโทรทศัน์อ่ืนๆ  

6) การตลาดเชิงกิจกรรม (Event marketing) เป็นการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น การ

ประกวด การแข่งขนั การฉลอง การเปิดตวัสินคา้ใหม่ ซ่ึงเป็นวิธีท่ีนิยมมากข้ึนในปัจจุบนัเพราะว่า

เป็นการส่ือสารการตลาดท่ีสามารถจูงใจให้ผูบ้ริโภคเขา้มามีส่วนร่วมไดแ้ละสามารถวดัผลไดด้ว้ย

จาํนวนผูท่ี้เขา้มามีส่วนร่วมในกิจกรรมและสนใจติดตามกิจกรรมท่ีเกิดข้ึน 

นอกจากน้ียงักล่าวถึงเคร่ืองมือต่างๆ เพิ่มเติม ได้แก่ การจดัแสดงสินคา้ โชวรู์ม 

การจดัศูนยส์าธิตการทาํงานของสินคา้ การจดัสัมมนา การจดัศูนยฝึ์กอบรม การจดันิทรรศการ การ

ให้บริการ พนกังาน การบรรจุภณัฑ์ การใช้ป้ายต่างๆ การใช้การส่ือสารทางอิเล็กทรอนิกส์ การใช้

ผลิตภณัฑเ์ป็นส่ือ การใหส้ัมปทาน และคู่มือสินคา้ 

นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557, น.42) กล่าวไวว้่า เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสําคญั 

ไดแ้ก่ 

1) การโฆษณา หมายถึงรูปแบบของการนาํเสนอใดซ่ึงตอ้งมีการชาํระเงิน โดย

ผ่านส่ือท่ีมิใช่ตวับุคคล การนาํเสนอน้ีเป็นการส่งเสริม เผยแพร่ความคิดเห็น สินคา้ หรือ บริการ

ต่างๆ โดยมีผูอุ้ปถมัภร์ะบุไว ้(Kotler 2003 อา้งใน นธกฤต วนัตะ๊เมล ์2557) 

2) การส่งเสริมการขาย หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารต่างๆเพื่อโนม้นา้วใจให้

ผูบ้ริโภค คนกลาง หรือพนกังานขาย เกิดการตอบสนองในการตดัสินใจซ้ือ สนบัสนุน และส่งเสริม

การขายสินคา้และบริการในระยะเวลาอนัสั้น 

3) การตลาดทางตรง หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารการตลาดจากผูผ้ลิตสินคา้

มุ่งตรงไปยงัผูบ้ริโภคท่ีอาจเป็นรายบุคคลหรือกลุ่มใหญ่โดยไม่ผา่นคนกลางเพื่อมุ่งหมายให้เกิดการ

ตอบสนองและโตต้อบกนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

4) การใชพ้นกังานขาย หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารท่ีใชส่ื้อบุคคลในการส่ง

ขอ้มูลข่าวสารของสินคา้และบริการไปสู่ผูบ้ริโภครวมถึงการชกัจูงและโน้มน้าวใจ ตลอดจนการ

ตอบขอ้ซักถามต่างๆ ในลกัษณะของการส่ือสารสองทาง อนัมีเป้าหมายเพื่อทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการในท่ีสุด 
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5) การประชาสัมพนัธ์ หมายถึง รูปแบบของการส่ือสารรูปแบบหน่ึงเพื่อสร้าง

ความรู้ความเขา้ใจและสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รกบัผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียต่างๆ อนัจะทาํให ้

องคก์รสามารถทาํธุรกิจไดอ้ยา่งราบร่ืนและประสบผลสาํเร็จตามเป้าหมายท่ีตั้งไว ้

ผูว้ิจยัจึงสรุปว่า เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด ในแต่ละอา้งอิงมีค่อนขา้งหลากหลาย

เคร่ืองมือแต่พบวา่เคร่ืองมือส่ือสารหลกัๆ จะไดแ้ก่ 

1) การโฆษณา (Advertising) ซ่ึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า หมายถึง การ

ส่ือสารท่ีใชส่ื้อต่างๆท่ีไม่ใช่ส่ือบุคคล โดยเนน้การส่ือสารท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมเม่ือ

ไดรั้บสาร ซ่ึงจะมีการเสียค่าใชจ่้ายในการส่ือสารนั้นๆ 

2) การส่งเสริมการขาย (Sale Promotion) ซ่ึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า 

หมายถึง การส่ือสารท่ีกระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์หรือบริการในระยะเวลา 

อนัสั้น อนัเน่ืองจากมีการนาํเสนอส่ิงจูงใจพิเศษให้ในช่วงเวลาหน่ึง โดยจะเป็นการนาํเสนอส่ิงจูงใจ

นั้นใหก้บัผูบ้ริโภค คนกลางและพนกังานขาย 

3) การขายโดยบุคคล (Personal Selling) ซ่ึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า 

หมายถึง การส่ือสารโดยอาศยัส่ือบุคคลก่อให้เกิดการโตต้อบและเผชิญหนา้ระหวา่งผูซ้ื้อและผูข้าย

กนัแบบทนัทีทนัใด สามารถให้รายละเอียดและช้ีแจงขอ้สงสัย ตอบคาํถามเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์หรือ

บริการเฉพาะเจาะจงต่อผูซ้ื้อแต่ละรายได ้ 

4) การประชาสัมพันธ์  (Public Relation) ซ่ึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า 

หมายถึง การส่ือสารท่ีองคก์รไดมี้การวางแผนไวอ้ยา่งเป็นรูปแบบโดยมีจุดประสงคเ์พื่อตอ้งการให้

เกิดความเขา้ใจ ทศันคติอนัดีระหว่างกลุ่มเป้าหมายและองค์กร รวมถึงการสร้างภาพพจน์ในด้าน

บวกใหก้บัองคก์ร 

5) การส่ือสารทางตรง (Direct Marketing) ซ่ึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า 

หมายถึง การส่ือสารท่ีองค์กรส่ือสารกบักลุ่มเป้าหมายโดยตรง ไม่ผ่านคนกลาง โดยรูปแบบการ

ส่ือสารจะมีลกัษณะเฉพาะเจาะจงกบัผูบ้ริโภคแต่ละบุคคล เพื่อตอ้งการให้เกิดการโตต้อบทางการ

ส่ือสารทั้งสองฝ่ายอยา่งทนัทีทนัใด 

6) กิจกรรมทางการตลาด (Event Marketing) ซ่ึงสามารถสรุปความหมายได้ว่า 

เป็นการส่ือสารท่ีเน้นให้กลุ่มเป้าหมายได้มีส่วนร่วมในกิจกรรมท่ีทางองค์กรจดัข้ึน ทั้งน้ีเพื่อให้

กลุ่มเป้าหมายมีความคุน้เคยและรู้สึกมีส่วนร่วมกบัผลิตภณัฑห์รือบริการท่ีองคก์รตอ้งการ 
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3. แนวคดิเกีย่วกบัศูนย์การค้า  

 

3.1  ศูนย์การค้า 

 สภาศูนยก์ารคา้ระหวา่งประเทศ (International counsil of shopping center: ICSC)  

ไดใ้ห้ความหมายไวว้่า ศูนยก์ารคา้ (Shopping Center) เป็นแหล่งรวมของร้านคา้ปลีกและห้างร้าน

ต่างๆ ซ่ึงถูกวางแผน พัฒนา และบริหารให้อยู่ในสถานท่ีเดียวกันโดยผูเ้ป็นเจ้าของ โดยปกติ

ศูนยก์ารคา้จะมีท่ีจอดรถไวบ้ริการ ขนาดพื้นท่ีของร้านคา้ปลีกและการจดัการทิศทางธุรกิจจะถูก

จดัการและกาํหนดจากส่วนกลางตามลกัษณะของสินคา้ 

พจนานุกรมทางธุรกิจ(Business Dictionary) ได้ให้ความหมายไวว้่า ศูนย์การค้าคือ 

กลุ่มของร้านคา้ปลีก ร้านอาหารและธุรกิจอ่ืนๆ และมีส่ิงอาํนวยความสะดวกและมีการวางผงัเป็น

อยา่งดีเพื่อใหเ้กิดแรงจูงใจในการซ้ือ และมีพื้นท่ีไม่นอ้ยกวา่ 800,000 ตารางเมตร  

คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2557, น.36) กล่าวไวว้่า ศูนย์การค้าครบวงจร (Shopping 

Center) มีพฒันาการมาจากห้างสรรพสินคา้ เป็นธุรกิจค้าปลีกท่ีใช้เงินลงทุนค่อนขา้งสูงภายใต้

แนวคิดท่ีให้บริการครบถว้นมากข้ึน ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือส่ิงท่ีตอ้งการไดใ้นสถานท่ีแห่งเดียว  

(One Stop Shopping) กล่าวคือ นอกจากจะมีห้างสรรพสินคา้และร้านคา้แลว้ ยงัเพิ่มแหล่งบนัเทิง 

เช่น สวนสนุก ศูนยก์ารคา้ขนาดใหญ่และโรงภาพยนตร์เขา้ไปดว้ย ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจบัจ่าย

ซ้ือของควบคู่ไปกบัการหาความบนัเทิงไปพร้อมๆกนั 

กุลยา เกราะทอง (2558, น.2) กล่าวไวว้า่ ศูนยก์ารคา้ เป็นอาคารหรือกลุ่มของอาคารท่ีมี

การขายสินค้าและบริการแบบขายปลีกท่ีอยู่ภายใต้อาคารเดียวกันหรือยู่กลางแจง้แบบเปิดโล่ง 

นอกจากน้ีศูนยก์ารคา้ยงัเป็นสถานท่ีท่ีเปิดให้เช่าพื้นท่ีกบัตวัแทนจากธุรกิจอ่ืนและมีการทาํสัญญา

เก็บค่าเช่าตามระยะเวลาท่ีกาํหนด 

สุพรรณี อินทร์แกว้  (2553, น.13) กล่าวไวว้า่ ศูนยก์ารคา้ เป็นการนาํร้านคา้ปลีกอยา่ง

ห้างสรรพสินคา้และซูเปอร์มาร์เก็ตและร้านคา้ปลีกยอ่ยๆ มารวมกนัเป็นศูนยก์ลาง โดยนอกเหนือจาก

ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ร้านค้าย่อยแล้วยงัมีโรงภาพยนตร์ โบลล่ิง สเก็ต และสวนนํ้ า 

มาประกอบใหเ้กิดแรงดึงดูดมากข้ึน 

จากการศึกษาจึงสามารถสรุปไดว้า่ ศูนยก์ารคา้ หมายถึง  แหล่งรวมร้านคา้ปลีกต่างๆ 

เช่น ห้างสรรพสินคา้ ร้านอาหาร ซูเปอร์มาร์เกต ร้านคา้ปลีกย่อยๆ ภายในพื้นท่ีเดียวกนั โดยมีจุด 

ประสงค์เพื่อท่ีจะอาํนวยความสะดวกและสร้างแรงดึงดูดให้กบัผูบ้ริโภคในลกัษณะของ one stop 

service นอกจากน้ีศูนยก์ารคา้ยงัมีจุดประสงค์เพื่อท่ีจะสร้างประสบการณ์ในด้านความบนัเทิงใจ

ใหก้บัผูบ้ริโภคอีกดว้ย 



25 

3.2 รูปแบบการค้าปลกีของไทย  

 คาํนาย อภิปรัชญากุล (2557, น.33 ) กล่าวว่า รูปแบบการคา้ปลีกของไทย (Retail 

model of Thailand) ในปัจจุบนัมี 2 แบบ ดงัน้ี 

1) ธุรกิจค้าปลีกแบบดั้ งเดิม (Traditional Trade) คือ ร้านค้าขายสินค้าเข้าถึง

ผูบ้ริโภคโดยผ่านบุคคลท่ีเป็นเจา้ของธุรกิจ ไม่มีระบบจดัการบริหารงาน มีรูปแบบท่ีหลากหลาย 

ขายสินคา้พื้นฐานตามความจาํเป็นในการดาํรงชีวิต ลกัษณะการดาํเนินการแสดงถึงลกัษณะวฒันธรรม 

และความเป็นอยูข่องประชาชนในถ่ินนั้น มีการเจรจาต่อรอง มีความเป็นมิตร มีความเห็นอกเห็นใจ

กนั และมีความเป็นกนัเอง ระหว่างผูค้า้กบัลูกคา้ การดาํเนินธุรกิจจึงมีทั้งขายเงินสดและเงินเช่ือ  

มีความยืดหยุน่เร่ือง สินคา้ ราคาและสถานท่ี รูปแบบธุรกิจคา้ปลีกดั้งเดิมในปัจจุบนั แบ่งไดห้ลาย

ชนิด ดงัน้ี 

(1) ตลาดสด  

(2) ตลาดนัด เป็นสถานท่ีรวมของผูค้า้ปลีกดั้งเดิมทุกประเภท บางคร้ังเรียก 

กองคาราวานสินคา้ มกัจะจาํกดัตามพื้นท่ีว่างเปล่าหรือท่ีโล่งหรืออาจเป็นอาคารมุงหลงัคา ส่วน

ใหญ่มกัจะกาํหนดแน่นอน เช่น ทุกเสาร์ อาทิตย ์อยา่งเช่นตลาดนดัจตุจกัร 

(3) หาบเร่/แผงลอย ซ่ึงเป็นรูปแบบการคา้ปลีกดั้งเดิมท่ียงัมีให้เห็น ผูค้า้ปลีก

จะเอาสินค้าใส่กะบะหรือรถเข็น หรือรถกระบะบรรทุก ขายตามเส้นทางประจาํโดยเฉพาะใน

หมู่บา้น ท่ีไม่มีตลาดสดรองรับ 

(4) โชห่วย/ร้านขายของชาํ เป็นร้านคา้ท่ีขายเคร่ืองอุปโภคบริโภค จาํหน่าย

สินคา้ทัว่ไปท่ีมีความจาํเป็นตอ้งใช้ประจาํวนัโดยมีการขายสินคา้ทัว่ไปเป็นหลกั และมีสินคา้พวก

ขายอาหารสดโดยมีหลกัแหล่งแน่นอน เช่น ตึกแถว หรือเพิงถาวร เจา้ของเป็นผูด้าํเนินการเอง 

(5) ยี่ป๊ัว เป็นตวัแทนของสินคา้รับสินคา้มาจากบริษทัโดยตรงแล้วกระจาย

สินคา้ออกไป ส่วนมากทาํหน้าท่ีคา้ส่งพร้อมกระจายสินคา้ ให้กบัผูผ้ลิต มีร้านคา้ส่วนมากอยู่ใน

เมืองใหญ่ๆท่ีมีการคา้ขายดี 

(6) ร้านคา้เฉพาะ เป็นร้านคา้ท่ีขายสินคา้เฉพาะอย่างตามตึกแถว เช่น เส้ือผา้ 

รองเทา้ กระเป๋า ซ่ึงผูค้า้มกัเป็นเจา้ของอาคารหรือผูเ้ช่าเอง 

2) ธุรกิจคา้ปลีกสมยัใหม่ (Modern Trade) โดยปกติแลว้หลกัในการแบ่งประเภท

ของธุรกิจคา้ปลีกมีหลายวิธีด้วยกนั ในท่ีน้ีจะกล่าวถึง ร้านคา้ปลีกแบ่งตามกลยุทธ์การดาํเนินการ

ของร้าน แบ่งไดเ้ป็น 13 ลกัษณะ ดงัน้ี 
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(1) ห้างสรรพสินค้า (Department Store ) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ท่ีมี

สินคา้หลากหลายไวบ้ริการแก่ลูกคา้จาํนวนมาก มกัตั้งอยูท่ี่กลางเมือง เนน้สินคา้ท่ีมีคุณภาพดี ราคา

สินคา้จะค่อนขา้งสูงกว่าร้านสินคา้ราคาถูก (Discount Store) มีการแบ่งสินคา้ออกเป็นแผนกตาม

หมวดหมู่ของสินคา้ การตกแต่งร้านมีความสวยงาม มีพนกังานประจาํแต่ละแผนกเพื่อคอยบริการ

และใหค้าํแนะนาํลูกคา้ 

(2) ศูนยก์ารคา้ครบวงจร (Shopping Center or Shopping Complex)  ศูนยก์ารคา้

ครบวงจรมีพฒันาการมาจากห้างสรรพสินคา้ เป็นธุรกิจคา้ปลีกท่ีใช้เงินลงทุนค่อนขา้งสูงภายใต้

แนวคิดท่ีให้บริการครบถว้นมากข้ึน ผูบ้ริโภคสามารถเลือกซ้ือสินคา้ท่ีตอ้งการไดใ้นสถานท่ีแห่งเดียว 

(One stop Shopping) กล่าวคือ นอกจากจะมีห้างสรรพสินคา้ และร้านคา้แล้วยงัเพิ่มแหล่งบนัเทิง 

เช่น สวนสนุก ศูนยอ์าหารขนาดใหญ่ และโรงภาพยนตร์เขา้ไปดว้ย ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถจบัจ่าย

ซ้ือสินคา้ควบคู่ไปกบัการหาความบนัเทิงไปพร้อมๆกนั 

(3) ร้านสรรพาหารหรือซุปเปอร์มาเก็ต (Supermarket) เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเน้น

จาํหน่ายสินคา้อุปโภคบริโภคท่ีจาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนัเป็นหลกั โดยให้ความสําคญักบัความสดใหม่

และความหลากหลายของสินคา้ท่ีขายส่วนใหญ่  

(4) ซุปเปอร์สโตร์ (Super Store) เป็นร้านค้าท่ีมีพฒันาการมาจากซุปเปอร์ 

มาเก็ต เป็นร้านคา้ปลีกท่ีเนน้ให้ลูกคา้สามารถซ้ือสินคา้ไดใ้นสถานท่ีแห่งเดียว แต่สินคา้ท่ีนาํมาขาย

น้ีจะไม่พิถีพิถันเร่ืองยี่ห้อ คุณภาพสูงเหมือนกับห้างสรรพสินค้า และราคาของสินค้าก็ถูกกว่า

หา้งสรรพสินคา้ 

(5) ไฮเปอร์มาร์ท (Hypermart) หรือร้านคลังสินค้า (Warehouse Store) เป็น

ร้านคา้ปลีกขนาดใหญ่ท่ีเป็นการรวมเอาหลกัการของร้านคา้แบบซุปเปอร์สโตร์ และร้านคา้ราคาถูก 

(Discount Store) เขา้มาอยู่ด้วยกนั ไฮเปอร์มาร์ทแตกต่างจากซูเปอร์สโตร์ คือขนาดใหญ่กว่ามาก 

และสินคา้หลากหลายทั้งชนิด ขนาด และราคามากกว่า จะมีตั้งแต่ของใช้ประจาํกนัและเคร่ืองใช้

เฟอร์นิเจอร์ การจดัเรียงสินคา้จดัวางแบบคลงัสินคา้ การจดัการขายเป็นแบบบริการตวัเอง 

(6) ร้านคา้ปลีกแบบสินคา้ราคาถูก (Discount Store) โดยทัว่ไปจาํหน่ายสินคา้

ประเภทเส้ือผ้า เคร่ืองนุ่งห่ม อุปกรณ์ไฟฟ้าต่างๆ ในราคาถูก มุ่งไปยงักลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

ระดับกลางถึงระดับตํ่า ส่วนใหญ่จะอยู่ชานเมือง สถานท่ีจาํหน่ายจะมีลกัษณะง่ายๆ ไม่มีความ

หรูหรามากเพื่อลดตน้ทุนการก่อสร้าง  
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(7) ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ (Super Center) เป็นร้านค้าปลีกขนาดใหญ่ มุ่งกลุ่ม

ลูกคา้รายไดต้ ํ่าถึงปานกลางมีขนาดพื้นท่ีตั้งแต่ 10,000 – 15,000 ตารางเมตร สินคา้ท่ีจาํหน่ายเป็น

กลุ่มสินคา้แบบประหยดัเน้นราคาถูก  ผูผ้ลิตท่ีประสงค์จะวางสินคา้จาํหน่ายในร้านคา้ประเภทน้ี

ตอ้งไปติดต่อท่ีศูนยจ์ดัซ้ือและกระจายสินคา้ในซุปเปอร์เซ็นเตอร์ และตอ้งผา่นกระบวนการบริหาร

จดัซ้ือและเสียค่าใชจ่้ายต่างๆ 

(8) ร้านคา้ปลีกในรูปแบบการขายส่ง (Cash and Carry)  ลูกคา้ตอ้งบริการดว้ย

ตวัเอง รับเงินสด มีจุดรับชาํระเงินเพียงจุดเดียวเหมือนกบัร้านเนน้สินคา้ราคาถูก 

(9) ร้านค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Store ) เป็นร้านค้าท่ีจ ําหน่ายสินค้า

อุปโภคบริโภคท่ีจาํเป็นต่อชีวิตประจาํวนั พื้นท่ีขนาดเล็กสุดคือประมาณ 15 ตารางเมตร จนถึงใหญ่

สุดไม่เกิน 500 ตารางเมตร เน้นการจดัร้าน มีการบริหารจดัการทนัสมยั สินคา้ท่ีวางจาํหน่ายมกัจะ

เป็นสินคา้กลุ่มอาหารและของใช้จุกจิกประจาํวนั ราคาสินคา้ค่อนขา้งสูง จาํหน่ายสินคา้น้อยกว่า  

5 พนัรายการ ส่วนใหญ่ร้านสะดวกซ้ือจะกระจายไปตามชุมชน หรือแหล่งชุมนุมของคน เช่น 

บริเวณป้ายรถเมล ์

(10)  มินิมาร์ทหรือร้านสรรพาหารขนาดย่อม (Mini mart) เป็นร้านท่ีย่อส่วน

ของซูเปอร์มาเก็ต ทั้งดา้น พื้นท่ี ขนาด และปริมาณของสินคา้ท่ีจาํหน่าย โดยยงัคงวธีิการดาํเนินงาน

และประเภทของสินคา้ท่ีจาํหน่ายไวเ้ช่นเดียวกบัซุปเปอร์มาเก็ต 

(11)  ร้านคา้ปลีกสินคา้เฉพาะอยา่งหรือสินคา้พิเศษ (Special store หรือ Brand 

Specialty) เนน้ขายสินคา้เฉพาะดา้นท่ีมีคุณภาพสูง บางร้านขายสินคา้เฉพาะตราสินคา้ของตนเอง มี

พนกังานคอยให้คาํแนะนาํ พื้นท่ีขายประมาณ 200-1000 ตารางเมตร มกัตั้งร้านอยูใ่นแหล่งชุมชน 

อาจจะอยูภ่ายในอาคารเดียวกบัหา้งสรรพสินคา้หรือชั้นล่างของอาคารพาณิชย ์

(12)  ร้านคา้ปลีกเฉพาะอยา่งเน้นราคาถูก (Category Killer) ร้านคา้ประเภทน้ี

คลา้ยกบัร้านสินคา้เฉพาะอย่างแต่จะเน้นราคาถูก สินคา้จะหลากหลายในประเภทของสินคา้หรือ

หมวดหมู่เดียวกนั เรียกอีกอยา่งไดว้า่ Low Price Specialty Store  

(13)  ร้านสินคา้ราคาเดียว (Dollar Store) จะเลือกสินคา้ท่ีมีอตัราราคาตํ่า แต่ใช้

ราคาตายตวั เช่น ร้าน 20 บาททุกรายการ เป็นตน้  

  



28 

3.3 ส่วนประสมของกลยุทธ์การค้าปลกี 

 คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2557, น.20) กล่าวไวว้่า กลยุทธ์คา้ปลีก (Retailing Strategy) 

หมายถึง หนา้ท่ีและกิจกรรมของร้านคา้ปลีก (Retailing Stores Activities and Functions) ไดแ้ก่  

1) การบริการลูกคา้ (Customer Services) สามารถวดัผลจากการดาํเนินการของ

การคา้ปลีกในอนัท่ีจะสร้างอรรถประโยชน์ ดา้นเวลาและสถานท่ีสําหรับสินคา้และบริการ นอกจากน้ี 

ยงัรวมถึงกระบวนการสร้างมูลค่าเพิ่มท่ีสร้างประโยชน์ให้ซัพพลายเชนดว้ยวิธีท่ีคุม้ค่าตน้ทุนมาก

ท่ีสุด 

 กระบวนการดงักล่าวเป็นกระบวนการระหว่าง ผูซ้ื้อ ผูข้าย และ บุคคลท่ีสาม 

กระบวนการนั้นไดใ้ห้ผลดว้ยการเพิ่มคุณค่าให้กบัการแลกเปล่ียนสินคา้หรือบริการ มูลค่าท่ีเพิ่มข้ึน

ในการแลกเปล่ียนน้ีอาจอยู่ในระยะสั้ น หรืออยู่ในระยะยาว ซ่ึงวดัไดเ้ม่ือเปรียบเทียบกบัช่วงเวลา

ก่อนการเร่ิมตน้การใหบ้ริการลูกคา้ 

2) การจดัการเก่ียวกบัสินคา้ในกิจการคา้ปลีก (Merchandize Assortment) ปัจจยั

สําคญัของร้านคา้ปลีกนอกจากทาํเลท่ีตั้งแลว้ การจดัการเก่ียวกบัสินคา้เป็นปัจจยัท่ีสําคญัไม่ไดย้ิ่ง

หย่อนกวา่กนั การมีสินคา้ท่ีไม่อยู่ในความตอ้งการของลูกคา้ก็ดี สินคา้แพงไปก็ดี มีสินคา้คงเหลือ

มากไปก็ดี ลว้นแต่จะทาํให้การดาํเนินการของร้านคา้ปลีกไม่ประสบผลสําเร็จ ฉะนั้นจึงตอ้งมีหลกั

ในการพิจารณาเลือกประเภทของสินคา้ ประเมินลกัษณะความตอ้งการของตลาด ตลอดจนพิจารณา

ถึงสินคา้ใหม่ๆ ท่ีออกสู่ตลาด  

 หลกัการในการพิจารณาการจดัการเก่ียวกบัสินคา้ประกอบดว้ย แนวความคิด

การวางแผนการจดัประเภทของสินค้า (Assortment Planning) สอดคล้องกบัภาพลักษณ์ของร้าน 

(Store Image and Positioning) หลักการบริหารสินคา้อุปโภคบริโภคทัว่ไป และ หลกัการบริหาร

สินคา้ประเภทแฟชัน่ 

3) การเลือกทาํเลท่ีตั้ งค้าปลีก (Store Location) หมายถึง การพิจารณาคดัเลือก

สถานท่ีให้เหมาะกบัการดาํเนินธุรกิจคา้ปลีกแต่ละประเภท ปัจจยัท่ีใชป้ระกอบการเลือกทาํเลท่ีตั้ง

ร้านคา้ ควร 

(1) เลือกทาํเลยา่นการคา้ในเมืองหรือยา่นชุมชนชานเมือง 

(2) ควรตั้งร้านโดดเด่ียวอยู่เพียงร้านคา้เดียว ริมทางหลวงสายสําคญัๆ หรือ 

ตั้งรวมๆ กบัร้านคา้ปลีกประเภทเดียวกนัในยา่นเดียวกนั 

(3) ตอ้งพิจารณาความหนาแน่นของประชากรในชุมชน อาํนาจซ้ือของคนใน

ชุมชน การแข่งขนัร้านคา้ประเภทเดียวกนั ส่ิงอาํนวยความสะดวกแก่ลูกคา้ และ กฎขอ้บงัคบัของ

รัฐบาล 
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4) ส่วนประสมการส่ือสาร (Communication Mix) การส่ือสารการตลาดเป็น

องค์ประกอบสําคญัอยา่งหน่ึงในส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) มีหน้าท่ีหลกั 3 ประการ

ดงัน้ี 

(1) เพื่อเป็นการแจง้บอกหรือให้ขอ้มูลข่าวสาร (Informing) แก่ผูท่ี้มีโอกาส

เป็นลูกคา้ (Potential Customers) ได้รับรู้ในขณะท่ีมีสินคา้ท่ีเขาตอ้งการวางจาํหน่ายในทอ้งตลาด

แลว้และลุกคา้สามารถไปหาซ้ือเพื่อตอบสนองความตอ้งการไดท่ี้ใดบา้ง 

(2) เพื่อเป็นการชกัชวน (Persuading) หรือโนม้นา้วจิตใจลูกคา้ให้ซ้ือผลิตภณัฑ์

ของบริษทัโดยการแจง้บอกส่วนดีส่วนเด่นของผลิตภณัฑข์องบริษทั โดยบอกลูกคา้วา่ผลิตภณัฑน์ั้น

จะตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ไดอ้ยา่งไรเพื่อใหลู้กคา้พึงพอใจไดม้ากท่ีสุดเท่าท่ีสามารถทาํได ้

(3) เพื่อเป็นแรงจูงใจ (Influencing) สร้างความมัน่ใจให้ลูกคา้เพื่อให้ตดัสินใจ

ซ้ือผลิตภณัฑข์องบริษทั  

  การท่ีจะสามารถบรรลุเป้าหมายทั้ง 3 ประการดงักล่าวนั้น จาํเป็นตอ้งมีกิจกรรม

หลายอยา่งเพื่อใชเ้ป็นเคร่ืองมือในการส่งเสริมการตลาด ซ่ึงเคร่ืองมือดงักล่าวน้ี นกัการตลาดเรียก

กนัวา่ เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาด (Promotion Tools) ท่ีมีส่วนประกอบสาํคญัอยู ่5 อยา่ง ดงัน้ี 

- การโฆษณา ( Advertising ) 

- การส่งเสริมการขาย ( Sale Promotion ) 

- การประชาสัมพนัธ์ ( Public Relations ) 

- การขายโดยบุคคล ( Personal Selling ) 

- การตลาดเจาะตรง ( Direct Marketing ) 

เคร่ืองมือส่งเสริมการตลาดทั้ง 5 อยา่งน้ีเป็นส่วนประกอบสําคญัตามหลกัการ

ตลาดท่ีไดใ้ชก้นัมาอยา่งยาวนาน แต่ในปัจจุบนัมีเคร่ืองมืออ่ืนๆเพิ่มเติมอีกมากมาย ส่วนประกอบน้ี

เรียกกันว่า ส่วนประสมการส่งเสริมการตลาด (Promotion Mix) เคร่ืองมือเหล่าน้ีมีทั้ งข้อดีและ

ขอ้เสีย รวมถึงขอ้จาํกดัท่ีแตกต่างกนัออกไป ดงันั้นเม่ือเรานาํมาใชง้านร่วมกนันกัการตลาดจะตอ้ง

ผสมผสานกนัอยา่งรอบคอบและระมดัระวงัอย่างท่ีสุดเพื่อให้การส่ือสารมีความคงเส้นคงวาและมี

ความชัดเจนท่ีสุดนั่นเอง ส่วนน้ีก่อให้เกิดแนวคิดการส่ือสารการตลาดสมยัใหม่ท่ีเราเรียกกนัว่า 

“การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated  Marketing Communication)” 
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5) การตั้งราคาขายปลีก (Retail Pricing) ตอ้งคาํนึงถึงการให้บริการ ตน้ทุนสินคา้ การ

แข่งขนั และลูกคา้ การแข่งขนัและลูกคา้  การกาํหนดราคาขายของร้านคา้ปลีกควรพิจารณาดงัน้ี 

(1) กาํหนดราคาตามบริการใหอ้ยา่งจาํกดั 

(2) ตน้ทุนสินคา้ของร้านคา้ปลีก 

(3) การแข่งขนั 

(4) ลูกคา้ 

6) การออกแบบร้านและการจดัแสดงสินคา้ (Store Design and Displays) จะตอ้งคาํนึงถึง

ส่ิงต่อไปน้ี 

(1) การออกแบบร้าน จะรวมถึงการออกแบบตกแต่งตวัอาคาร ระบบสาธารณูปโภคท่ี

จาํเป็นในธุรกิจคา้ปลีก ไดแ้ก่ การออกแบบตกแต่งภายนอกอาคาร และการออกแบบตกแต่งภายใน

อาคาร 

(2) การออกแบบวางผงัเส้นทางการสัญจร การสัญจรของลูกคา้ภายในร้านคา้ปลีก

มี 3 วิธี ดงัน้ี การจดัวางผงัแบบรังผึ้ง (Grid Pattern) การจดัผงัแบบอิสระ (Free Flow Pattern) และ 

การวางผงัแบบบติูก (Shop concept หรือ Boutique Pattern) 

(3) การวางผงัตามประเภทสินคา้ (Type of Goods) แบ่งออกเป็น  4 ประเภท 

- สินคา้กระตุน้ซ้ือ (Impulse Goods) เป็นสินคา้ท่ีไม่ไดมี้การวางแผนการซ้ือ

ไวล่้วงหนา้มาก่อน เช่น ลูกอม มีดโกนหนวด ควรจดัวางอยูใ่กลเ้คาน์เตอร์ 

- สินค้าสะดวกซ้ือ (Convenience Goods) เป็นสินค้าท่ีใช้เป็นประจาํ เช่น  

หนงัสือพิมพ ์สบู่ ยาสีฟัน ควรจดัวางไวใ้นท่ีมีลูกคา้ผา่นไปมามาก 

-  สินค้าเลือกซ้ือ (Shopping Goods) เป็นสินค้าท่ีลูกค้าตั้ งใจเลือกซ้ือ เช่น 

โทรทศัน์สี Sony ควรจดัวางไวด้า้นในสุดของร้าน 

- สินคา้พิเศษ (Specialty Goods) เป็นสินคา้มีความตอ้งการก่อนท่ีจะมาหาซ้ือ 

ควรวางไวท่ี้จุดใดก็ได ้

(4) วธีิวางผงัสินคา้ 2 แบบ ดงัต่อไปน้ี 

- แบ่งตามประเภทของสินคา้  เช่น นํ้าปลา ซอส เกลือ นํ้าตาล เป็นตน้ 

- แบ่งตามประเภทของลูกค้า เช่น แผนกเส้ือผา้ผูช้าย แผนกเส้ือผา้ผูห้ญิง  

เป็นตน้ 

(5) องคป์ระกอบของการออกแบบตกแต่งภายใน ประกอบดว้ย วสัดุตกแต่งชนิด

ติดตั้ง (Stored Fixtures) และการจดัแสดงสินคา้ (Displays) 
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ภาวิณี กาญจนาภา (2554, น.42) กล่าวถึง การดาํเนินกิจกรรมส่วนประสมการคา้ปลีก

ของผูป้ระกอบการร้านคา้ ดงัน้ี 

1) สินค้า  ผูป้ระกอบการร้านค้าปลีกท่ีประสบความสําเร็จจะมีการพิจารณาเลือก

สินคา้ใหม่ท่ีตรงกบัท่ีลูกคา้ตอ้งการเขา้มาจาํหน่ายภายในร้านอยา่งสมํ่าเสมอ เน้นความหลากหลาย

และความครบครันของสินคา้ท่ีตรงกบัความตอ้งการของลูกคา้ และมีการวางจาํหน่ายสินคา้บาง

ประเภทท่ีร้านคา้อ่ืนไม่มี รวมถึงการแบ่งบรรจุภณัฑใ์หต้รงกบัขนาดท่ีลูกคา้ตอ้งการ 

2) ราคาสินคา้  ผูป้ระกอบการร้านคา้ควรมีการติดป้ายราคาท่ีบรรจุภณัฑ์ หรือบริเวณ

ชั้นวางสินคา้เพื่อให้ลูกคา้ทราบราคา การปรับเปล่ียนราคาสินคา้จะกระทาํเม่ือมีการปรับเปล่ียน

ตน้ทุนของสินคา้ 

3) การส่งเสริมการตลาดและการใช้พนักงานขายและการบริการ  ความรวดเร็วมี

ความสําคญัต่อการดาํเนินงาน ลูกคา้ตอ้งการความรวดเร็วในการบริการ มีการให้บริการต่างๆ กบั

ลูกคา้และมีการใชส่้งเสริมการตลาด 

4) การวางผงัร้านคา้ ออกแบบร้านคา้ การจดัแสดงสินคา้ และการสร้างบรรยากาศ  

ผูป้ระกอบการร้านคา้ปลีกท่ีประสบความสําเร็จ จะให้ความใส่ใจกบัการจดัวางและการจดัแสดง

สินคา้ในแง่มุมต่างๆ มีการการจดัวางสินคา้ให้ลูกคา้มองเห็นและสร้างความดึงดูดใจแก่ลูกคา้ และ

ใหค้วามสาํคญักบัการจดัวางสินคา้ท่ีมียอดขายดีไวห้นา้ร้านคา้เพื่อใหลู้กคา้มองเห็น 

5) ทาํเลท่ีตั้ง ความสะดวกของทาํเลท่ีตั้งร้านคา้ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือของ

ผูบ้ริโภคในขั้นตอนของการคน้หาขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัร้านคา้ 

จากการศึกษากล่าวไดว้า่ ศูนยก์ารคา้จดัเป็นการคา้ปลีกประเภทหน่ึง โดยส่วนประสม

ของกลยุทธ์คา้ปลีก อนัไดแ้ก่ การออกแบบร้านคา้ การตั้งราคาขายปลีก การจดัการเก่ียวกบัสินคา้ 

สถานท่ีตั้งร้านคา้ การจดัแสดงสินคา้ และส่วนประสมการส่ือสาร สามารถส่งผลต่อความสําเร็จ

หรือความลม้เหลวของธุรกิจได ้ 

 

4. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

เน่ืองจากการวจิยัเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบั

พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ยงัไม่ปรากฏวา่มีผลงานวิจยั

ให้เห็นอย่างชัดเจน ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงได้ทาํการศึกษาเอกสารและงานวิจยัท่ีแสดงให้เห็นถึงแนวคิด

และทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งกบั การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของ

ลูกคา้ ดงัน้ี 
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อรวรรณ เจริญจิตรกรรม (2549) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การ

รับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพันธ์และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภคของ

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษาวจิยัคร้ังน้ีมุ่งศึกษาการส่ือสารการตลาด 

(IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 420 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น

เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูล การทดสอบสมมติฐาน สรุปผลไดว้า่ 

1. ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ได้แก่  เพศ อายุระดับการศึกษา รายได ้

เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการของผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินค้า

เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้/คร้ัง แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญั

ทางสถิติ 

2. ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภค ได้แก่ อายุและอาชีพ มีผลต่อพฤติกรรม

การใช้บริการของผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในดา้นจาํนวน

คร้ังท่ีมาใช้บริการ/เดือน และในดา้นจาํนวนชัว่โมงท่ีใช้บริการ/คร้ัง แตกต่างกนั อย่างมีนัยสําคญั

ทางสถิติ 

3. ความคิดเห็นต่อการส่ือสารการตลาด (IMC) โดยรวม มีความสัมพนัธ์ในทิศทาง

เดียวกนักบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ดา้นจาํนวนเงินท่ีใช้ซ้ือ

สินคา้/คร้ังดา้นจาํนวนคร้ังท่ีใช้บริการ/เดือน และด้านจาํนวนชั่วโมงท่ีใช้บริการ/คร้ัง ในทิศทาง

เดียวกนั ในระดบัตํ่า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

4. การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล โดยรวม มีความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคในการใช้บริการห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในดา้นจาํนวนคร้ังท่ีใช้

บริการ/เดือน ดา้นชัว่โมงท่ีใชบ้ริการ/คร้ัง ในทิศทางเดียวกนัในระดบัตํ่า อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติ 

วรชาติ โยธะพล (2549) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพล

ต่อการใช้บริการศูนยก์ารค้าของผูบ้ริโภคในบริเวณสยามเซ็นเตอร์ เขตปทุมวนั จงัหวดักรุงเทพ 

มหานคร มีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ในบริเวณสยามเซ็นเตอร์ เขตปทุมวนั จงัหวดักรุงเทพมหานคร พฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ต่อการรับชมส่ือจากศูนยก์ารคา้ และศึกษามูลเหตุจูงใจต่อการตดัสินใจใช้บริการศูนยก์ารคา้ การ

รวบรวมข้อมูลดําเนินการโดยใช้แบบสอบถามกับผู ้ให้ข้อมูล ท่ี เข้ามาใช้บริการศูนย์การค้า 

ดาํเนินการโดยการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental Sampling) รวมเป็นจาํนวนทั้งส้ิน 200 คน 

ผลการวจิยัพบวา่  
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1. ประชากรทั่วไปท่ีมาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-30 ปี 

สถานภาพโสด มีระดบัการศึกษาในระดบัปริญญาตรี ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทั

มีรายได ้10,000- 19,999 บาทต่อเดือน 

 2. เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ มาก

ท่ีสุดคือ ป้ายโฆษณากลางแจง้และการจดัแสดงสินคา้ทั้งภายในและภายนอกอาคาร  

3.  พฤติกรรมการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้บริเวณสยามเซ็นเตอร์ส่วนใหญ่

มีความถ่ีในการใช้บริการศูนยก์ารค้า 1-3 คร้ัง/เดือน ในช่วงเวลา 15.31-24.00 น. ในวนัหยุดสุด

สัปดาห์ คือ วนัเสาร์-อาทิตย ์

4.  ประชากรท่ีมาใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ส่วนใหญ่มีปัจจยัดา้นพฤติกรรม การตดัสินใจ

เลือกใชบ้ริการอยู่ในระดบัมาก โดยพิจารณาในการตดัสินใจเลือกใช้บริการมากท่ีสุด คือ เส้นทาง

และการเดินทางท่ีสะดวกสบาย ปัจจยัดา้นมูลเหตุจูงใจท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ส่วนใหญ่มีปัจจยัดา้น

มูลเหตุจูงใจ โดยอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณามูลเหตุจูงใจในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้บริเวณสยามเซ็นเตอร์มากท่ีสุด คือ กรณีการเดินทางท่ีสะดวกสบาย เช่น รถไฟฟ้า บีที

เอส รถโดยสารประจาํทาง และรถไฟฟ้าใตดิ้น ศูนยก์ารคา้มีความทนัสมยัและเป็นเอกลกัษณ์และ

สามารถเช่ือมต่อกนัได้อย่างสะดวกสบาย มีการจดัแสดงสินคา้และอ่ืนๆทั้งภายในและภายนอก

ศูนยก์ารคา้อยา่งต่อเน่ือง สบาย สินคา้มีคุณภาพเป็นเอกลกัษณ์ทนัสมยัและหลากหลายกวา่สถานท่ี

อ่ืน ทาํเลท่ีตั้งเป็นศูนยก์ลางแฟชัน่และธุรกิจท่ีมีความนิยมท่ีสุดในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

วรวิสาข์  โปตระนนัน์ (2550) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง  ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด

เชิงบูรณาการของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชนใน

เขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ

ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล 2. ศึกษาถึงระดบัการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ ของห้างสรรพสินคา้

เซ็นทรัลของกลุ่มตวัอยา่ง 3. ศึกษาถึงระดบัอิทธิพลจากการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณา

การของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลต่อการตดัสินใจซ้ือของกลุ่มตวัอย่าง 4. เปรียบเทียบลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์กบัการเปิดรับข่าวสารผา่นส่ือต่างๆ ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล 5. เปรียบเทียบ

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันกับการได้รับอิทธิพลจากการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล โดยใช้การวดัระดบัความคิดเห็นของกลุ่ม

ตวัอยา่งโดยใช้แบบสอบถามจากการเก็บขอ้มูลของผูท่ี้มาใชบ้ริการท่ีห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ทั้ง  

4 สาขา ไดแ้ก่ สาขาลาดพร้าว สาขาบางนา สาขาป่ินเกลา้ และสาขาพระราม 2 จาํนวน 400 คน  ผล

การศึกษาพบวา่  
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1. กลุ่มตวัอย่างเปิดรับข่าวสารเก่ียวกับห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลผ่านส่ือต่างๆ ทั้ ง  

11 ส่ือ อยูใ่นระดบัปานกลาง โดยพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งเปิดรับสารผา่นส่ือโทรทศัน์และการบอกแบบ

ปากต่อปากมากท่ีสุด คือเปิดรับในระดบัมาก ในขณะท่ีส่ืออ่ืนๆเปิดรับในระดบัปานกลาง ส่วนการ

เปิดรับส่ือทาง www.central.co.th และเวปไซตท์ัว่ไปมีการเปิดรับระดบันอ้ย 

2. กลุ่มตวัอยา่งไดรั้บอิทธิพลจากการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของ

หา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัลโดยรวมอยูใ่นระดบัมาก แต่หากพิจารณารายขอ้พบวา่ เคร่ืองมือส่ือสารท่ีมี

อิทธิพลมากท่ีสุดคือการส่งเสริมการขาย ท่ีมีการ ลด แลก แจก แถม โดยเคร่ืองมือส่ือสารชนิดน้ีมี

อิทธิพลอยู่ในระดบัมากท่ีสุด ในขณะท่ีเคร่ืองมือส่ือสารอ่ืน เช่น การจดักิจกรรมพิเศษ คอนเสิร์ต 

รายการบนัเทิง การประกวด การจดัการแข่งขนั แจกตวัอย่างให้ทดลองใช้ฟรี การโฆษณาทางส่ือ

โทรทศัน์ และ ส่ือโฆษณา ณ จุดขาย มีอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 

3. ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างทางลักษณะทางประชากรศาสตร์กับ

ระดบัการเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะทาง

ประชากรณ์ศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัเกือบทุกดา้น มีความแตกต่างกนัในเร่ืองระดบัการเปิดรับสารผา่น

ส่ือ ไดแ้ก่  ดา้นอายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบัรายได ้ในขณะท่ีกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความแตกต่างกนั

ในดา้นเพศ และ สถานภาพไม่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองระดบัการเปิดรับสารผา่นส่ือ 

4. ผลการทดสอบเปรียบเทียบความแตกต่างทางลักษณะทางประชากรศาสตร์กับ

ระดบัอิทธิพลการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีผลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือ พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีลกัษณะทางประชากรณ์ศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัเกือบทุกด้าน มี

ความแตกต่างกันในเร่ืองกับระดับอิทธิพลการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ

ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ระดบั

รายได ้ ในขณะท่ีความแตกต่างในเร่ืองสถานภาพไม่มีความแตกต่างกนัในเร่ืองกบัระดบัอิทธิพล

การใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ

ในระดบัท่ีแตกต่าง 

ปานฤทยั คงยิม้ละมยั (2550) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในศูนยก์ารคา้ยา่นชอ้ปป้ิงสตรีทของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร” โดย 

การวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาถึงส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือของผู ้บริโภคของศูนย์การค้าย่านช้อปป้ิงสตรีทในเขตกรุงเทพมหานคร โดยศึกษาจาก 

คุณลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค การเปิดรับส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดของผูบ้ริโภคท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ ความคิดเห็นของผู ้บริโภคในด้านต่างๆ และพฤติกรรมการซ้ือใน

ศูนยก์ารคา้ยา่นชอ้ปป้ิงสตรีท โดยนาํตวัแปรขา้งตน้มา ศึกษาหาความแตกต่างและความสัมพนัธ์กบั
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พฤติกรรมการซ้ือในศูนยก์ารคา้ยา่นชอ้ปป้ิงสตรีท โดยใชว้ิธีการศึกษา 2 วิธีการ คือ ศึกษาจากการ

สัมภาษณ์เจาะจงผูบ้ริหารของศูนยก์ารคา้จาํนวน 4 คน และเอกสาร ส่ือท่ีปรากฏ รวมทั้งศึกษาจาก

ลูกคา้ของศูนยก์ารคา้ในยา่นชอ้ปป้ิงสตรีทจาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถาม โดยไดผ้ลการวิจยั

ดงัน้ี 

1. ศูนยก์ารคา้ใชก้ลยทุธ์แบบผสมผสานกนัทั้งกลยทุธ์การประชาสัมพนัธ์องคก์รและ

การสร้างเครือข่าย กลยุทธ์การเผยแพร่ข่าวสาร และกลยุทธ์การประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดต่างๆ 

เพื่อสร้างความพึงพอใจให้กบัลูกคา้สูงสุด โดยเลือกใช้ส่ือต่างๆ อาทิ ส่ือมวลชน ส่ือส่ิงพิมพ์ ส่ือ

บุคคล ส่ือเฉพาะกิจต่างๆ เพื่อให้ข่าวสารต่างๆ ของศูนยก์ารคา้เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดม้ากท่ีสุด และ

ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการซ้ือหรือมาใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้มากยิง่ข้ึน 

 2. คุณลกัษณะทางประชากรของผูบ้ริโภค คือ เพศ อาย ุรายได ้อาชีพ มีผลต่อพฤติกรรม

การซ้ือในการใช้จ่ายซ้ือสินคา้ และระยะเวลาท่ีแตกต่างกนัอย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ แต่การศึกษา 

ไม่มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในทุกๆ ดา้น 

3. การเปิดรับส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดของศูนยก์ารคา้ย่านช้อปป้ิงสตรีทมี

ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือในศูนย์การค้าย่านช้อปป้ิงสตรีทของผู ้บ ริโภคในเขต

กรุงเทพมหานคร อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติ แตกต่างกนัไปทั้งในด้านความถ่ี การใช้จ่ายซ้ือสินคา้ 

และระยะเวลา แต่มีส่ือโทรทศัน์ วิทยุ เพียงส่ือเดียวท่ีไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการซ้ือ ทั้งใน

ดา้นความถ่ี การใชจ่้าย และระยะเวลา 

ขวญัพร หวลระลึก (2552) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ระดบัอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของห้างสรรพสินคา้พารากอนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของ

ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร”มีวตัถุประสงค์คือ 1. เพื่อศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิง

บูรณาการของห้างสรรพสินค้าพารากอนเพื่อศึกษาถึงระดับการเปิดรับข่าวผ่านส่ือต่างๆของ

ห้างสรรพสินคา้พารากอนของกลุ่มตวัอยา่ง 2. เพื่อศึกษาถึงระดบัอิทธิพลการใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดเชิงบูรณาการของห้างสรรพสินคา้พารากอนต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของกลุ่มตวัอยา่ง 3.

เพื่ อ เป รียบเทียบลักษณ ะทางประชากรศาสตร์กับ การเปิดรับข่าวสารผ่านส่ือต่างๆ  ของ

ห้างสรรพสินคา้พารากอน 4. เพื่อเปรียบเทียบลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกบัการไดรั้บ

อิทธิพลจากการใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของห้างสรรพสินคา้พารากอน จากการ

สุ่มตวัอย่างแบบไม่มีความน่าจะเป็น (Non Probability Sampling) แบบตามสะดวก (Convenience 

Sampling) โดยใชว้ธีิการแจกแบบสอบถามรวมเป็นจาํนวนทั้งส้ิน 400 ราย  
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ผลของการศึกษาวิจยัคร้ังน้ีพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีการเปิดรับสารผ่านส่ือต่างๆ เก่ียวกบั

ห้างสรรพสินคาพารากอน โดยการเปิดรับผ่านส่ือใบแทรกผ่านส่ือต่างๆ มากท่ีสุด 1-2 คร้ังต่อ

สัปดาห์ท่ีค่าเฉล่ีย 2.03 ขณะท่ีส่ืออ่ืนๆ กลุ่มตวัอย่างรับสารผ่านส่ือน้อยกว่า 1 คร้ังต่อสัปดาห์และ

ไดรั้บอิทธิพลจากการใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของห้างสรรพสินคา้พารากอนต่อ

การตดัสินใจซ้ือสินคา้จากการจดักิจกรรมพิเศษ เช่น คอนเสิร์ตรายการบนัเทิง การประกวดแข่งขนั 

การแจกตวัอยา่งทดลองใชฟ้รี เป็นลาํดบัท่ี 1 ในระดบัปานกลาง  

เอมวลี ณ ลาํพูน (2554) ได้ทาํการศึกษาเร่ือง “การส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลล์”  

มีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลต์และศึกษาพฤติกรรมการใช้

บริการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิต้ีมอลล์ โดยใช้แนวทางการวิจยัเชิงคุณภาพ

ดว้ยการศึกษาคอมมูนิต้ีมอลล์ท่ีมีจุดเด่นดา้นการส่ือสารการตลาดและเป็นท่ีนิยมของผูบ้ริโภคใน

เขตกรุงเทพมหานคร จาํนวน 2 แห่ง ได้แก่ เพลินนารีมอลล์ (Plearnary Mall) และพิกคาเดล่ี  

แบงค์ค็อก (Pickadaily Bangkok) ดว้ยการสัมภาษณ์เชิงลึกกบันกัการตลาด จาํนวน 2 ท่าน และการ

สัมภาษณ์อย่างไม่เป็นทางการกับกลุ่มตัวอย่างของผู ้บริโภคท่ีเข้าใช้บริการ จํานวน 20 ท่าน 

ผลการวิจยัพบว่า ในส่วนของกลวิธีและเคร่ืองมือการส่ือสารการตลาด คอมมูนิต้ีมอลล์ทั้ง 2 แห่ง 

เลือกใช้การส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน (Integrated Marketing  Communication) โดยมีการ

ผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดหลกัทั้งหมด 4 ประเภท ไดแ้ก่ การโฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 

การส่งเสริมการขาย และการจดักิจกรรมทางการตลาด และในส่วนของความสัมพนัธ์ระหวา่งการ

ส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลล์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีการศึกษา

พฤติกรรมการใช้บริการคอมมูนิต้ีมอลล์ มีองค์ประกอบทั้งหมด 3 ด้าน คือ 1. ความถ่ีในการใช้

บริการ 2. ระยะเวลาท่ีใช้บริการ 3. กิจกรรมหลกัท่ีมกัเลือกใช้บริการ ซ่ึงพบว่า องค์ประกอบดา้น

กิจกรรมหลกัท่ีมกัเลือกใชบ้ริการจะแสดงความสัมพนัธ์กบัการส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลล ์ 

เกศรา จนัทร์จรัสสุข (2555) ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ

ซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” มีความมุ่งหมายเพื่อ

ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก้ โลตัสในเขต

กรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูบ้ริโภคท่ีซ้ือสินคา้และใชบ้ริการท่ีห้างเทสโก ้โลตสัในเขต

กรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล ผลการวจิยัพบวา่ 

1. ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุต ํ่ากว่าหรือเท่ากบั 30 ปี สําเร็จ

การศึกษาตํ่ากว่าระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน และมีรายได ้

ต่อเดือนอยูท่ี่ระหวา่ง 10,001-20,000 บาท  
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2.  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของห้างเทสโก ้โลตสัท่ีผูบ้ริโภคให้ความสําคญั

มากท่ีสุดในแต่ละดา้น  

 2.1  ดา้นผลิตภณัฑ์ของห้างเทสโก ้โลตสั ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาซ้ือสินคา้ในห้าง

เทสโกโ้ลตสัเน่ืองจากมีสินคา้หลากหลายใหเ้ลือกซ้ือ 

 2.2  ด้านบริการ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาใช้บริการในห้างเทสโก้ โลตสัเพราะมี

บริการอ่ืนๆนอกเหนือจากสินคา้ เช่น ธนาคาร ร้านอาหาร ร้านหนงัสือ โรงภาพยนตร์และร้านดูแล

ทาํความสะอาดรถยนต ์(คาร์แคร์) เป็นตน้ 

 2.3  ด้านราคา ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีเลือกซ้ือสินค้าและใช้บริการในห้างเทสโก ้

โลตสั เพราะสินคา้แต่ละประเภทมีราคาหลากหลายใหเ้ลือกซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ 

 2.4  ด้านสถานท่ี ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาซ้ือสินคา้และใช้บริการในห้างเทสโก ้

โลตสัเพราะการเดินทางมีความสะดวกจากท่ีบา้นหรือท่ีทาํงาน 

 2.5  ดา้นการส่งเสริมการตลาด ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ท่ีมาซ้ือสินคา้และใช้บริการใน

หา้งเทสโก ้โลตสัเพราะห้างเทสโก ้โลตสั มีส่ือโฆษณาเก่ียวกบัการลดราคาสินคา้และโปรโมชัน่ใน

หา้งบ่อยกวา่หา้งอ่ืนๆ 

3.  ด้านพฤติกรรมการซ้ือสินค้าและใช้บริการ พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ซ้ือสินค้า

อุปโภคบริโภค เช่น อาหาร เคร่ืองด่ืม ผกัผลไมแ้ละเส้ือผา้ เป็นตน้ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้อยูท่ี่ 1-2 

คร้ังต่อเดือน จาํนวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้ในแต่ละคร้ังอยูท่ี่ 501-1,000 บาท ส่วนประเภทบริการ ผูต้อบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ ใชบ้ริการชาํระค่าสาธารณูปโภค เช่น ค่านํ้า ค่าไฟ ค่าโทรศพัท ์ค่าใชบ้ริการ

บตัรเครดิต เป็นตน้ ความถ่ีท่ีใชบ้ริการในหา้งเทสโก ้โลตสัอยูท่ี่ 1-2 คร้ังต่อเดือน และใชจ่้ายในการ

ใชบ้ริการตั้งแต่ 1,001 บาทข้ึนไป โดยจะซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในช่วงวนัอาทิตย ์ตั้งแต่เวลา 17.00 

– 20.00 น. ส่วนวิธีการในการชาํระเงิน เป็นเงินสด ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการคือ ตนเอง 

 ผลการทดสอบสมมติฐานดว้ยวธีิทางสถิติท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 พบวา่ 

1. ลกัษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อ

เดือน มีผลต่อพฤติกรรมโดยรวมในการซ้ือสินคา้และใช้บริการในห้างเทสโก ้โลตสัของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานคร 

2. ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ด้านผลิตภณัฑ์ ด้านบริการ ดา้น

ราคา ด้านส่งเสริมการตลาด โดยเฉพาะด้านสถานท่ี มีผลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าและใช้

บริการในหา้งเทสโก ้โลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร 
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Rajamannar.K., Sageetha.V.M (2017) ทําการศึกษาเร่ือง Impact of Integrated Marketing 

Communication on consumer’s buying behavior โดยมีวตัถุประสงค์ท่ีเพื่อท่ีจะวิเคราะห์เก่ียวกับ

ผลกระทบของ Integrated Marketing Communication (IMC) ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

โดยประเมินในด้าน การส่งเสริมการขาย การรับรองโดยผูมี้ช่ือเสียง การขายโดยพนักงานขาย 

การตลาดทางตรงและกิจกรรมประชาสัมพนัธ์ ของผูบ้ริโภคในเขต Madurai ประเทศอินเดีย วิธีการ

วิจยัทาํโดยการเลือกกลุ่มตวัอยา่งแบบสะดวก ใช้ percentage method ในการจาํแนกการตอบสนอง

ต่อการรับรองต่อผูมี้ช่ือเสียง ความตระหนักรู้ต่อการประชาสัมพนัธ์ ใช้วิธี Weight average เพื่อ

ตรวจสอบประสิทธิภาพของพฤติกรรมการซ้ือ และใช้ Chi square ในการตรวจสอบความสัมพนัธ์

ระหว่างลาํดบัขั้นของการส่งเสริมการตลาดกบัพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงผลการศึกษาสรุปว่า IMC มี

อิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ โดยการรับรองโดยผูท่ี้มีช่ือเสียงจะส่งผลต่อการระลึกถึงตราสินคา้

และการตดัสินใจซ้ือ และพบวา่การส่งเสริมการขายและการขายโดยพนกังานขายเป็นเคร่ืองมือการ

ส่ือสารส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุด 
 



บทที ่3 

วธีิดาํเนินการวจิัย 

 

 

การศึกษาเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัไดท้าํการเก็บรวบรวมขอ้มูลและ

ใชเ้คร่ืองมือในการวจิยั ซ่ึงประกอบดว้ยรายละเอียด ดงัน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

1.1 ประชากรทีใ่ช้ในการวจัิย (Population) 

   ประชากรท่ีทําการศึกษาวิจัยคร้ังน้ีคือ ลูกค้าท่ีมาใช้บริการและซ้ือสินค้าใน

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครซ่ึงไม่ทราบจาํนวนท่ีแน่นอน 

1.2 ขนาดตัวอย่าง (Sample size) และวธีิการคดัเลือกกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวจิยั 

 1.2.1 กลุ่มตัวอย่าง 

  กลุ่มตวัอย่างในการทาํวิจยัคร้ังน้ีคือลูกคา้ท่ีมาใช้บริการและซ้ือสินค้าใน

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร เน่ืองจากไม่ทราบจาํนวนประชากรท่ีแน่นอนและไม่ทราบค่า

สัดส่วนของประชากร ดงันั้น จึงกาํหนดขนาดตวัอยา่ง จึงใช ้สูตรของคอแครน (Cochran 1977 อา้ง

ใน ธีรวฒิุ เอกะกุล 2543)  

    n     =     Z 2  

     4 e 2 

  n =   ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งการ 

 e = ระดบัความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนได ้

 Z = ค่าระดบัความเช่ือมัน่  

   ถา้ระดบัความเช่ือมัน่ 95% หรือ ระดบันยัสาํคญั 0.05 มีค่า Z  = 1.96 



40 
 

 

โดยการคาํนวณใช้ระดบัความเช่ือมัน่ 95%  ค่าความคลาดเคล่ือนของการ

สุ่มตวัอย่างท่ียอมให้เกิดข้ึนได ้5%  ดงันั้นขนาดของกลุ่มตวัอย่างสําหรับงานวิจยัในคร้ังน้ีจึงเป็น

ดงัน้ี 

 

    n      =         (1.96 ) 2 

      4 ( 0.05 )2 

    n     =     384.16  =  385 ตวัอยา่ง 

 

จากการคาํนวณจึงทาํให้ไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง  n = 385 คน  เพื่อให้การ

เก็บขอ้มูลของแบบสอบถามครอบคลุมและสมบูรณ์จึงมีการเผื่อความผิดพลาดของแบบสอบถามไว้

จาํนวน 15 คน ดงันั้นการวจิยัคร้ังน้ีจึงใชก้ลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400  คน 

 1.2.2 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 

 เขตการปกครองในกรุงเทพมหานครทั้งหมด 50 เขต แบ่งออกเป็น 3 กลุ่ม 

ตามท่ีตั้ งของพื้นท่ี (สํานักปลัดกรุงเทพมหานคร 2544) คือ เขตชั้ นใน มีจาํนวน 21 เขต มีเขต 

ชั้นกลาง จาํนวน 18 เขต และเขตชั้นนอก มีจาํนวน 11 เขต (สัดส่วน 2:2:1) ปัจจุบนัศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานครมีทั้งหมด 35 แห่ง แบ่งตามเขตไดด้งัน้ี 

 เขตชั้นใน : เกตเวยเ์อกมยั คิงเพาเวอร์คอมเพล็กซ์ จตุัรัสจามจุรี เซ็นทรัล

พลาซาแกรนด์พระราม 9 เซ็นทรัลพลาซาลาดพร้าว เซ็นทรัลเอ็มบาสซี เซ็นทรัลพลาซาพระราม 3 

เซ็นทรัลเวลิด ์เทอร์มินลั21อโศก ฟอร์จูนทาวน์ สยามเซ็นเตอร์ สยามดิสคฟัเวอรี สยามพารากอน สี

ลมคอมเพล็กซ์ สยามสแควร์วนั เอ็มควอเทียร์ ดิเอ็มดิสทริค เอ็มโพเรียม อมัรินทร์(ศูนยก์ารคา้)  

เอสพลานาดรัชดาภิเษก เดอะมอลลท์่าพระ มาบุญครอง รวม 22 แห่ง 

 เขตชั้นกลาง : ซีคอนบางแค ซีคอนสแควร์ เซ็นทรัลพลาซาบางนา เซ็นทรัล

เฟสติวลัอีสตว์ลิล ์พาราไดซ์พาร์ค แฟชั่นไอส์แลนด์ เซ็นทรัลรามอินทรา เดอะมอลล์รามคาํแหง 

เดอะมอลลบ์างแค อิมพีเรียลเวร์ิลลาดพร้าว เดอะมอลลบ์างกะปิ รวม 11 แห่ง 

 เขตชั้นนอก : เซ็นทรัลป่ินเกลา้ เซ็นทรัลพระราม 2 รวม 2 แห่ง 
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 วธีิการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ซ่ึงมี

ขั้นตอนดงัน้ี 

 ขั้นตอนท่ี 1 แบ่งศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครออกตามเขตการ

ปกครองในกรุงเทพมหานคร เป็น 3 กลุ่ม ตามท่ีตั้งของพื้นท่ี (สาํนกัปลดักรุงเทพมหานคร 2544) คือ 

เขตชั้นใน เขตชั้นกลาง และเขตชั้นนอก  

 ขั้นตอนท่ี 2 คดัเลือกตวัแทนกลุ่ม จากการสุ่มตวัอย่างแบบง่าย (Simple 

Random Sampling) โดยการจบัสลากศูนย์การค้าในเขตชั้นใน ชั้นกลาง ชั้นนอก จากอตัราส่วน 

4:4:2  แบบไม่ใส่คืน (Sampling without replacement) ไดด้งัน้ี 

 เขตชั้นใน มีตวัแทนกลุ่ม 4 ศูนยก์ารคา้ ไดแ้ก่ เดอะมอลตท์่าพระ เซ็นทรัลเวิร์ล 

เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม3 และเทอร์มินลั 21 

 เขตชั้นกลาง มีตวัแทนกลุ่ม 4 ศูนยก์ารคา้ ไดแ้ก่ พาราไดซ์พาร์ค เซ็นทรัล

พลาซ่าบางนา แฟชัน่ไอส์แลนด ์เซ็นทรัลพลาซ่าอีสตว์ลิล ์

 เขตชั้นนอก มีตวัแทนกลุ่ม 2 ศูนยก์ารคา้ เท่านั้น จึงใชก้ารเลือกกลุ่มตวัอยา่ง

แบบเจาะจง (Purposive sampling) ไดแ้ก่ เซ็นทรัลพลาซ่าป่ืนเกลา้ เซ็นทรัลพระราม 2 

 ขั้นตอนท่ี 3 ทาํการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (Accidental sampling) กบักลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ทั้ง 10 แห่ง ดงัขั้นตอนท่ี 2 จาํนวนแห่งละ 40 คน 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวจิัย 

 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยคาํถามแบ่ง

ออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

1. ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 

การศึกษาอาชีพและ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน  เป็นแบบสอบถามท่ีมีลกัษณะตรวจสอบรายการ (Check 

list) โดยทั้ง 6 คาํถามเป็นลกัษณะคาํถามเป็นคาํถามปลายปิด (Close end Question) แบบท่ีมีใหเ้ลือก 

2 คาํตอบ (Dichotomous choices) และแบบท่ีมีให้เลือกหลายคาํตอบ (Multiple choices) แต่ละขอ้

คาํถามมีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่างๆ ดงัน้ี 

-  เพศ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Norminal scale) 

-  อาย ุเป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) 

-  สถานภาพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Norminal scale) 

-  การศึกษา เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) 
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-  อาชีพ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Norminal scale) 

-  รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal scale) 

2.2 ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของลูกค้าศูนย์การค้า ไดแ้ก่ ความถ่ีในการใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ กิจกรรมท่ีทาํเม่ือใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ เหตุผลในการพจิารณาเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้   

แผนกท่ีมักใช้บริการในศูนย์การค้า ช่วงเวลาท่ีมักใช้บริการศูนย์การค้า วนัท่ีมักใช้บริการ         

ศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใชใ้นศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ และการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ เป็นแบบสอบถามท่ีมี

ลักษณะตรวจสอบรายการ (Check list) แบบท่ีมีให้เลือก 2 คาํตอบ (Dichotomous choices) และ 

แบบท่ีมีใหเ้ลือกหลายคาํตอบ (Multiple choices) แต่ละขอ้คาํถามมีระดบัการวดัขอ้มูลประเภทต่างๆ

ดงัน้ี 

- ความถ่ีในการใช้บริการศูนยก์ารคา้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั 

(Ordinal scale) 

- กิจกรรมท่ีทาํเม่ือใช้บริการศูนย์การค้า เป็นระดับการวดัข้อมูลประเภทนาม

บญัญติั (Norminal scale) 

- เหตุผลในการพิจารณาเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภท

นามบญัญติั (Norminal scale) 

- แผนกท่ีมกัใชบ้ริการในศูนยก์ารคา้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั 

(Norminal scale) 

- ช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั 

(Ordinal scale) 

- วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ เป็นระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงลาํดบั (Ordinal 

scale) 

- จาํนวนเงินท่ีใช้ในศูนยก์ารค้าโดยเฉล่ีย/คร้ัง เป็นระดบัการวดัข้อมูลประเภท

เรียงลาํดบั (Ordinal scale) 

- บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ เป็นระดบัการ

วดัขอ้มูลประเภทนามบญัญติั (Norminal scale) 

- การชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนย์การค้า เป็นระดับการวดัข้อมูล

ประเภทนามบญัญติั (Norminal scale) 
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2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนย์การค้าที่มีผลต่อ

พฤติกรรมลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยใช้พนักงานขาย การประชาสัมพนัธ์ การตลาดทางตรงและกิจกรรมทางการตลาด ซ่ึงเป็น

แบบสอบถามโดยวธีิใหค้ะแนนแบบลิเคอร์ท (Likert Scale) ซ่ึงมีการจดัระดบัการวดัขอ้มูลประเภท

อนัตรภาค (Interval scale) กาํหนดการให้คะแนนระดบัความสําคญั ออกเป็น 5 ระดบั โดยกาํหนด

นํ้าหนกัความของแต่ละระดบัดงัน้ี 

5  หมายถึง มีความสาํคญัมากท่ีสุด 

4  หมายถึง มีความสาํคญัมาก 

3  หมายถึง มีความสาํคญัปานกลาง 

2  หมายถึง มีความสาํคญันอ้ย 

1  หมายถึง มีความสาํคญันอ้ยท่ีสุด 

และไดก้าํหนดระดบัความความคิดเห็นของกลุ่มตวัอยา่งจากการแบ่งคะแนนเฉล่ีย

เป็น  5 ช่วง โดยอาศยัเกณฑก์ารหาความกวา้งของอนัตรภาคชั้น ดงัน้ี 

 

 ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น = คะแนนสูงสุด – คะแนนตํ่าสุด =   5 – 1        

       จาํนวนชั้น         5 
  

       =    0.80 
 

 จากหลกัเกณฑด์งักล่าว สามารถแปลความหมายของระดบัคะแนนได ้ดงัน้ี 

  ระดบัคะแนนเฉล่ีย        ความหมาย 

      4.21 –  5.00   มีความคิดเห็นระดบัมากท่ีสุด 

      3.41 – 4.20    มีความคิดเห็นระดบัมาก 

      2.61 – 3.40   มีความคิดเห็นระดบัปานกลาง 

         1.81 – 2.60  มีความคิดเห็นระดบันอ้ย 

      1.00 – 1.80   มีความคิดเห็นระดบันอ้ยท่ีสุด 
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การสร้างเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ี มีขั้นตอนดงัน้ี 

1. ศึกษาหลักการ แนวคิด ทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคและการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

2. นาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากการศึกษามาเรียบเรียงและสร้างแบบสอบถาม 

3. นาํแบบสอบถามท่ีสร้างเสนออาจารยท่ี์ปรึกษาเพื่อพิจารณาในดา้นความถูกต้อง

และความครอบคลุมเน้ือหา 

4. นาํแบบสอบถามมาปรับปรุงแกไ้ขตามคาํแนะนาํของผูเ้ช่ียวชาญ 

5. การทดสอบความตรง (Validity) โดยนาํแบบสอบถามไปเสนออาจารยท่ี์ปรึกษา

วิทยานิพนธ์ เพื่อพิจารณา และตรวจสอบความถูกตอ้ง นอกจากนั้นไดน้าํเสนอแบบสอบถามใหแ้ก่

ผูเ้ช่ียวชาญ เพื่อตรวจสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ของคาํถามแต่ละขอ้ว่าตรง

ตามจุดประสงคข์องการวจิยัในคร้ังน้ีหรือไม่  

6. การทดสอบความเท่ียง (Reliability) โดยนาํแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) 

กบักลุ่มประชากรท่ีลกัษณะคลา้ยคลึงกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษา จาํนวน 30 คน และนาํมาวิเคราะห์

หาความ   เช่ือมัน่โดยใชว้ธีิของครอนบาค (Cronbach’s Coefficient Alpha) ซ่ึงควรมีค่าความเช่ือมัน่

มากกวา่ 0.7 (อา้งถึงใน บุญเรียง 2543, น.58 – 60)  

7. นาํแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 

 

3. การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

ผูว้จิยัไดศึ้กษาและรวบรวมขอ้มูลต่างๆ จากแหล่งขอ้มูล 2 แหล่ง คือ 

3.1 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้จากการศึกษาคน้ควา้จากขอ้มูลท่ีมีผู ้

รวบรวมไว ้ดงัน้ี 

3.1.1 หนงัสือทางวชิาการ บทความ วทิยานิพนธ์และรายงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

3.1.2  หนงัสือพิมพธุ์รกิจ วารสารต่างๆ 

3.1.3  ขอ้มูลจากอินเตอร์เน็ตท่ีเก่ียวขอ้งกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ

ของศูนยก์ารคา้ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร 

3.2 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเพื่อรวบรวม

ขอ้มูลจากผูบ้ริโภคท่ีมาใช้บริการและซ้ือสินคา้ในศูนยก์ารคา้ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 

400 คน โดยใช้ข้อมูลแบบสอบถาม และ การรวบรวมข้อมูลของผูว้ิจยัจะกระทาํตามขั้นตอน

ดงัต่อไปน้ี 
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3.2.1  ผูว้จิยัขอความอนุเคราะห์จากบณัฑิตศึกษา มหาวทิยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช 

เพื่อจดัทาํหนงัสือแนะนาํตวัและขอความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

3.2.2  ติดต่อประสานงานกับศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครเพื่อขอความ

ร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

3.2.3  แจกแบบสอบถามใหก้บัผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการและซ้ือสินคา้ในศูนยก์ารคา้

ในจงัหวดักรุงเทพมหานคร จาํนวน 400 ชุด 

3.2.4  ผูว้ิจยัรวบรวมแบบสอบถาม 400 ชุด ตรวจสอบความสมบูรณ์และความ

ถูกตอ้งของแบบสอบถาม 

3.2.5  ดาํเนินการรวบรวมและบนัทึกขอ้มูลของแบบสอบถามโดยใช้โปรแกรม

สาํเร็จรูปเพื่อคาํนวณค่าทางสถิติต่างๆ และอธิบายผลการศึกษา 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

การวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี ทาํโดยการนาํขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามจาํนวน 

400 ชุด มาตรวจสอบความสมบูรณ์และความถูกต้อง จากนั้ นรวบรวมและบันทึกข้อมูลของ

แบบสอบถามวิเคราะห์ขอ้มูลทั้งหมดโดยโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS เพื่อคาํนวณค่าทางสถิติต่างๆ 

ดงัน้ี 

4.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1  และ 2  ใช้การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Description 

Statistics) เช่น ร้อยละ (percentage) ค่าเฉล่ีย (mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) 

ในการวเิคราะห์ขอ้มูลและนาํเสนอขอ้มูลท่ีไดใ้นรูปแบบของตารางและคาํอธิบาย 

4.2 แบบสอบถามในส่วนที่ 3  ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงอ้างอิง (Referential Statistics ) 

โดยใช้การทดสอบสถิติไคสแคว์ (Chi-Square) ทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์กับพฤติกรรมของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครและการส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครนาํเสนอขอ้มูล

ท่ีไดใ้นรูปแบบของตารางและคาํอธิบาย 
 



บทที ่4 

ผลการวจิัย 

 

 

 การวิจยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรม

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ในการศึกษาคือ ประชาชนท่ีใช้

บริการศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครจาํนวน 400 คน ใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บ

รวบรวมขอ้มูล  ซ่ึงผลการวเิคราะห์ขอ้มลูแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงัน้ี  

 1.  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง   

 2.  ผลการวเิคราะห์พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 3.  ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้

ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.  ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิยั 

 

1.  ผลการวเิคราะห์ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

  

การวิเคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ  

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน โดยการหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละมีผลการ

วเิคราะห์ดงัตารางต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของกลุ่มตวัอยา่ง จาํแนกตามขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 

 

ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 134 33.5 

หญิง 266 66.5 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 

ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

อาย ุ   

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 25ปี 26 6.5 

25 - 35 ปี 133 33.2 

36 - 45 ปี 159 39.8 

46 - 55 ปี 70 17.5 

56 ปี ข้ึนไป 12 3.0 

สถานภาพ   

โสด 270 67.5 

สมรส 116 29.0 

หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่ 14 3.5 

ระดบัการศึกษา   

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 80 20.0 

ปริญญาตรี  244 61.0 

ปริญญาโท  70 17.5 

ปริญญาเอก 6 1.5 

อาชีพ   

นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา 80 20.0 

ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 46 11.5 

พนกังานบริษทั 157 39.2 

เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 78 19.5 

อาชีพอิสระ 39 9.8 
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ตารางท่ี 4.1 (ต่อ) 

 

ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ จาํนวน ร้อยละ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน   

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท 44 11.0 

10,001 - 20,000 บาท 96 24.0 

20,001 - 30,000 บาท 91 22.8 

30,001 - 40,000 บาท 78 19.5 

40,001 - 50,000 บาท 58 14.5 

50,001 บาท ข้ึนไป 33 8.2 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง พบวา่ 

เพศ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.5 ส่วนเพศชาย  

คิดเป็นร้อยละ 33.5 

อายุ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอายุ 36 - 45 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.8 รองลงมาคือ 

อายุ 25 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 33.2 อายุ 46 – 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.5 อายุตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 25 ปี 

คิดเป็นร้อยละ 6.5 และอาย ุ56 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลาํดบั 

สถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 67.5 

รองลงมาคือ สมรส คิดเป็นร้อยละ 29.0 และหมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่คิดเป็นร้อยละ 3.5 ตามลาํดบั 

ระดบัการศึกษา พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็น 

ร้อยละ 61.0 รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 20.0  ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ17.5 

และปริญญาเอก คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลาํดบั 

อาชีพ พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษทั คิดเป็นร้อยละ39.2 

รองลงมาคือ นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 20.0 เจ้าของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็น 

ร้อยละ 19.5 ขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 11.5 และอาชีพอิสระ คิดเป็นร้อยละ 

9.8 ตามลาํดบั 
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รายได้เฉล่ียต่อเดือน พบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 

20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.0 รองลงมาคือ 20,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 22.8 รายได ้

30,001 - 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 19.5 รายได ้40,001 - 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 14.5 รายได ้

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 10,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 11.0 และรายได ้50,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 

8.2 ตามลาํดบั 

 

2.  ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ มีผลการวิเคราะห์ดงัตาราง

ต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2 จาํนวนและร้อยละของความถ่ีท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยเฉล่ียต่อเดือน 

 

ความถ่ีท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง / เดือน 18 4.5 

1-2 คร้ัง / เดือน 143 35.7 

3-4 คร้ัง / เดือน 111 27.8 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 128 32.0 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ใชบ้ริการศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ียต่อเดือน 1-2 คร้ัง 

คิดเป็นร้อยละ 35.7 รองลงมาคือ มากกว่า 4 คร้ัง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 32.0 ใช้บริการ 3-4 คร้ัง / 

เดือน คิดเป็นร้อยละ 27.8 และนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง / เดือน คิดเป็นร้อยละ 4.5 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.3  จาํนวนและร้อยละของกิจกรรมท่ีลูกคา้ทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้ 184 46.0 

รับประทานอาหาร 66 16.5 

ชมภาพยนตร์ 36 9.0 

พบปะสังสรรค ์ 38 9.5 

เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 41 10.2 

ใชบ้ริการอ่ืนๆ ในศูนยก์ารคา้ เช่น ธนาคาร ไปรษณีย ์ 28 7.0 

อ่ืน ๆ 7 1.8 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบว่า กิจกรรมท่ีลูกคา้ทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดคือ เลือกซ้ือสินคา้ 

คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ รับประทานอาหาร คิดเป็นร้อยละ 16.5 เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ

คิดเป็นร้อยละ 10.2 พบปะสังสรรค ์คิดเป็นร้อยละ 9.5  ชมภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 9.0  ใชบ้ริการ

อ่ืนๆ  ในศูนย์การค้า เช่น  ธนาคาร ไปรษณีย์ คิดเป็นร้อยละ7.0 และอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 1.8

ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.4  จาํนวนและร้อยละของเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน 111 27.8 

มีสินคา้และบริการครบครันตรงความตอ้งการ 116 29.0 

สินคา้และบริการมีราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ 29 7.2 

สามารถเดินทางไปใชบ้ริการไดส้ะดวก 100 25.0 

มีส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์ 44 11.0 

รวม 400 100.0 
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จากตารางท่ี 4.4 พบวา่ เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ส่วนใหญ่คือ 

มีสินคา้และบริการครบครันตรงความตอ้งการ คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาคือ อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือ

ท่ีทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 27.8 สามารถเดินทางไปใช้บริการได้สะดวก คิดเป็นร้อยละ 25.0 มีส่ิง

อาํนวยความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์คิดเป็นร้อยละ 11.0 และสินคา้และบริการมีราคา

ถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ คิดเป็นร้อยละ 7.2 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวนและร้อยละแผนกท่ีลูกคา้มกัใชบ้ริการของศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต 124 31.0 

เส้ือผา้ชาย/หญิง 82 20.5 

แผนกเด็ก / ของเล่น 16 4.0 

เคร่ืองกีฬา 24 6.0 

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า 11 2.8 

โรงภาพยนตร์ 43 10.7 

ศูนยอ์าหาร / ร้านอาหาร 72 18.0 

ฝ่ังพลาซ่า / ฝ่ังพื้นท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก 16 4.0 

อ่ืน ๆ  12 3.0 

รวม 400 100.0 

  

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า แผนกท่ีลูกคา้มกัใช้บริการบ่อยท่ีสุดคือ ซูเปอร์มาเก็ต คิดเป็น

ร้อยละ 31.0 รองลงมาคือ เส้ือผา้ชาย/หญิง คิดเป็นร้อยละ 20.5 ศูนยอ์าหาร / ร้านอาหาร คิดเป็นร้อยละ 

18.0 โรงภาพยนตร์ คิดเป็นร้อยละ 10.7 เคร่ืองกีฬา คิดเป็นร้อยละ 6.0 แผนกเด็ก / ของเล่น และฝ่ัง

พลาซ่า / ฝ่ังพื้นท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก ดว้ยสัดส่วนท่ีเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 4.0 อ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ

3.0 และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 2.8 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.6  จาํนวนและร้อยละของช่วงเวลาท่ีลูกคา้มกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 153 38.2 

16.01 – 19.00 น. 167 41.8 

19.01 – 22.00 น. 30 7.5 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.6 พบว่า ช่วงเวลาท่ีลูกคา้มกัใช้บริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุดคือ 16.01 – 

19.00 น. คิดเป็นร้อยละ 41.8 รองลงมาคือ 13.01 – 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 38.2 เวลา 10.00 – 13.00 น. 

คิดเป็นร้อยละ 12.5 และ19.01 – 22.00 น. คิดเป็นร้อยละ 7.5 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละวนัท่ีลูกคา้มกัใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 215 53.8 

เสาร์ – อาทิตยแ์ละ/หรือวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์ 185 46.2 

รวม 400 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.7 พบว่า วนัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่มกัใช้บริการศูนยก์ารคา้คือ จนัทร์- ศุกร์   

คิดเป็นร้อยละ 53.8 รองลงมาคือ เสาร์ – อาทิตย ์และ/หรือวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์คิดเป็นร้อยละ 46.2 
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ตารางท่ี 4.8  จาํนวนและร้อยละของจาํนวนเงินท่ีลูกคา้ใช้จ่ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ังในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย / คร้ัง จาํนวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่หรือเท่ากบั 500 บาท 41 10.2 

501 – 1,000 บาท 120 30.0 

1,001 – 2,000 บาท 123 30.8 

2,001 – 5,000 บาท 99 24.8 

มากกวา่ 5,000 บาท 17 4.2 

รวม 400 100.0 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ จาํนวนเงินท่ีลูกคา้ใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย / คร้ัง ส่วนใหญ่

คือ 1,001 – 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.8 รองลงมาคือ 501 – 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 30.0 

จาํนวน 2,001 – 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.8  ตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 10.2 

และมากกวา่ 5,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 4.2 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.9  จาํนวนและร้อยละบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ของ

ลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 
จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 265 66.2 

เพื่อน 56 14.0 

คนในครอบครัว 75 18.8 

อ่ืน ๆ 4 1.0 

รวม 400 100.0 
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 จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้

ของลูกคา้มากท่ีสุดคือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 66.2 รองลงมาคือ คนในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 18.8 

เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.0 

 

ตารางท่ี 4.10 จาํนวนและร้อยละการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการของลูกคา้ท่ีศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 

 

การชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 103 25.8 

รวม 249 100.0 

 

 จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่ชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้

ในรูปแบบเงินสด คิดเป็นร้อยละ 74.2 ในขณะท่ีชาํระดว้ยบตัรเครดิต / เดบิต คิดเป็นร้อยละ 25.8 

 

3.  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนย์การค้า 

ทีม่ผีลต่อการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

การวิเคราะห์ขอ้มูลเก่ียวกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผล

ต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการหาค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน มีผลการวเิคราะห์ดงัน้ี 
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ตารางท่ี 4.11 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ 

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

 จากตารางท่ี 4.11 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยรวมมีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x
=3.64)  เม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทุกด้านมีความสําคญัระดบัมาก  โดยด้านท่ีมีสําคญัเป็น

อนัดบัหน่ึงคือ ดา้นการส่งเสริมการขาย ( x =3.88) ด้านการขายโดยใช้พนักงาน ( x =3.72) ดา้น

การโฆษณา ( x =3.60) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ ( x =3.57) ดา้นกิจกรรมทางการตลาด ( x =3.54) 

และดา้นการตลาดทางตรง ( x =3.52) ตามลาํดบั 

 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของ 

ศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการ 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

1. ดา้นการโฆษณา 3.60 0.670 มาก 

2. ดา้นการส่งเสริมการขาย 3.88 0.896 มาก 

3. ดา้นการขายโดยใชพ้นกังาน 3.72 0.838 มาก 

4. ดา้นการประชาสมัพนัธ์ 3.57 0.775 มาก 

5. ดา้นการตลาดทางตรง 3.52 0.805 มาก 

6. ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 3.54 0.854 มาก 

โดยรวม 3.64 0.570 มาก 
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ตารางท่ี 4.12 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการโฆษณา 

 

 

จากตารางท่ี 4.12 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการโฆษณา โดยรวมมีความสําคญัอยูใ่น

ระดบัมาก ( x =3.60) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ เกือบทุกขอ้มีความสาํคญัระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมี

สําคญัระดบัมากเม่ือเรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยมีดงัน้ี การโฆษณาผ่านส่ือ on line เช่น 

Website, Facebook, Banner  Youtube ( x =4.07) การโฆษณาณจุดขาย ( x =3.86) การโฆษณาทาง

โทรทศัน์ ( x =3.69) การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพเ์ช่นหนงัสือพิมพ/์นิตยสาร/แผน่พบั/ใบปลิว ( x
=3.58) การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้/บนรถสาธารณะ/สถานีรถไฟฟ้า ( x =3.43) ส่วนขอ้ท่ีมีความ 

สาํคญัระดบัปานกลางคือการโฆษณาทางส่ือวทิย ุ( x =2.99) 

 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ดา้นการโฆษณา 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

1. การโฆษณาทางโทรทศัน์ 3.69 0.934 มาก 

2. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพเ์ช่นหนงัสือพิมพ/์

นิตยสาร/แผน่พบั/ใบปลิว 

3.58 0.920 มาก 

3. การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ 2.99 0.916 ปานกลาง 

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้/บนรถสาธารณะ/

สถานีรถไฟฟ้า 

3.43 0.901 มาก 

5. การโฆษณาผา่นส่ือ on line เช่น Website, 

Facebook, Banner Youtube 

4.07 0.958 มาก 

6 .การโฆษณาณจุดขาย 3.86 0.852 มาก 

โดยรวม 3.60 0.670 มาก 
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ตารางท่ี 4.13 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้

ท่ีมีผลต่อการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการส่งเสริม 

การขาย 

 

 

จากตารางท่ี 4.13 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการส่งเสริมการขาย โดยรวมมีความสาํคญั

อยูใ่นระดบัมาก ( x =3.88) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความสําคญัระดบัมาก โดยเรียง

ตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยดงัน้ี การส่งเสริมการขายเช่นลดแลกแจกแถมจบัรางวลัชิงโชค 

( x =3.90) และการใหสิ้ทธิพิเศษจากการมีบตัรสมาชิก ( x =3.85) 

 

ตารางท่ี 4.14 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการขายโดย

ใชพ้นกังานขาย 

 

 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของศูนยก์ารคา้ ดา้นการส่งเสริมการขาย 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

1. การส่งเสริมการขาย เช่น ลดแลกแจกแถม 

จบัรางวลัชิงโชค 

3.90 0.977 มาก 

2. การใหสิ้ทธิพิเศษจากการมีบตัรสมาชิก 3.85 0.950 มาก 

โดยรวม 3.88 0.896 มาก 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของศูนยก์ารคา้ ดา้นการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

1. การแนะนาํสินคา้และบริการโดยพนกังานขาย 3.69 0.901 มาก 

2 ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการของพนกังานขาย 3.71 0.889 มาก 

3. ความเอาใจใส่และมีมารยาทของพนกังานขาย 3.78 0.963 มาก 

โดยรวม 3.72 0.838 มาก 
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จากตารางท่ี 4.14 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการขายโดยใช้พนักงานขาย โดยรวมมี

ความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x =3.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความสําคญัระดบั

มาก โดยเรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ยดงัน้ี ความเอาใจใส่และมีมารยาทของพนกังานขาย  

( x =3.78) ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการของพนักงานขาย ( x =3.71) และการแนะนําสินคา้

และบริการโดยพนกังานขาย ( x =3.43) 

 

ตารางท่ี 4.15 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 

 

 

จากตารางท่ี 4.15 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการประชาสัมพนัธ์ โดยรวมมีความสําคญั

อยูใ่นระดบัมาก ( x =3.57) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ เกือบทุกขอ้มีความสําคญัระดบัมาก โดย

ข้อท่ีมีสําคญัระดับมากเม่ือเรียงตามลําดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยมีดังน้ี การแจ้งข่าวสารของ

ศูนยก์ารคา้ทางส่ือ on line ( x =3.89) การแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือส่ิงพิมพ ์( x =3.49) 

ส่วนการแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือกระจายเสียง (วิทยุและโทรทศัน์) ( x =3.43) มีความ 

สาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของศูนยก์ารคา้ ดา้นการประชาสัมพนัธ์ 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

1. การแจง้ข่าวสารของศนูยก์ารคา้ทางส่ือ 

กระจายเสียง (วทิยแุละโทรทศัน์) 

3.32 0.909 ปานกลาง 

2. การแจง้ข่าวสารของศนูยก์ารคา้ทางส่ือส่ิงพิมพ ์ 3.49 0.955 มาก 

3. การแจง้ข่าวสารของศนูยก์ารคา้ทางส่ือ on line  3.89 0.904 มาก 

โดยรวม 3.57 0.775 มาก 
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ตารางท่ี 4.16 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ 

ท่ีมีผลต่อการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการตลาด

ทางตรง 

 

 

จากตารางท่ี 4.16 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการตลาดทางตรง โดยรวมมีความสําคญั

อยูใ่นระดบัมาก ( x =3.52) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ทุกขอ้มีความสําคญัระดบัมาก โดยเรียง

ตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยดงัน้ี การส่ง SMS, MMS ผา่นทางโทรศพัทเ์ก่ียวกบัข่าวสารของ

ศูนย์การค้า ( x =3.59) การส่ง e-mail เก่ียวกับข่าวสารของศูนย์การค้า ( x =3.55) และการส่ง

จดหมายข่าว, แคตตาลอค, นิตยสารของศูนยก์ารคา้ ( x =3.43 ) 

 

  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของศูนยก์ารคา้ ดา้นการตลาดทางตรง 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

1.การส่งจดหมายข่าว แคตตาลอค  

นิตยสารของศูนยก์ารคา้ 

3.41 0.827 มาก 

2.การส่ง e-mail เก่ียวกบัข่าวสารของศนูยก์ารคา้ 3.55 0.977 มาก 

3.การส่ง SMS, MMS ผา่นทางโทรศพัท ์

เก่ียวกบัข่าวสารของศนูยก์ารคา้ 

3.59 1.032 มาก 

โดยรวม 3.52 0.805 มาก 
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ตารางท่ี 4.17 ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้

ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมทาง

การตลาด 

 

 

จากตารางท่ี 4.17 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านกิจกรรมทางการตลาด โดยรวมมีความ 

สําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x =3.54) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบว่า ขอ้ท่ีมีสําคญัระดบัมากเม่ือเรียง

ตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากคือ การจดักิจกรรมพิเศษภายในศนูยก์ารคา้ เช่น คอนเสิร์ต รายการบนัเทิง 

การประกวด การจดัการแข่งขนั การแจกตวัอย่าง ( x =3.69) ส่วนการจดักิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ เช่น 

กิจกรรมแรลล่ี กิจกรรมการกุศล กิจกรรมบาเพ็ญประโยชน์ กิจกรรมท่องเท่ียว ( x =3.39) มี

ความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

 

4. ผลการทดสอบสมมติฐานการวจิัย 

 

4.1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 4.1.1 สมมติฐานที่ 1.1 เพศมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 1.1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ของศูนยก์ารคา้ ดา้นกิจกรรมทางการตลาด 
x  S.D ระดบัความสาํคญั 

18.การจดักิจกรรมพิเศษภายในศนูยก์ารคา้ เช่น

คอนเสิร์ต รายการบนัเทิง การประกวด  

การจดัการแข่งขนั การแจกตวัอยา่ง 

3.69 0.969 มาก 

19.การจดักิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ เช่น กิจกรรมแรลล่ี

กิจกรรมการกุศล กิจกรรมบาเพญ็ประโยชน์

กิจกรรมท่องเท่ียว 

3.39 0.938 ปานกลาง 

โดยรวม 3.54 0.854 มาก 
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  ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.18 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2=  0.000Asymp. Sig.=0.989 

 

 จากตารางท่ี  4.18 ค่า χ2เท่ากับ  0.000 และค่า Sig. เท่ากับ 0.989 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

ความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 1.1.2 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 54 40.3 107 40.2 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 80 59.7 159 59.8 239 59.8 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.19 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 12.131Asymp. Sig.= .000 

 

 จากตารางท่ี 4.19 ค่า χ2เท่ากับ 12.131 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึงน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า เพศมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรม

ท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 1.1.3 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

 

 

 

 

กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้

บ่อยท่ีสุด 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

57 42.5 162 60.9 219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชม

ภาพยนตร์/พบปะสงัสรรค/์

เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

77 57.5  104 39.1  181 45.2 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.20 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .120Asymp. Sig.= .729 

 

 จากตารางท่ี  4.20 ค่า χ2เท่ากับ  0.120 และค่า Sig. เท่ากับ 0.729 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

เหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

4) สมมติฐานท่ี 1.1.4 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

  

เหตผุลในการเลือกใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/

เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น 

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

87 64.9  168 63.2  255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครัน

ตรงความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

47  35.1 98  36.8 145 36.2 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.21 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2=  1.716Asymp. Sig.= .190 

 

 จากตารางท่ี  4.21 ค่า χ2เท่ากับ  1.716 และค่า Sig. เท่ากับ 0.190 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนก

ท่ีมกัใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 1.1.5 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร / 

ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ 

74  55.2 165  62.0 239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก / 

ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า / ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่า

โดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

60  44.8 101 38.0  161 40.2 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.22 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.387Asymp. Sig.= .500 

 

 จากตารางท่ี 4.22 ค่า χ2เท่ากับ  1.387 และค่า Sig. เท่ากับ 0.500  ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 1.1.6 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 17 12.7  33  12.4 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 46 34.3  107  40.2 153 38.2 

16.01– 22.00 น. 71 53.0  126  47.4 197 49.2 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.23 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .713Asymp. Sig.= .398 

 

 จากตารางท่ี  23 ค่า χ2เท่ ากับ  0.713 และค่า Sig. เท่ ากับ  0.398 ซ่ึ ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ี

มกัใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

7) สมมติฐานท่ี 1.1.7 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

 

 

 

 

 

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 76  56.7 139  52.3 215 53.8 

เสาร์ – อาทิตยแ์ละ/หรือ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

58  43.3 127 47.7  185 46.2 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.24  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.333Asymp. Sig.= .189 

 

จากตารางท่ี  4.24 ค่า χ2เท่ากับ  3.333และค่า Sig. เท่ ากับ 0.189 ซ่ึ ง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

8) สมมติฐานท่ี 1.1.8 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 48  35.8 113 42.5  161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 49 36.6  74 27.8  123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 37  27.6 79 29.7  116 29.0 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.25 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .158Asymp. Sig.= .691 

 

 จากตารางท่ี  4.25 ค่า χ2เท่ ากับ  .158 และค่า Sig. เท่ ากับ 0.691 ซ่ึ ง

มากกว่า  0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า เพศ

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารค้า ท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

9) สมมติฐานท่ี 1.1.9 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: เพศไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 87 64.9  178  66.9 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 47 35.1  88  33.1 135 33.8 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.26 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งเพศกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.772Asymp. Sig.= .183 

 

 จากตารางท่ี  4.26 ค่า χ2เท่ากับ  1.772 และค่า Sig. เท่ากับ 0.183 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ เพศไม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ

ชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

4.1.2 สมมติฐานที่ 1.2 อายุมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 1.2.1 อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

การชาํระเงินในการซ้ือ 

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 

เพศ 
รวม 

ชาย หญิง 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 94 70.1  203  76.3 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 40 29.9  63 23.7  103 25.8 

รวม 134 100.0 266 100.0 400 100.0 
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ตารางท่ี 4.27 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= 10.889Asymp. Sig.= .004 

 

จากตารางท่ี 4.27 ค่า χ2เท่ากบั 10.889 และค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงนอ้ย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายมีุความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีใน

การใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 1.2.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

  

ความถ่ีในการใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง/เดือน 56 35.2  59 37.1  46 56.1  161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง/เดือน 103 64.8  100 62.9  36  43.9 239 59.8 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.28 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 11.059Asymp. Sig.= .004 

 

จากตารางท่ี 4.28 ค่า χ2เท่ากบั 10.889 และค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงนอ้ยกวา่ 

0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า อายุมีความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํ

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 1.2.3 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารค้า 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

  

กิจกรรมท่ีทาํใน

ศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํ

ธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน 

71 44.7  96 60.4  52  63.4 219 54.8 

รับประทานอาหาร/

ชมภาพยนตร์/พบปะ

สงัสรรค/์เดินเล่น

พกัผอ่นหยอ่นใจ 

88  55.3 63 39.6  30  36.6 181 45.2 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.29 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2=  3.807Asymp. Sig.= .149 

 

จากตารางท่ี  4.29 ค่า χ2เท่ากับ  3.807 และค่า Sig. เท่ากับ 0.149 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายไุม่

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

เหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

4) สมมติฐานท่ี 1.2.4 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

เหตผุลในการเลือกใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ี

ทาํงาน/เดินทางสะดวก/

มีส่ิงอาํนวยความ

สะดวกท่ีเพียงพอ เช่น 

ท่ีจอดรถ, ลิฟท ์

110  69.2 98  61.6 47  57.3 255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบ

ครันตรงความตอ้งการ/

ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ/ 

49 30.8  61  38.4 35  42.7 145 36.2 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.30  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= .463Asymp.  Sig.= .793 

 

จากตารางท่ี  4.30 ค่า χ2เท่ากับ  3.463 และค่า Sig. เท่ากับ 0.793 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายไุม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนก

ท่ีมกัใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 1.2.5 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายุไม่มีความสัมพนัธ์กบัการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนย์

อาหาร / ร้านอาหาร/

โรงภาพยนตร์ 

94  59.1 98  61.6 47 57.3  239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/

แผนกเด็ก /ของเล่น/

เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ 

ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่าโดยร้าน 

คา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

65 40.9  61 38.4  35  42.7 161 40.2 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.31  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2=25.802Asymp. Sig.= .000 

 

 จากตารางท่ี 4.31 ค่า χ2เท่ากบั 25.802 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายมีุความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกั

ใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 1.2.6 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 10 6.3  18 11.3  22 26.8  50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 59  37.1 60 37.7  34  41.5 153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 90  56.6 81 50.9  26 31.7  197 49.2 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.32 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2=3.822Asymp. Sig.= .148 

 

จากตารางท่ี 4.32 ค่า χ2เท่ากับ  3.822 และค่า Sig. เท่ากับ 0.148  ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายไุม่

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ี

มกัใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

7) สมมติฐานท่ี 1.2.7 อายมีุความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 95  59.7 79  49.7 41 50.0  215 53.8 

เสาร์ - อาทิตย ์ 64 40.3  80 50.3  41  50.0 185 46.2 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.33แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างอายุกบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 64.892Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.33 ค่า χ2เท่ากบั 64.892 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายมีุความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ี

ใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

8) สมมติฐานท่ี 1.2.8 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย

ในศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/

คร้ัง 

97 61.0  51 32.1  13  15.9 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/

คร้ัง 

42  26.4 55  34.6 26  31.7 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/

คร้ัง 

20 12.6  53 33.3  43 52.4 116 29.0 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.34 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 12.406Asymp. Sig.= .002 

 

จากตารางท่ี 4.34 ค่า χ2เท่ากบั 12.406 และค่า Sig. เท่ากบั 0.002 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายมีุความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

9) สมมติฐานท่ี 1.2.9 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อายไุม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

  

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 114  71.7 110  69.2 41  50.0 265 66.2 

เพ่ือน/คนใน

ครอบครัว/อ่ืน ๆ 

45 28.3  49 30.8  41 50.0  135 33.8 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.35 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอายุกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 46.525Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.35 ค่า χ2เท่ากบั 46.525 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อายมีุความ 

สัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงิน

ในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.1.3 สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 1.3.1 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

  

การชาํระเงินใน 

การซ้ือและใชบ้ริการ

ท่ีศูนยก์ารคา้ 

อาย ุ
รวม 

ไม่เกิน 36 ปี 36-45 ปี มากกวา่ 45 ปี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 144 90.6  111  69.8 42  51.2 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 15 9.4  48 30.2  40  48.8 103 25.8 

รวม 159 100  159  100 82  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.36 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างสถานภาพกบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.424Asymp.  Sig.= .233 

 

 จากตารางท่ี  4.36 ค่า χ2เท่ากับ  1.424 และค่า Sig. เท่ากับ 0.233 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

ส ถานภาพ ไม่ มี ความสั ม พัน ธ์กับ พ ฤติกรรม การใช้บ ริการของลูกค้าศูนย์การค้าใน เข ต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 1.3.2 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

  

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 109 38.4 52 44.8 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 175  61.6 64  55.2 239 59.8 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.37 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 3.533Asymp.  Sig.= .060 

 

 จากตารางท่ี  4.37 ค่า χ2เท่ากับ  3.533 และค่า Sig. เท่ากับ 0.060 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

ส ถานภาพ ไม่ มี ความสั ม พัน ธ์กับ พ ฤติกรรม การใช้บ ริการของลูกค้าศูนย์การค้าใน เข ต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 1.3.3 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

147  51.8 72  62.1 219 54.8 

รับประทานอาหาร/ 

ชมภาพยนตร์/พบปะสงัสรรค/์ 

เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

137  48.2 44 37.9  181 45.2 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.38 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 8.811Asymp. Sig.= .003 

 

จากตารางท่ี 4.38 ค่า χ2เท่ากบั 8.811 และค่า Sig. เท่ากบั 0.003 ซ่ึงนอ้ย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4) สมมติฐานท่ี 1.3.4 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

  

เหตผุลในการเลือกใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/

เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น 

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

194  68.3 61  52.6 255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครัน

ตรงความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

90 31.7  55  47.4 145 36.2 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.39 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= .087Asymp.  Sig.= .768 

 

 จากตารางท่ี  4.39 ค่า χ2เท่ากับ  0.087 และค่า Sig. เท่ากับ 0.768 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

ส ถานภาพ ไม่ มี ความสั ม พัน ธ์กับ พ ฤติกรรม การใช้บ ริการของลูกค้าศูนย์การค้าใน เข ต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใช้บริการ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 1.3.5 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ 

ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ 

171  60.2 68 58.6  239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ 

ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ัง

พ้ืนท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก/อ่ืนๆ 

113  39.8 48  41.4 161 40.2 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.40 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 14.466Asymp.  Sig.= .001 

 

 จากตารางท่ี 4.40 ค่า χ2เท่ากบั 14.466 และค่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 1.3.6 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 30  10.6 20  17.2 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 97 34.2  56 48.3  153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 157 55.3  40 34.5  197 49.2 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.41 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 5.232Asymp.  Sig.= .022 

 

 จากตารางท่ี 4.41 ค่า χ2เท่ากบั 5.232 และค่า Sig. เท่ากบั 0.022 ซ่ึงนอ้ย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพ

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ี

มกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

7) สมมติฐานท่ี 1.3.7 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 163  57.4 52  44.8 215 53.8 

เสาร์ – อาทิตย ์และ/หรือ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

121  42.6 64 55.2  185 46.2 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.42 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 27.241Asymp.  Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.42 ค่า χ2เท่ากบั 27.241 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

8) สมมติฐานท่ี 1.3.8 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายใน

ศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 135 47.5  26 22.4  161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 85  29.9 38  32.8 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 64  22.5 52 44.8  116 29.0 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.43 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 30.889Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.43 ค่า χ2เท่ากบั 30.889 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพ

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคล 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

9) สมมติฐานท่ี 1.3.9 สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: สถานภาพไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: สถานภาพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 212  74.6 53  45.7 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืนๆ 72 25.4  63  54.3 135 33.8 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.44 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งสถานภาพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 14.537Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.44 ค่า χ2เท่ากบั 14.537 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงน้อย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ สถานภาพ

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ

ชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

4.1.4 สมมติฐานที ่1.4 ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 1.4.1 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

 

 

การชาํระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

สถานภาพ 
รวม 

โสด/หมา้ย/หยา่ร้าง สมรส 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 226 79.6  71 61.2  297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 58 20.4  45  38.8 103 25.8 

รวม 284  100 116 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.45 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= 5.256Asymp. Sig.= .072 

 

จากตารางท่ี  4.45 ค่า χ2เท่ากับ  5.256 และค่า Sig. เท่ากับ 0.072 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ระดบั

การศึกษาไม่ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 1.4.2 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

 

 

 

 

ความถ่ีในการใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง/เดือน 40 50.0 88 36.1 33 43.4 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง/เดือน 40 50.0  156 63.9  43  56.6 239 59.8 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.46 แสดงความสัมพันธ์ระหว่างระดับการศึกษากับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 1.350Asymp. Sig.= .509 

 

จากตารางท่ี  4.46 ค่า χ2เท่ากับ  1.350 และค่า Sig. เท่ากับ 0.509 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ระดบั

การศึก ษ าไม่ มี ค วาม สั ม พัน ธ์กับ พ ฤ ติกรรม การใช้บ ริก ารข องลู กค้าศู น ย์ก ารค้าใน เข ต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 1.4.3 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

  

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํ

ธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน 

40 50.0  139 57.0  40  52.6 219 54.8 

รับประทานอาหาร/

ชมภาพยนตร์/พบปะ

สงัสรรค/์เดินเล่น

พกัผอ่นหยอ่นใจ 

40 50.0  105  43.0 36 47.4  181 45.2 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.47 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.614Asymp.  Sig.= .164 

 

จากตารางท่ี  4.47 ค่า χ2เท่ากับ  3.614 และค่า Sig. เท่ากับ 0.164 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ระดบั

การศึก ษ าไม่ มี ค วาม สั ม พัน ธ์กับ พ ฤ ติกรรม การใช้บ ริก ารข องลู กค้าศู น ย์ก ารค้าใน เข ต

กรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4) สมมติฐานท่ี 1.4.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

เหตผุลในการเลือกใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือ 

ท่ีทาํงาน/เดินทาง

สะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ

เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

57 71.2  147  60.2 51  67.1 255 63.8 

มีสินคา้และบริการ

ครบครันตรงความ

ตอ้งการ/ราคาถูกกวา่ 

ท่ีอ่ืนๆ 

23 28.8  97  39.8 25 32.9  145 36.2 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.48 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= 6.552Asymp. Sig.= .038 

 

จากตารางท่ี 4.48 ค่า χ2เท่ากบั 6.552 และค่า Sig. เท่ากบั 0.038 ซ่ึงน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 1.4.5 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนย์

อาหาร/ร้านอาหาร/

โรงภาพยนตร์ 

53  66.2 150 61.5  36  47.4 239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/

แผนกเด็ก/ของเล่น/

เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ 

ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่าโดย

ร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

27 33.8  94  38.5 40  52.6 161 40.2 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.49 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 4.061Asymp.  Sig.= .398 

 

จากตารางท่ี  4.49 ค่า χ2เท่ากับ  4.061 และค่า Sig. เท่ากับ 0.398 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ ระดบั

การศึก ษ าไม่ มี ค วาม สั ม พัน ธ์กับ พ ฤ ติกรรม การใช้บ ริก ารข องลู กค้าศู น ย์ก ารค้าใน เข ต

กรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 1.4.6 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 8  10.0 34  13.9 8 10.5  50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 27  33.8 91 37.3  35 46.1  153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 45  56.2 119  48.8 33  43.4 197 49.2 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.50 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 10.838Asymp. Sig.= .004 

 

จากตารางท่ี 4.50 ค่า χ2เท่ากบั 10.838 และค่า Sig. เท่ากบั 0.004 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

7) สมมติฐานท่ี 1.4.7 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 56  70.0 123  50.4 36  47.4 215 53.8 

เสาร์ - อาทิตยแ์ละ/หรือ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

24  30.0 121  49.6 40 52.6  185 46.2 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.51 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 34.116Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.51 ค่า χ2เท่ากบั 34.116 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

8) สมมติฐานท่ี 1.4.8 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายใน

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 53 66.2  91 37.3  17 22.4  161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 15  18.8 80  32.8 28  36.8 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 12 15.0  73  29.9 31  40.8 116 29.0 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.52 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 9.249Asymp. Sig.= .010 

 

จากตารางท่ี 4.52 ค่า χ2เท่ากบั 9.249 และค่า Sig. เท่ากบั 0.010 ซ่ึงน้อย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

9) สมมติฐานท่ี 1.4.9 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: ระดบัการศึกษาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: ระดับการศึกษามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 60  75.0 165  67.6 40  52.6 265 66.2 

เพ่ือน/คนใน

ครอบครัว/อ่ืน ๆ 

20  25.0 79 32.4  36 47.4  135 33.8 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.53 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างระดบัการศึกษากบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 40.417Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.53 ค่า χ2เท่ากบั 40.417 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า ระดับ

การศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ด้านการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารค้า ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.1.5 สมมติฐานที ่1.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 1.5.1 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

  

การชาํระเงิน 

ในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัการศึกษา 
รวม 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี ปริญญาตรี สูงกวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 74  92.5 186  76.2 37 48.7  297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 6 7.5  58  23.8 39  51.3 103 25.8 

รวม 80  100 244 100  76 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.54 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= 5.306Asymp. Sig.= .070 

 

จากตารางท่ี  4.54 ค่า χ2เท่ากับ  5.306 และค่า Sig. เท่ากับ 0.070 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

ความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 1.5.2 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

  

ความถ่ีในการใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/

ธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 24  30.0 91  44.8 46 39.3  161  40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 56 70.0  112  55.2 71  60.7 239 59.8 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.55 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 22.989Asymp.  Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.55 ค่า  χ2เท่ากับ  22.989และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 1.5.3 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด 

อาชีพ 

รวม 
นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/

ธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํ

ธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน 

26  32.5 115  56.7 78 66.7  219 54.8 

รับประทานอาหาร/

ชมภาพยนตร์/พบปะ

สงัสรรค/์เดินเล่น

พกัผอ่นหยอ่นใจ 

54  67.5 88  43.3 39  33.3 181 45.2 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.56 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 7.662Asymp. Sig.= .022 

 

จากตารางท่ี 4. 56 ค่า  χ2เท่ากับ  7.662และค่า Sig. เท่ากับ 0.022 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4)  สมมติฐานท่ี 1.5.4 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

เหตผุลในการเลือก 

ใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/

ธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือ 

ท่ีทาํงาน/เดินทาง

สะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ี

เพียงพอ เช่น  

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

61 76.2  127 62.6  67  57.3 255 63.8 

มีสินคา้และบริการ

ครบครันตรงความ

ตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

19 23.8  76  37.4 50  42.7 145 36.2 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.57 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= 5.348Asymp.  Sig.= .069 

 

จากตารางท่ี 4.57 ค่า χ2เท่ากับ 05.348 และค่า Sig. เท่ากับ 0.069 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 1.5.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

อาชีพ 

รวม 
นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/

ธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนย์

อาหาร/ร้านอาหาร/ 

โรงภาพยนตร์ 

53 66.2  126  62.1 60  51.3 239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนก

เด็ก/ของเล่น/เคร่ือง

กีฬา/เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/

ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่า

โดยร้านคา้ปลีก/อ่ืนๆ 

27 33.8  77 37.9  57  48.7 161 40.2 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.58 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 23.658Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4. 58 ค่า χ2เท่ากับ 23.658 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 1.5.6 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/

ธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 3 3.8  21  10.3 26 22.2  50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 31 38.8  71  35.0 51 43.6  153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 46  57.5 111 54.7 40 34.2  197 49.2 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.59  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 27.448Asymp.  Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.59 ค่า  χ2เท่ากบั  27.448  และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ี

มกัใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

7) สมมติฐานท่ี 1.5.7 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

 

  

วนัท่ีมกัใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/

ธุรกิจส่วนตวั/

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 54  67.5 83 40.9  78 66.7  215 53.8 

เสาร์ – อาทิตยแ์ละ/

หรือวนัหยดุนกัขตั

ฤกษ ์

26  32.5 120  59.1 39  33.3 185 46.2 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.60 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 89.010Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.60 ค่า χ2เท่ากับ 89.010 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

8) สมมติฐานท่ี 1.5.8 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/ 

ธุรกิจส่วนตวั/ 

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 64  80.0 74 36.5  23  19.7 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 11 13.8 77  37.9 35  29.9 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 5  6.2 52 25.6  59 50.4  116 29.0 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 



104 

ตารางท่ี 4.61 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 7.067Asymp. Sig.= .029 

 

จากตารางท่ี 4.61 ค่า  χ2เท่ากับ  7.067  และค่า Sig. เท่ากับ 0.029 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคล

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

9) สมมติฐานท่ี 1.5.9 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: อาชีพไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: อาชีพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

  

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/ 

ธุรกิจส่วนตวั/ 

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 63  78.8 127  62.6 75 64.1 265 66.2 

เพ่ือน/คนใน

ครอบครัว/อ่ืน ๆ 

17  21.2 76  37.4 42  35.9 135 33.8 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.62 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งอาชีพกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 35.179Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.62 ค่า χ2เท่ากับ  35.179 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ อาชีพ

มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการ

ชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

4.1.6 สมมติฐานที่ 1.6 รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

1) สมมติฐานท่ี 1.6.1 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

  

การชาํระเงิน 

ในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

อาชีพ 

รวม นกัเรียน/ 

นกัศึกษา 

ขา้ราชการ/

รัฐวสิาหกิจ/

พนกังานบริษทั 

เจา้ของกิจการ/ 

ธุรกิจส่วนตวั/ 

อาชีพอิสระ 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 80  100.0 135  66.5 82  70.1 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 0  0.0 68 33.5  35  29.9 103 25.8 

รวม 80  100 203  100 117 100  400 100 
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ตารางท่ี 4.63 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.995Asymp. Sig.= .136 

 

 จากตารางท่ี  4.63 ค่า χ2เท่ากับ  3.995 และค่า Sig. เท่ากับ 0.136 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายได้

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

ความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 1.6.2 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

 

  

ความถ่ีในการใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 63 45.0  69  40.8 29  31.9 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง /เดือน 77  55.0 100 59.2  62  68.1 239 59.8 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.64 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 9.595Asymp. Sig.= .008 

 

จากตารางท่ี 4.64 ค่า χ2เท่ากบั 9.595 และค่า Sig. เท่ากบั 0.008 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า รายได้มี

ความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 1.6.3 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

  

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้ 

บ่อยท่ีสุด 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํ

ธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน 

62 44.3  101 59.8  56 61.5  219 54.8 

รับประทานอาหาร/

ชมภาพยนตร์/พบปะ

สงัสรรค/์เดินเล่น

พกัผอ่นหยอ่นใจ 

78 55.7  68  40.2 35  38.5 181 45.2 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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ตารางท่ี 4.65 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .675Asymp. Sig.= .713 

 

จากตารางท่ี  4.65 ค่า χ2เท่ากับ  0.675 และค่า Sig. เท่ากับ 0.713 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายได้

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

เหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

  

เหตผุลในการเลือกใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือ 

ท่ีทาํงาน/เดินทาง

สะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ี

เพียงพอ เช่น  

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

93 66.4  105 62.1  57 62.6  255 63.8 

มีสินคา้และบริการ

ครบครันตรงความ

ตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

47  33.6 64 37.9  34  37.4 145 36.2 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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4) สมมติฐานท่ี 1.6.4 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.66 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= 6.699Asymp. Sig.= .035 

 

จากตารางท่ี 4.66 ค่า χ2เท่ากบั 6.699 และค่า Sig. เท่ากบั 0.035 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า รายได้มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ี

มกัใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนย์

อาหาร/ร้านอาหาร/

โรงภาพยนตร์ 

95 67.9  97  57.4 47 51.6  239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/

แผนกเด็ก/ของเล่น/

เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/  

ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่าโดย

ร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

45 32.1  72 42.6  44  48.4 161 40.2 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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5) สมมติฐานท่ี 1.6.5 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.67  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งรายไดก้บัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 11.989Asymp. Sig.= .017 

 

จากตารางท่ี 4.67 ค่า χ2เท่ากับ 11.989 และค่า Sig. เท่ากับ 0.017 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายได้

มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้าน

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 10  7.1 23  13.6 17  18.7 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 53  37.9 59 34.9  41  45.1 153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 77  55.0 87 51.5  33 36.3  197 49.2 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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6) สมมติฐานท่ี 1.6.6 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.68 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 4.843Asymp. Sig.= .089 

 

 จากตารางท่ี  4.68 ค่า χ2เท่ากับ  4.843 และค่า Sig. เท่ากับ 0.089 ซ่ึง

มากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายได้

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 82 58.6  80  47.3 53  58.2 215 53.8 

เสาร์ - อาทิตและ/หรือ 

วนัหยดุนกัขตัฤกษย์ ์

58 41.4  89  52.7 38 41.8  185 46.2 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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7) สมมติฐานท่ี 1.6.7 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.69 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 151.700Asymp.  Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.69 ค่า χ2เท่ากบั 151.700 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายได้

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายใน

ศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 104  74.3 48 28.4  9 9.9  161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 25 17.9  76  45.0 22 24.2  123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 11 7.9  45  26.6 60  65.9 116 29.0 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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8) สมมติฐานท่ี 1.6.8 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการการใช้บริการของลูกค้า

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.70  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 7.678Asymp. Sig.= .022 

 

จากตารางท่ี 4.70 ค่า χ2เท่ากบั 7.678 และค่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซ่ึงนอ้ย

กวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายไดไ้ม่มี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงสอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 105 75.0  106  62.7 54  59.3 265 66.2 

เพ่ือน/คนใน

ครอบครัว/อ่ืน ๆ 

35  25.0 63  37.3 37 40.7  135 33.8 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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9) สมมติฐานท่ี 1.6.9 รายได้มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: รายได้ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: รายได้มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.71 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างรายไดก้บัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 51.992Asymp. Sig.= .000 

 

จากตารางท่ี 4.71 ค่า χ2เท่ากับ 51.992 และค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซ่ึง

นอ้ยกวา่ 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ รายได้

ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้น

การชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนย์การค้า  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

การชาํระเงินในการ

ซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

รายได ้

รวม ไม่เกิน  

20,000 บาท 

20,001- 

40,000 บาท 

มากกวา่  

40,000 บาท 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 132 94.3 116 68.6 49 53.8 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 8  5.7 53  31.4 42  46.2 103 25.8 

รวม 140  100 169 100  91  100 400 100 
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4.2 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2.1 สมมติฐานที่ 2.1 การโฆษณามีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 2.1.1 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.72  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.403Asymp.  Sig.= .236 

 

จากตารางท่ี 4.72  มีค่า χ2เท่ากับ 1.403 และค่า Sig. เท่ากับ 0.236 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ด้านความถ่ีในการใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 66 44.0 95 38.0 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 84  56.0 155  62.0 239 59.8 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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2) สมมติฐานท่ี 2.1.2 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.73 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 2.670Asymp. Sig.= .102 

 

จากตารางท่ี  4.73 ค่า χ2เท่ากับ  2.670 และค่า Sig. เท่ากับ 0.102 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

 

  

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

90 60.0  129 51.6  219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชมภาพยนตร์/

พบปะสงัสรรค/์เดินเล่นพกัผอ่น

หยอ่นใจ 

60  40.0 121 48.4  181 45.2 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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3) สมมติฐานท่ี 2.1.3 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.74 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .260Asymp. Sig.= .610 

 

จากตารางท่ี 4.74 ค่า χ2เท่ากับ  0.260 และค่า Sig. เท่ากับ 0.610  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

 

  

เหตผุลในการเลือก 

ใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/เดินทาง

สะดวก/มีส่ิงอาํนวยความสะดวก 

ท่ีเพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

98 65.3  157 62.8  255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครันตรง 

ความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ 

52  34.7 93  37.2 145 36.2 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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4) สมมติฐานท่ี 2.1.4 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.75  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= .583Asymp. Sig.= .445 

 

จากตารางท่ี 4. 75 ค่า χ2เท่ากับ 0.583 และค่า Sig. เท่ากับ 0.445  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ร้านอาหาร/

โรงภาพยนตร์ 

86  57.3 153 61.2  239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ของเล่น/

เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ 

ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

64  42.7 97  38.8 161 40.2 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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5) สมมติฐานท่ี 2.1.5 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.76 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .033Asymp. Sig.= .984 

 

จากตารางท่ี 4.76 ค่า χ2เท่ากับ  0.033 และค่า Sig. เท่ากับ 0.984  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ด้านช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 19 12.7  31 12.4  50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 58 38.7  95 38.0  153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 73 48.7  124 49.6  197 49.2 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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6) สมมติฐานท่ี 2.1.6 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.77 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 2.334Asymp. Sig.= .127 

 

จากตารางท่ี 4.77 ค่า χ2เท่ากับ  2.334 และค่า Sig. เท่ากับ 0.127  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 88  58.7 127 50.8  215 53.8 

เสาร์ – อาทิตยแ์ละ/หรือวนั

หยกุนกัขตัฤกษ ์

62  41.3 123  49.2 185 46.2 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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7) สมมติฐานท่ี 2.1.7 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.78 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .670Asymp. Sig.= .670 

 

จากตารางท่ี 4.78 ค่า χ2เท่ากับ  0.670 และค่า Sig. เท่ากับ 0.670  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 59  39.3 102  40.8 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 50  33.3 73 29.2  123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 41  27.3 75 30.0  116 29.0 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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8) สมมติฐานท่ี 2.1.8 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.79 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.020Asymp. Sig.= .312 

 

จากตารางท่ี 4.79 ค่า χ2เท่ากับ  1.020 และค่า Sig. เท่ากับ 0.312  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 104 69.3  161  64.4 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 46  30.7 89 35.6  135 33.8 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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9) สมมติฐานท่ี 2.1.9 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การโฆษณาไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.80 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการโฆษณากบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.068Asymp. Sig.= .301 

 

จากตารางท่ี  4.80 ค่า χ2เท่ากับ1.068 และค่า Sig. เท่ากับ 0.301  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  

การชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการโฆษณา 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 107  71.3 190  76.0 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 43  28.7 60 24.0  103 25.8 

รวม 150 100  250  100 400 100 
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4.2.2 สมมติฐานที ่2.2 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 2.2.1 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กับการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.81 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.122Asymp. Sig.= .290 

 

จากตารางท่ี  4.81 ค่า χ2เท่ากับ  1.122 และค่า Sig. เท่ากับ 0.290 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

ดา้นความถ่ีในการใช้บริการศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ี 

ตั้งไว ้

 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 46 44.7 115 38.7 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 57  55.3 182  61.3 239 59.8 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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2) สมมติฐานท่ี 2.2.2 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ี

ทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.82  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= .687Asymp. Sig.= .407 

 

จากตารางท่ี 4.82 ค่า χ2เท่ากับ  0.687 และค่า Sig. เท่ากับ 0.407  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

60  58.3 159 53.5  219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชมภาพยนตร์/

พบปะสงัสรรค/์เดินเล่นพกัผอ่น

หยอ่นใจ 

43  41.7 138 46.5 181 45.2 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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3) สมมติฐานท่ี 2.2.3 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.83 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= .630Asymp. Sig.= .427 

 

จากตารางท่ี 4.83 ค่า χ2เท่ากับ  0.630 และค่า Sig. เท่ากับ 0.427  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้า  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

เหตผุลในการเลือกใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/เดินทาง

สะดวก/มีส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ี

เพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

69 67.0  186 62.6  255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครันตรงความ

ตอ้งการ/ราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ 

34 33.0  111  37.4 145 36.2 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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4) สมมติฐานท่ี 2.2.4 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.84 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= .328Asymp. Sig.= .567 

 

จากตารางท่ี 4.84 ค่า χ2เท่ากับ  0.328 และค่า Sig. เท่ากับ 0.567  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใช้บริการท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

 

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ร้านอาหาร/

โรงภาพยนตร์ 

64  62.1 175 58.9  239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ของเล่น/

เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ 

ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

39  37.9 122  41.1 161 40.2 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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5) สมมติฐานท่ี 2.2.5 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.85 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.799Asymp. Sig.= .407 

 

จากตารางท่ี 4.85 พบวา่ มีค่า χ2เท่ากบั 1.799 และค่า Sig. เท่ากบั 0.407  

ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความวา่ การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

 

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 10 9.7  40 13.5  50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 37  35.9 116  39.1 153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 56  54.4 141  47.5 197 49.2 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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6) สมมติฐานท่ี 2.2.6 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.86 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .366Asymp.  Sig.= .545 

 

จากตารางท่ี 4.86 ค่า χ2เท่ากับ  0.366 และค่า Sig. เท่ากับ 0.545  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารค้าท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

 

 

วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 58 56.3  157  52.9 215 53.8 

เสาร์ – อาทิตยแ์ละ/หรือ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

45 43.7  140 47.1  185 46.2 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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7) สมมติฐานท่ี 2.2.7 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการใชบ้ริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.87 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.088Asymp. Sig.= .581 

 

จากตารางท่ี  4.87 ค่า χ2เท่ากับ  1.088 และค่า Sig. เท่ากับ 0.581 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 45  43.7 116  39.1 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 32  31.1 91  30.6 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 26  25.2 90  30.3 116 29.0 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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8) สมมติฐานท่ี 2.2.8 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.88 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 2.674Asymp.  Sig.= .102 

 

จากตารางท่ี  4.88 ค่า χ2เท่ากับ  2.674 และค่า Sig. เท่ากับ 0.102 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 75  72.8 190  64.0 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 28  27.2 107  36.0 135 33.8 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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9) สมมติฐานท่ี 2.2.9 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การส่งเสริมการขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 

H1: การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.89 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่งเสริมการขายกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.870Asymp.  Sig.= .049 

 

จากตารางท่ี 4.89 ค่า χ2เท่ากบั 3.870 และค่า Sig. เท่ากบั 0.049 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า การ

ส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึง

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

การชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 84 81.6  213 71.7  297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 19  18.4 84  28.3 103 25.8 

รวม 103  100 297 100  400 100 
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4.2.3 สมมติฐานที ่2.3 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 2.3.1 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.90  แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .045Asymp. Sig.= .832 

 

จากตารางท่ี  4.90 ค่า χ2เท่ากับ  0.045และค่า Sig. เท่ ากับ 0.832 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 63 40.9  98  39.8 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 91  59.1 148  60.2 239 59.8 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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2) สมมติฐานท่ี 2.3.2 การขายโดยใชพ้นกังานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อย

ท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.91 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างการขายโดยใช้พนกังานขายกบัการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 1.905Asymp. Sig.= .168 

 

จากตารางท่ี  4.91 ค่า χ2เท่ากับ  1.905 และค่า Sig. เท่ากับ 0.168 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

91  59.1 128 52.0  219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชม

ภาพยนตร์/พบปะสงัสรรค/์ 

เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

63  40.9 118 48.0  181 45.2 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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3) สมมติฐานท่ี 2.3.3 การขายโดยใชพ้นกังานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.92 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .063Asymp.  Sig.= .802 

 

  

เหตผุลในการเลือกใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/

เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น 

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

97 63.0  158  64.2 255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครัน

ตรงความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

57 37.0  88  35.8 145 36.2 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.92 ค่า χ2เท่ากับ  0.063 และค่า Sig. เท่ากับ 0.802  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้า  ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4) สมมติฐานท่ี 2.3.4 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.93 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= 3.568Asymp. Sig.= .059 

 

  

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ 

ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ 

83  53.9 156  63.4 239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ 

ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่า

โดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

71  46.1 90 36.6  161 40.2 

รวม 154 100  246  100 400 100 



137 

จากตารางท่ี  4.93 พบว่า มีค่า χ2เท่ากับ  3.568  และค่า Sig. เท่ากับ 

0.059 ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความ

วา่ การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านแผนกท่ีมักใช้บริการท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 2.3.5 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.94 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .268Asymp. Sig.= .874 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 18 11.7  32  13.0 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 61 39.6  92  37.4 153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 75 48.7  122 49.6  197 49.2 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.94 ค่า χ2เท่ากับ  0.268 และค่า Sig. เท่ากับ 0.874  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 2.3.6 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านวนัท่ีมักใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.95 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 7.429Asymp. Sig.= .006 

 

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 96  62.3 119  48.4 215 53.8 

เสาร์ - อาทิตยแ์ละ/หรือ 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

58  37.7 127  51.6 185 46.2 

รวม 154 100  246  100 400 100 



139 

จากตารางท่ี 4.95 ค่า χ2 เท่ากบั 7.429 และค่า Sig. เท่ากบั 0.006 ซ่ึงนอ้ย

กว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรับสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การขาย

โดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านวนัท่ีมักใช้บริการศูนย์การค้า ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

7) สมมติฐานท่ี 2.3.7 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายใน

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.96 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.531Asymp. Sig.= .465 

 

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 62  40.3 99  40.2 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 52  33.8 71  28.9 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 40  26.0 76  30.9 116 29.0 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.96 ค่า χ2เท่ากับ  1.531 และค่า Sig. เท่ากับ 0.465  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

8) สมมติฐานท่ี 2.3.8 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.97 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.169Asymp. Sig.= .280 

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อ 

การตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการ 

ท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 107  69.5 158  64.2 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 47  30.5 88 35.8  135 33.8 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.97 ค่า χ2เท่ากับ  1.169 และค่า Sig. เท่ากับ 0.280  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

9) สมมติฐานท่ี 2.3.9 การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือ

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: การขายโดยใช้พนักงานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.98 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการขายโดยใชพ้นกังานขายกบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.043Asymp. Sig.= .307 

 

การชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการขายโดยใชพ้นกังานขาย 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 110  71.4 187  76.0 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 44  28.6 59  24.0 103 25.8 

รวม 154 100  246  100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.98 ค่า χ2เท่ากับ  1.043 และค่า Sig. เท่ากับ 0.307  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ขายโดยใชพ้นกังานขายไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4.2.4 สมมติฐานที่ 2.4 การประชาสัมพันธ์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 2.4.1 การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.99 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= .013Asymp. Sig.= .908 

 

  

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 71 40.6 90 40.0 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 104  59.4 135 60.0 239 59.8 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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จากตารางท่ี  4.99 ค่า χ2เท่ากับ  0.013 และค่า Sig. เท่ากับ 0.908 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

2) สมมติฐานท่ี 2.4.2 การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม 

การใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อย

ท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.100 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 2.749Asymp. Sig.= .097 

 

  

กิจกรรมท่ีทาํ 

ในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

104 59.4  115  51.1 219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชม

ภาพยนตร์/พบปะสงัสรรค/์เดิน

เล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

71 40.6  110 48.9  181 45.2 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.100 ค่า χ2เท่ากับ 2.749 และค่า Sig. เท่ากับ 0.097  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

3) สมมติฐานท่ี 2.4.3 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.101 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .519Asymp. Sig.= .471 

 

เหตผุลในการเลือกใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/

เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น 

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

115 65.7  140  62.2 255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครัน

ตรงความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

60 34.3  85  37.8 145 36.2 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.101 ค่า χ2เท่ากับ 0.519 และค่า Sig. เท่ากับ 0.471  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

4) สมมติฐานท่ี 2.4.4 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.102 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= 1.307Asymp. Sig.= .253 

 

  

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ 

ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ 

99  56.6 140  62.2 239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ 

ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่า

โดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

76 43.4  85  37.8 161 40.2 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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จากตารางท่ี  4.102 ค่า χ2เท่ากับ  1.30 และค่า Sig. เท่ากับ 0.253 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใช้บริการท่ีระดบันัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

5) สมมติฐานท่ี 2.4.5 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.103 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .710Asymp. Sig.= .701 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 21  12.0 29  12.9 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 71  40.6 82 36.4  153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 83  47.4 114  50.7 197 49.2 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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จากตารางท่ี 4.103 ค่า χ2เท่ากับ 0.710 และค่า Sig. เท่ากับ 0.701  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

6) สมมติฐานท่ี 2.4.6 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.104 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.264Asymp. Sig.= .071 

 

จากตารางท่ี 4.104 ค่า χ2เท่ากับ 3.264 และค่า Sig. เท่ากับ 0.071 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 103  58.9 112  49.8 215 53.8 

เสาร์ - อาทิตยแ์ละ/หรือ 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

72  41.1 113  50.2 185 46.2 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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7) สมมติฐานท่ี 2.4.7 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.105 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 2.667Asymp. Sig.= .264 

 

จากตารางท่ี 4.105 ค่า χ2เท่ากับ 2.667 และค่า Sig. เท่ากับ 0.264  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 78  44.6 83  36.9 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 48  27.4 75  33.3 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 49  28.0 67  29.8 116 29.0 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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8) สมมติฐานท่ี 2.4.8 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.106 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 2.266Asymp. Sig.= .132 

 

จากตารางท่ี 4.106 ค่า χ2เท่ากับ 2.266 และค่า Sig. เท่ากับ 0.132  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้  ท่ีระดบั

นยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 123 70.3  142  63.1 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 52 29.7  83  36.9 135 33.8 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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9) สมมติฐานท่ี 2.4.9 การประชาสมัพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.107 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการประชาสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานครด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .000Asymp.  Sig.= .989 

 

จากตารางท่ี 4.107 ค่า χ2เท่ากับ 0.000 และค่า Sig. เท่ากับ 0.989 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความว่า การ

ประชาสัมพันธ์ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

การชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการประชาสมัพนัธ์ 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 130  74.3 167  74.2 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 45 25.7  58  25.8 103 25.8 

รวม 175 100  225 100 400 100 
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4.2.5 สมมติฐานที่ 2.5 การตลาดทางตรงมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 2.5.1 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.108 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .219Asymp. Sig.= .640 

 

จากตารางท่ี 4.108 ค่า χ2เท่ากับ 0.219 และค่า Sig. เท่ากับ 0.640  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

ความถ่ีในการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 77 39.1  84  41.4 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 120  60.9 119  58.6 239 59.8 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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2) สมมติฐานท่ี 2.5.2 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.109 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= .053Asymp. Sig.= .818 

 

จากตารางท่ี 4.109 ค่า χ2เท่ากับ 0.053และค่า Sig. เท่ากับ 0.818  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด  ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

กิจกรรมท่ีทาํใน 

ศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

109  55.3 110  54.2 219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชม

ภาพยนตร์/พบปะสงัสรรค/์ 

เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

88 44.7  93  45.8 181 45.2 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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3) สมมติฐานท่ี 2.5.3 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.110 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.835Asymp. Sig.= .050 

 

 จากตารางท่ี 4.110 ค่า χ2เท่ากบั 3.835 และค่า Sig. เท่ากบั 0.05 นัน่คือ 

ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า การตลาดทางตรงมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผล

ในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

เหตผุลในการเลือกใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/

เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น 

ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

135 68.5  120  59.1 255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครัน

ตรงความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ 

62 31.5  83  40.9 145 36.2 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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4) สมมติฐานท่ี 2.5.4 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.111 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= .572Asymp. Sig.= .450 

 

จากตารางท่ี  4.111 พบว่า มีค่า χ2เท่ากับ  0.572 และค่า Sig. เท่ากับ 

0.450  ซ่ึงมากกวา่ 0.05 นัน่คือ ยอมรับสมมติฐานหลกั (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H1) หมายความ

ว่า การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใช้บริการ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

 

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ 

ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ 

114 57.9  125 61.6  239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ 

ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่า 

โดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

83 42.1  78  38.4 161 40.2 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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5) สมมติฐานท่ี 2.5.5 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.112 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 3.996Asymp. Sig.= .136 

 

จากตารางท่ี 4.112 ค่า χ2เท่ากับ 3.996 และค่า Sig. เท่ากับ 0.136 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 20 10.2  30  14.8 50 12.5 

13.01– 16.00 น. 84  42.6 69  34.0 153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 93  47.2 104  51.2 197 49.2 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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6) สมมติฐานท่ี 2.5.6 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.113 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .050Asymp.  Sig.= .823 

 

จากตารางท่ี 4.113 ค่า χ2เท่ากับ 0.050 และค่า Sig. เท่ากับ 0.823  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารค้าท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 107 54.3 108 53.2 215 53.8 

เสาร์ - อาทิตยแ์ละ/หรือ 

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

90  45.7 95  46.8 185 46.2 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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7) สมมติฐานท่ี 2.5.7 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.114 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .223Asymp. Sig.= .895 

 

จากตารางท่ี 4.114 ค่า χ2เท่ากับ 0.223 และค่า Sig. เท่ากับ 0.895 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 77  39.1 84  41.4 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 62  31.5 61  30.0 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 58  29.4 58 28.6  116 29.0 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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8) สมมติฐานท่ี 2.5.8 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.115 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .544Asymp.  Sig.= .461 

 

จากตารางท่ี 4.115 ค่า χ2เท่ากับ 0.544 และค่า Sig. เท่ากับ 0.461  ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 134  68.0 131  64.5 265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 63  32.0 72 35.5  135 33.8 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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9) สมมติฐานท่ี 2.5.9 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.116 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งการตลาดทางตรงกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .156Asymp.Sig.= .693 

 

จากตารางท่ี 4.116 ค่า χ2เท่ากับ 0.156 และค่า Sig. เท่ากับ 0.693 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

การตลาดทางตรงไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

การชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของการตลาดทางตรง 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 148  75.1 149  73.4 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 49  24.9 54 26.6  103 25.8 

รวม 197 100  203  100 400 100 
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4.2.6 สมมติฐานที่ 2.6 กจิกรรมทางการตลาดมีความสัมพันธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

1) สมมติฐานท่ี 2.6.1 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.117 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= .062Asymp. Sig.= .803 

 

จากตารางท่ี 4.117 ค่า χ2เท่ากับ 0.062 และค่า Sig. เท่ากับ 0.803 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

ความถ่ีในการใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 2 คร้ัง / เดือน 62 39.5 99 40.7 161 40.2 

มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 95 60.5  144 59.3  239 59.8 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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2) สมมติฐานท่ี 2.6.2 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อย

ท่ีสุด 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

ตารางท่ี 4.118 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

 

χ2= 1.076Asymp. Sig.= .300 

 

จากตารางท่ี 4.118 ค่า χ2เท่ากับ 1.076 และค่า Sig. เท่ากับ 0.300 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

กิจกรรมท่ีทาํใน 

ศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรม

ธนาคาร/อ่ืน 

91  58.0 128 52.7  219 54.8 

รับประทานอาหาร/ชม

ภาพยนตร์/พบปะสงัสรรค/์ 

เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

66 42.0  115 47.3  181 45.2 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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3) สมมติฐานท่ี 2.6.3 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศนูยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.119 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= .385Asymp. Sig.= .535 

 

จากตารางท่ี 4.119 ค่า χ2เท่ากับ 0.385 และค่า Sig. เท่ากับ 0.535 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านเหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้า ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 ซ่ึงไม่

สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

เหตผุลในการเลือกใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน/

เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวย

ความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่นท่ี

จอดรถ ลิฟท ์

103 65.6  152  62.6 255 63.8 

มีสินคา้และบริการครบครัน

ตรงความตอ้งการ/ราคาถูกกวา่

ท่ีอ่ืนๆ/ 

54 34.4  91 37.4  145 36.2 

รวม 157  100 243  100 400 100 



163 

4) สมมติฐานท่ี 2.6.4 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

ตารางท่ี 4.120 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

 

χ2= 5.092Asymp.  Sig.= .024 

 

 จากตารางท่ี 4.120 ค่า χ2เท่ากับ 5.092 และค่า Sig. เท่ากับ 0.024 ซ่ึง

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นแผนกท่ีมกัใชบ้ริการ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

ท่ีตั้งไว ้

 

แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร / 

ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ 

83  52.9 156  64.2 239 59.8 

เส้ือผา้ชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ 

ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/เคร่ืองใช ้

ไฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ังพ้ืนท่ีเช่า

โดยร้านคา้ปลีก/อ่ืน ๆ 

74  47.1 87 35.8  161 40.2 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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5) สมมติฐานท่ี 2.6.5 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.121 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 1.702Asymp. Sig.= .427 

 

จากตารางท่ี 4.121 ค่า χ2เท่ากับ 1.702 และค่า Sig. เท่ากับ 0.427 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

 

  

ช่วงเวลาท่ีมกัใช ้

บริการศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

10.00 – 13.00 น. 20 12.7  30  12.3 50 12.5 

13.01 – 16.00 น. 54  34.4 99  40.7 153 38.2 

16.01 – 22.00 น. 83  52.9 114  46.9 197 49.2 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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6) สมมติฐานท่ี 2.6.6 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.122 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 11.639Asymp.  Sig.= .001 

 

จากตารางท่ี 4.122 ค่า χ2เท่ากบั 11.639 และค่า Sig. เท่ากับ 0.001 ซ่ึง

น้อยกว่า 0.05 นั่นคือ ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ ท่ีระดับนัยสําคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

  

วนัท่ีมกัใชบ้ริการ 

ศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

จนัทร์- ศุกร์ 101  64.3 114  46.9 215 53.8 

เสาร์ - อาทิตยแ์ละ/หรือ

วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

56  35.7 129  53.1 185 46.2 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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7) สมมติฐานท่ี 2.6.7 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศนูยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.123 แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 2.024Asymp.  Sig.= .364 

 

จากตารางท่ี 4.123 ค่า χ2เท่ากับ 2.024 และค่า Sig. เท่ากับ 0.364 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบั

สมมติฐานท่ีตั้งไว ้

  

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย 

ในศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง 68  43.3 93  38.3 161 40.2 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง 42  26.8 81  33.3 123 30.8 

มากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง 47 29.9  69  28.4 116 29.0 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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8) สมมติฐานท่ี 2.6.8 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ

ซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและ

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.124  แสดงความสัมพนัธ์ระหว่างกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการท่ีศนูยก์ารคา้ 

 

χ2= .000Asymp.  Sig.= .998 

 

จากตารางท่ี 4.124 ค่า χ2เท่ากับ 0.000 และค่า Sig. เท่ากับ 0.989 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดับ

นยัสาํคญั 0.05 ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

บุคคลท่ีมีอิทธิพล 

ต่อการตดัสินใจซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

ตนเอง 104  66.2 161 66.3  265 66.2 

เพ่ือน/คนในครอบครัว/อ่ืน ๆ 53  33.8 82  33.7 135 33.8 

รวม 157  100 243  100 400 100 
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9) สมมติฐานท่ี 2.6.9 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนยก์ารค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ด้านการชําระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ซ่ึงเขียนเป็นสมมติฐานทางสถิติไดด้งัน้ี 

H0: กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

H1: กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

 

ตารางท่ี 4.125 แสดงความสัมพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมทางการตลาดกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ 

 

χ2= 2.266Asymp. Sig.= .132 

 

จากตารางท่ี 4.125 ค่า χ2เท่ากับ 2.266 และค่า Sig. เท่ากับ 0.132 ซ่ึง

มากกว่า 0.05 นั่นคือ ยอมรับสมมติฐานหลัก (H0) ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H1) หมายความว่า 

กิจกรรมทางการตลาดไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ดา้นการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ ท่ีระดบันยัสําคญั 0.05 ซ่ึง

ไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐานท่ีตั้งไว ้

 

การชาํระเงินในการซ้ือและ 

ใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ 

ระดบัความสาํคญัของกิจกรรมทางการตลาด 
รวม 

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มาก-มากท่ีสุด 

จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ จาํนวน ร้อยละ 

เงินสด 123  78.3 174  71.6 297 74.2 

บตัรเครดิต / เดบิต 34 21.7  69  28.4 103 25.8 

รวม 157  100 243  100 400 100 



บทที ่5 

สรุปการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 การวจิยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นการวิจยัเชิงสํารวจ โดยปัจจุบนั

ธุรกิจการค้าปลีกในเขตกรุงเทพมหานครได้มีการเปล่ียนแปลงปรับตัวเพื่อให้สอดคล้องกับ

พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเนน้ในเร่ืองของความสะดวกสบาย ครบวงจร เป็นลกัษณะ One Stop Service 

มากข้ึน จึงทาํให้ธุรกิจศูนยก์ารคา้เกิดข้ึน กระจายตวัสูงเป็นอยา่งมาก ส่งผลใหเ้กิดการแข่งขนัท่ีสูง

ทั้งการแข่งขนัระหวา่งธุรกิจศูนยก์ารคา้ดว้ยกนัเองและการแข่งขนักบัธุรกิจคา้ปลีกอ่ืนๆ โดยเฉพาะ

ธุรกิจคอมมูนิต้ีมอลล์ เพื่อให้ได้เปรียบทางการแข่งขนัและสามารถให้บริการได้สอดคล้องกบั

พฤติกรรมของผูบ้ริโภค ผูป้ระกอบการส่วนใหญ่จึงใช้เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดหลายๆ 

รูปแบบมาใชร่้วมกนัอยา่งสอดประสานกลมกลืนหรือท่ีเรียกวา่ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

(Integrated Marketing Communication) เพื่อให้ผูบ้ริโภคเป้าหมายเกิดพฤติกรรมตามท่ีมุ่งหวงัไว้

และทาํใหเ้กิดประสิทธิภาพในการแข่งขนั โดยในการวจิยัคร้ังน้ีสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 

 

1. สรุปการวจิัย 

 

1.1 วตัถุประสงค์ของการวจัิย 

1.1.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1.2 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.1.3 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบั

พฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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1.2 วธีิดําเนินการวจัิย 

กลุ่มตวัอยา่งในการวิจยัคร้ังน้ีคือ ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการและซ้ือสินคา้ในศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร 400 คน 

วิธีการสุ่มตวัอยา่งแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Random Sampling) ซ่ึงมีขั้นตอน

ดงัน้ี 

1) ขั้นตอนท่ี 1 แบ่งศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครออกตามเขตการปกครอง

ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็น 3 กลุ่ม ตามท่ีตั้งของพื้นท่ี (สาํนกัปลดักรุงเทพมหานคร 2544) คือ เขต

ชั้นใน เขตชั้นกลาง และเขตชั้นนอก 

2) ขั้นตอนท่ี 2 คัดเลือกตัวแทนกลุ่ม จากการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple 

Random Sampling) โดยการจบัสลากศูนย์การค้าในเขตชั้นใน ชั้นกลาง ชั้นนอก จากอตัราส่วน 

4:4:2 แบบไม่ใส่คืน (Sampling without replacement) ได ้ดงัน้ี 

(1) เขตชั้นใน มีตวัแทนกลุ่ม 4 ศูนยก์ารคา้ ไดแ้ก่ เดอะมอลตท์่าพระ เซ็นทรัลเวร์ิล 

เซ็นทรัลพลาซ่าพระราม3 และเทอร์มินลั 21 

(2) เขตชั้นกลาง มีตวัแทนกลุ่ม 4 ศูนยก์ารคา้ ไดแ้ก่ พาราไดซ์พาร์ค เซ็นทรัล

พลาซ่าบางนา แฟชัน่ไอส์แลนด ์เซ็นทรัลพลาซ่าอีสตว์ลิล ์

(3) เขตชั้นนอก มีตวัแทนกลุ่ม 2 ศูนย์การค้า เท่านั้น จึงใช้การเลือกกลุ่ม

ตวัอยา่งแบบเจาะจง ไดแ้ก่ เซ็นทรัลพลาซ่าป่ินเกลา้ เซ็นทรัลพระราม 2 

3) ขั้นตอนท่ี 3 ทาํการสุ่มตวัอย่างแบบบงัเอิญ (accidental sampling) กับกลุ่ม

ตวัอยา่งท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ทั้ง 10 แห่ง ดงัขั้นตอนท่ี 2 จาํนวนแห่งละ 40 คน 

  ผูว้จิยัไดร้วบรวมขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงแบ่งคาํถามออกเป็น 3 ส่วน 

ดงัน้ี 

1) ขอ้มูลส่วนบุคคล 

2) ขอ้มูลเก่ียวกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้  

3) ข้อมูลเก่ียวกับส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนย์การค้าท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการใช ้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร   
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การวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the 

Social Science for Window) สถิติท่ีใชใ้นการวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี 

1) การวิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบน

มาตรฐาน ในการอธิบายขอ้มูลส่วนบุคคล  

2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอา้งอิงในการทดสอบความสัมพนัธ์ระหวา่งลกัษณะทาง

ประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร และการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร

โดยใชก้ารทดสอบสถิติไคสแคว ์(Chi-Square)  

1.3 ผลการวจัิย ผูว้ิจยัสามารถสรุปผลการวจิยัได ้ดงัน้ี 

1.3.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่

เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 66.5 มีอาย ุ36 -45 ปี คิดเป็นร้อยละ 39.8 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 

67.5 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 61.0 มีอาชีพเป็นพนกังานบริษทั คิดเป็นร้อยละ 

39.2 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 24.0 

1.3.2 พฤติกรรมของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ ลูกคา้ส่วนใหญ่

ใช้บริการศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ียต่อเดือนคือ 1-2 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.7 กิจกรรมท่ีทาํใน

ศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดคือ เลือกซ้ือสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 46.0 เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้

ส่วนใหญ่คือ มีสินคา้และบริการครบครันตรงความตอ้งการ คิดเป็นร้อยละ 29.0 แผนกท่ีมกัใช้

บริการบ่อยท่ีสุดคือ ซูเปอร์มาเก็ต คิดเป็นร้อยละ 31.0 ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุด

คือ 16.01 – 19.00 น. คิดเป็นร้อยละ 41.8 วนัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่มกัใช้บริการศูนยก์ารคา้คือ จนัทร์- 

ศุกร์ คิดเป็นร้อยละ 53.8 จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ังส่วนใหญ่คือ 1,001 – 2,000 

บาท คิดเป็นร้อยละ 30.8 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้มากท่ีสุด

คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 66.2 ลูกคา้ส่วนใหญ่ชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารค้าใน

รูปแบบเงินสด คิดเป็นร้อยละ 74.2 
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1.3.3 ข้อมูลเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนย์การค้า 

 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ท่ีมีผลต่อการใชบ้ริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวม มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x =3.64)  

เม่ือพิจารณาเป็นรายดา้นพบวา่ ทุกดา้นมีความสําคญัระดบัมาก  โดยดา้นท่ีมีสําคญัเป็นอนัดบัหน่ึง

คือ ดา้นการส่งเสริมการขาย ( x =3.88) ดา้นการขายโดยใช้พนกังาน ( x =3.72) ดา้นการโฆษณา  

( x =3.60) ด้านการประชาสัมพนัธ์ ( x =3.57) ด้านกิจกรรมทางการตลาด  ( x =3.54) และด้าน

การตลาดทางตรง ( x =3.52) ตามลาํดบั โดยแยกรายละเอียดตามหวัขอ้ได ้ดงัน้ี 

1) ดา้นการโฆษณา มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก ( x =3.60) เม่ือพิจารณา

เป็นรายขอ้พบว่า เกือบทุกขอ้มีความสําคญัระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีความสําคญัระดบัมากเม่ือเรียง

ตามลําดับค่าเฉล่ียจากมากไปน้อยมีดังน้ี การโฆษณาผ่านส่ือ on line เช่น Website, Facebook, 

Banner Youtube การโฆษณา ณ จุดขาย ( x =3.86) การโฆษณาทางโทรทัศน์ ( x =3.69) การ

โฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร/แผ่นพบั/ใบปลิว ( x =3.58) การโฆษณาตาม

ป้ายกลางแจง้/บนรถสาธารณะ/สถานีรถไฟฟ้า ( x =3.43) ส่วนขอ้ท่ีมีความสําคญัระดบัปานกลาง

คือ การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ( x =2.99) 

2) ดา้นการส่งเสริมการขาย มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก ( x =3.88) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความสาํคญัระดบัมาก โดยเรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย

ดงัน้ี การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม จบัรางวลั ชิงโชค ( x =3.90) และการให้สิทธิ

พิเศษจากการมีบตัรสมาชิก ( x =3.85) 

3) ด้านการขายโดยใช้พนักงานขายมีความสําคัญอยู่ในระดับมาก  

( x =3.72) เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความสาํคญัระดบัมาก โดยเรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ีย

จากมากไปน้อยดงัน้ี ความเอาใจใส่และมีมารยาทของพนักงานขาย ( x =3.78) ความรู้เก่ียวกับ

สินคา้และบริการของพนกังานขาย ( x =3.71) และการแนะนาํสินคา้และบริการโดยพนกังานขาย  

( x =3.43) 

4) ดา้นการประชาสัมพนัธ์ มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x =3.57) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่  เกือบทุกขอ้มีความสําคญัระดบัมาก โดยขอ้ท่ีมีสําคญัระดบัมากเม่ือเรียง

ตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ยมีดงัน้ี การแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือ on line ( x =3.89)  

การแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือส่ิงพิมพ ์( x =3.49) ส่วนการแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทาง

ส่ือกระจายเสียง (วทิยแุละโทรทศัน์) ( x =3.43) มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
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5) ด้านการตลาดทางตรง มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x =3.52) เม่ือ

พิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ทุกขอ้มีความสาํคญัระดบัมาก โดยเรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากไปนอ้ย

ดังน้ี การส่ง SMS, MMS ผ่านทางโทรศพัท์เก่ียวกับข่าวสารของศูนย์การค้า ( x =3.59) การส่ง  

e-mail เก่ียวกบัข่าวสารของศูนยก์ารคา้ ( x =3.55) และการส่งจดหมายข่าว แคตตาลอค นิตยสาร

ของศูนยก์ารคา้ ( x =3.43) 

6) ดา้นกิจกรรมทางการตลาด มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ( x =3.54)  

เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้พบวา่ ขอ้ท่ีมีสําคญัระดบัมากเม่ือเรียงตามลาํดบัค่าเฉล่ียจากมากคือ การจดั

กิจกรรมพิเศษภายในศูนยก์ารคา้ เช่น คอนเสิร์ต รายการบนัเทิงการประกวด การจดัการแข่งขนั 

การแจกตวัอย่าง ( x =3.69) ส่วนการจดักิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ เช่น กิจกรรมแรลล่ี กิจกรรมการกุศล  

กิจกรรมบาํเพญ็ประโยชน์ กิจกรรมท่องเท่ียว ( x =3.39) มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 

1.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.4.1 สมมติฐานที่ 1 ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

1) เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยหัวขอ้ท่ีมีระดบันยัสําคญัทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ไดแ้ก่ กิจกรรมท่ี

ทาํในศูนยก์ารคา้บ่อย โดยพบว่า กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยในเพศหญิงคือ เลือกซ้ือสินคา้/ 

ทาํธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน และกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยในเพศชายคือ รับประทานอาหาร/ 

ชมภาพยนตร์/พบปะสังสรรค/์เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ 

2) อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ใน

เขตกรุงเทพมหานคร 

 โดยหวัขอ้ท่ีมีระดบันยัสําคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.05 ไดแ้ก่ ความถ่ีท่ีใช้

บริการศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ียต่อเดือน กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ

และใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้และการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ โดยช่วงอายุท่ีมี

ความถ่ีในการใช้บริการศูนยก์ารคา้สูงท่ีสุดคือ มากกว่า 4 คร้ัง/เดือน โดยอายุไม่เกิน 36 ปี และมี

แนวโนม้ลดลงในอายุท่ีมากข้ึน ส่วนกิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดจะมีความแตกต่างกนัใน

แต่ละช่วงอาย ุโดยช่วงอายไุม่เกิน 36 ปี กิจกรรมท่ีทาํมากท่ีสุดคือ รับประทานอาหาร/ชมภาพยนตร์/

พบปะสังสรรค/์เดินเล่นพกัผอ่นหยอ่นใจ ในขณะท่ีอาย ุ36-45 ปี และมากกวา่ 45 ปี กิจกรรมท่ีทาํใน

ศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดคือ เลือกซ้ือสินคา้/ทาํธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน โดยช่วงเวลาท่ีใชบ้ริการจะมีความ
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แตกต่างกนัในแต่ละช่วงอายุโดยไม่เกิน 36 ปี และอายุ 36-45 ปี มกัใชบ้ริการในช่วง 16.01 – 22.00 น.

ในขณะท่ีช่วงอายุมากกว่า 45 ปี มกัใช้บริการในช่วง 13.01 – 16.00 น. จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายใน

ศูนยก์ารคา้เฉล่ีย/คร้ัง ไม่เกิน 36 ปี จะใช้จ่ายไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง ช่วงอายุ 36-45 ปี จะใช้จ่าย 

1,001 – 2,000 บาท/คร้ัง และช่วงอายุมากกวา่ 45 ปี จะใชจ่้ายมากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง จะสังเกตได้

วา่อายุท่ีเพิ่มข้ึนจะมีแนวโนม้สูงข้ึนของจาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือในช่วงอายไุม่เกิน 36 ปี และ 36-45 ปี คือ ตนเอง ส่วนในช่วงอายมุากกวา่ 45 ปี บุคคล 

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือตนเอง และเพื่อน/คนในครอบครัว/อ่ืนๆ ในร้อยละท่ีเท่ากนั ส่วน

การชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ในทุกช่วงอายคืุอ ใชเ้งินสด 

3) สถานภาพมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยหัวขอ้ท่ีมีระดบันัยสําคญัทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ได้แก่ 

เหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนยก์ารค้า ช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ วนัท่ีมกัใช้บริการ 

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการ

ท่ีศูนย์การค้าและการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนย์การค้า โดยพบว่า เหตุผลในการ

เลือกใช้บริการศูนยก์ารค้าทุกสถานภาพคือ อยู่ใกล้ท่ีพาํนักหรือท่ีทาํงาน/เดินทางสะดวก/มีส่ิง

อาํนวยความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์สถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่ร้าง ช่วงเวลาท่ีมกัใช้

บริการศนูยก์ารคา้มากท่ีสุดคือ 16.01 – 22.00 น. ในขณะท่ีสถานภาพสมรส ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้มากท่ีสุดคือ 13.01 – 16.00 น. สถานภาพโสด/หมา้ย/หยา่ร้าง มกัใชบ้ริการในวนัจนัทร์-

ศุกร์ ส่วนสถานภาพสมรสมกัใชบ้ริการในวนัเสาร์ – อาทิตย ์และ/หรือวนัหยุดนกัขตัฤกษ ์จาํนวน

เงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง โสด/หมา้ย/หยา่ร้างจะใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ในช่วงไม่เกิน 

1,000 บาท/คร้ัง มากท่ีสุด ในขณะท่ีสถานภาพสมรสจะใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้ในช่วงมากกว่า 2,000 

บาท/คร้ัง มากท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือในโสด/หมา้ย/หยา่ร้าง มีตนเองเป็นบุคคล

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ ในขณะท่ีสถานภาพสมรสบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ 

เพื่อน/คนในครอบครัว/อ่ืนๆ และทั้งสถานภาพโสด/สมรส/หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่การชาํระเงิน

ในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ท่ีมากท่ีสุดคือ เงินสด 

4)  ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 โดยหัวขอ้ท่ีมีระดบันยัสําคญัทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ไดแ้ก่ แผนกท่ีใช้

บริการบ่อยท่ีสุด วนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง   

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้และการชาํระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศนูยก์ารคา้ โดยพบวา่ แผนกท่ีมกัใชบ้ริการบ่อยท่ีสุดของระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี
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และปริญญาตรีคือ ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ ในขณะท่ีระดบัการศึกษา

สูงกว่าปริญญาตรีมักใช้บริการในแผนกเส้ือผ้าชาย/หญิง/แผนกเด็ก/ของเล่น/เคร่ืองกีฬา/

เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า/ฝ่ังพลาซ่า/ฝ่ังพื้นท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก/อ่ืนๆ มากท่ีสุด วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ 

ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรีและระดบัปริญญาตรีมากท่ีสุดคือ จนัทร์ – ศุกร์ ในขณะท่ีผูท่ี้

มีระดบัการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไปวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุดคือ เสาร์ – อาทิตย ์และ/

หรือวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง ผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่

ปริญญาตรีและปริญญาตรีจะใช้จ่ายในช่วงไม่เกิน 1,000 บาท/คร้ัง มากท่ีสุด ในขณะท่ีผูท่ี้มีระดบั

การศึกษาปริญญาตรีข้ึนไปจะใชจ่้ายในช่วงมากกวา่ 2,000 บาท/คร้ัง มากท่ีสุด ผูท่ี้มีระดบัการศึกษา

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี/ระดบัปริญญาตรีและระดบัการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไปบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้คือ ตนเอง มากท่ีสุด และผูท่ี้มีระดบัการศึกษาตํ่ากวา่ปริญญาตรี

และระดบัปริญญาตรีจะมีการชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ดว้ยเงินสดมากท่ีสุด 

ในขณะท่ีผูท่ี้มีระดับการศึกษาปริญญาตรีข้ึนไปจะมีการชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ดว้ยบตัรเครดิต/เดบิตมากท่ีสุด 

5) อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้

ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 โดยหัวขอ้ท่ีมีระดบันยัสําคญัทางสถิติน้อยกว่า 0.05 ไดแ้ก่ กิจกรรมท่ี

ทาํในศูนย์การค้าบ่อยท่ีสุด เหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้า ช่วงเวลาท่ีมักใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ วนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง บุคคลท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้และการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ี

ศูนย์การค้า โดยพบว่า กิจกรรมท่ีนักเรียน/นักศึกษาทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุดคือ รับประทาน

อาหาร/ชมภาพยนตร์/พบปะสังสรรค์/เดินเล่นพกัผอ่นหย่อนใจ ในขณะท่ีขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/

พนกังานบริษทั/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระ กิจกรรมท่ีทาํบ่อยท่ีสุดคือ เลือกซ้ือ

สินคา้/ทาํธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน ซ่ึงทุกอาชีพเหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนยก์ารคา้คือ อยู่ใกลท่ี้

พาํนักหรือท่ีทาํงาน/เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท์ 

ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ นกัเรียน/นกัศึกษาและขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนกังานบริษทัมี

ช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ช่วง 16.01 – 22.00 น. มากท่ีสุด ในขณะท่ีเจา้ของกิจการ/ธุรกิจ

ส่วนตวั/อาชีพอิสระมีช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ช่วง 13.01 – 16.00 น. มากท่ีสุด วนัท่ีมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา/เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวัและอาชีพอิสระใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ในวนัจนัทร์-ศุกร์ มากท่ีสุด ในขณะท่ีขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจและพนักงาน 
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บริษทัใช้บริการศูนยก์ารคา้ในวนัเสาร์-อาทิตย  ์มากท่ีสุด จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายในศูนยก์ารคา้โดย

เฉล่ีย/คร้ัง พบวา่ นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษาใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ังคือ ไม่เกิน 1,000 บาท 

มากท่ีสุด ส่วนขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ/พนกังานบริษทัใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ังคือ 1,001 – 

2,000 บาท มากท่ีสุด ในขณะท่ีเจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดย

เฉล่ีย/คร้ังคือ มากกว่า 2,000 บาท มากท่ีสุด บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใช้บริการท่ี

ศูนยก์ารคา้ของทุกอาชีพคือ ตนเอง มากท่ีสุด และการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้

ในทุกอาชีพดว้ยเงินสดมากท่ีสุด 

6) รายได้เฉล่ียต่อเดือนมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

 โดยหวัขอ้ท่ีมีระดบันยัสําคญัทางสถิติน้อยกวา่ 0.05 ไดแ้ก่  กิจกรรมท่ี

ทาํบ่อยท่ีสุดในศูนยก์ารคา้ แผนกท่ีมกัใช้บริการ และช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ โดยมี

รายละเอียดดงัน้ี กิจกรรมท่ีทาํบ่อยท่ีสุดสาํหรับผูมี้รายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท/เดือน คือ รับประทาน

อาหาร/ชมภาพยนตร์/พบปะสังสรรค์/เดินเล่นพกัผ่อนหย่อนใจ ในขณะท่ีกิจกรรมท่ีทาํบ่อยท่ีสุด

สําหรับผูมี้รายได ้20,001-40,000 บาท/เดือน และมากกว่า 40,000 บาท/เดือน คือ เลือกซ้ือสินคา้/ 

ทาํธุรกรรมธนาคาร/อ่ืน แผนกท่ีมกัใช้บริการมากท่ีสุดในทุกช่วงรายได้คือ ซูเปอร์มาเก็ต/ศูนย์

อาหาร/ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ ผูท่ี้มีรายไดไ้ม่เกิน 20,000 บาท/เดือน และ 20,001-40,000 บาท/ 

เดือน ช่วงเวลา 16.01 – 22.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุด ในขณะท่ีผูท่ี้มี

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 40,000 บาท มกัใช้บริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุดในช่วงเวลา 13.01 – 

16.00 น.  
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ตารางท่ี 5.1  แสดงภาพรวมความสัมพนัธ์การทดสอบ Chi Square ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  

ระหว่างข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

พฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 

เพศ อาย ุ อาชีพ  สถานภาพ รายได ้ ระดบัการศึกษา  

1.ความถ่ีท่ีใชบ้ริการโดยเฉล่ียต่อเดือน   x     
2.กิจกรรมท่ีทาํบ่อยท่ีสุด x x x  x    

3.เหตผุลในการเลือกใชบ้ริการ    x x   
4.แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ      x x  

5.ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ   x x x x  
6.วนัท่ีมกัใชบ้ริการ     x x    x 

7.จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายโดยเฉล่ีย/คร้ัง   x x x  x 

8.บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ   x x x   x 

9. การชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการ   x x x  x 

X หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนั 

 

1.4.2 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ 

1) การโฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2) การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 เพียง 1 ดา้น คือ การ

ชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ ลูกคา้ท่ีใหร้ะดบัความสาํคญัของการส่งเสริมการขาย

ในทุกระดบัความสาํคญัจะชาํระโดยเงินสด 

3) การขายโดยใชพ้นกังานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ

ศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05 เพียง 1 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น 

วนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ โดยพบว่า ลูกคา้ท่ีให้ความสําคญัต่อการขายโดยใช้พนกังานอยูใ่นระดบั

นอ้ยท่ีสุด-ปานกลาง มกัใชบ้ริการในวนัจนัทร์-ศุกร์ ในขณะท่ีลูกคา้ท่ีให้ความสําคญัต่อการขายโดย

ใชพ้นกังานอยูใ่นระดบัมาก-มากท่ีสุด มกัใชบ้ริการในเสาร์ – อาทิตย ์และ/หรือวนัหยดุนกัขตัฤกษ ์  
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4) การประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร  

5) การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยหวัขอ้ท่ีมีระดบันยัสาํคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.05 เพียง 1 ดา้น 

ไดแ้ก่ เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ลูกคา้

ให้ความสําคญัต่อการตลาดทางตรงในทุกระดับความสําคญั เหตุผลคือ อยู่ใกล้ท่ีพาํนักหรือท่ี

ทาํงาน/เดินทางสะดวก/มีส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีเพยีงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์

6) กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยหวัขอ้ท่ีมีระดบันยัสําคญัทางสถิตินอ้ยกวา่ 0.05 เพียง 

2 ดา้น ไดแ้ก่ แผนกท่ีมกัใชบ้ริการบ่อยท่ีสุด และวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ โดยพบวา่ ดา้นแผนก

ท่ีมกัใช้บริการบ่อยท่ีสุดของลูกค้าท่ีให้ความสําคญัต่อกิจกรรมทางการตลาดในทุกระดบัความ 

สําคญัคือซูเปอร์มาเก็ต/ศูนยอ์าหาร/ร้านอาหาร/โรงภาพยนตร์ ส่วนดา้นวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ 

ลูกคา้ใหค้วามสาํคญัต่อกิจกรรมทางการตลาดในทุกระดบั มกัมาใชบ้ริการในวนัจนัทร์-ศุกร์ 

 

ตารางท่ี 5.2  แสดงภาพรวมความสัมพนัธ์การทดสอบ Chi Square ท่ีระดบันยัสําคญัทางสถิติ 0.05  

ระหว่างขอ้มูลการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในกรุงเทพมหานคร 
 

X หมายถึง มีความสัมพนัธ์กนั 

พฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

การ 

โฆษณา 

การ 

ส่งเสริม

การขาย 

การขาย

โดยใช้

พนกังาน

ขาย 

การ

ประชา 

สัมพนัธ์ 

การ 

ตลาด 

ทางตรง 

กิจกรรม 

ทาง 

การตลาด 

1.ความถ่ีท่ีใชบ้ริการโดยเฉล่ียต่อเดือน         
2.กิจกรรมท่ีทาํบ่อยท่ีสุด            

3.เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ        X   

4.แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ          X  

5.ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการ            

6.วนัท่ีมกัใชบ้ริการ    X   X 

7.จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายโดยเฉล่ีย/คร้ัง        
8.บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจ            

9. การชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการ  X         
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2. อภิปรายผล 

 

จากการวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถอภิปรายผลได ้ดงัน้ี 

2.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง   

กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 36- 45 ปี สถานภาพโสด มีการศึกษา

ระดับปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษทั รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001 - 20,000 บาท ซ่ึงมีความ

สอดคลอ้งในบางหวัขอ้กบังานวจิยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม ไดท้าํการศึกษาเร่ือง “การส่ือสาร

การตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร” พบว่า ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่เป็น 

เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 71.43 มีอายุ 21 – 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 54.05 มีสถานภาพโสด คิดเป็นร้อยละ 

73.57 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.48 ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้าง

บริษทัเอกชน คิดเป็นร้อยละ 60.71 และมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 10,001 – 20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 

40.00 จากข้อมูลข้างต้นผูว้ิจยัมีความเห็นว่า ศูนย์การค้าสามารถกาํหนดกลุ่มเป้าหมายในเขต

กรุงเทพมหานครได้ และสามารถนาํขอ้มูลเหล่าน้ีไปวางแผนทางด้านการตลาดได้ รวมถึงการ

พฒันาการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้เน่ืองจากทราบแลว้ว่าผูรั้บสารคือใคร 

น่าจะทาํให้สามารถออกแบบการส่ือสารให้เหมาะสมและสอดคลอ้งกบักลุ่มเป้าหมายรวมทั้งความ

สอดคลอ้งต่อวตัถุประสงคแ์ละทรัพยากรของบริษทัไดม้ากยิง่ข้ึน  

2.2  พฤติกรรมของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.2.1 ด้านความถี่ในการใช้บริการศูนย์การค้า พบว่า ลูกคา้ส่วนใหญ่ใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ียต่อเดือน 1-2 คร้ัง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ วรวสิาข ์โปตระนนัท ์เร่ือง 

ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการ

เดินห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล เดือนละ 1-2 คร้ัง และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ เกศรา จนัทร์

จรัสสุข เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใช้บริการในห้างเทสโกโ้ลตสัของ

ผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร” ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีความถ่ีในการซ้ือสินคา้ท่ีห้างเทสโก ้

โลตสั 1-2 คร้ังต่อเดือน อีกทั้งยงัใกลเ้คียงกบังานวิจยัของ วรชาติ โยธะพล เร่ือง เคร่ืองมือส่ือสาร

ทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการศูนยก์ารคา้ของผูบ้ริโภคในบริเวณสยามเซ็นเตอร์ เขต

ปทุมวนั จงัหวดักรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปไวว้า่ผูบ้ริโภคมีความถ่ีในการใชบ้ริการ 1-3 คร้ัง/เดือน 
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2.2.2 กิจกรรมที่ทําในศูนย์การค้า พบวา่ กิจกรรมท่ีผูใ้ชบ้ริการกระทาํมากท่ีสุดคือ 

เลือกซ้ือสินคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด 

(IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร และงานวิจยัของ ขวญัพร หวลระลึก เร่ือง 

ระดบัอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของหา้งสรรพสินคา้พารากอนท่ีมี

ผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร นอกจากน้ียงัสอดคลอ้งกบัผล

การศึกษาของ วรวิสาข์ โปตระนนัท ์ เร่ือง ศึกษาเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของห้าง 

สรรพสินคา้เซ็นทรัลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร อีกดว้ย  

ท่ีสรุปไวว้า่กิจกรรมการเลือกซ้ือสินคา้เป็นกิจกรรมท่ีผูบ้ริโภคกระทาํมากท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงมีความเห็น

วา่ศูนยก์ารคา้จึงควรใหค้วามสาํคญักบัสินคา้ ผลิตภณัฑท่ี์มีอยูใ่นศูนยก์ารคา้ทั้งในดา้นต่างๆ โดยเฉพาะ

ในดา้นของคุณภาพ ความหลากหลาย มีการจดัหมวดหมู่สินคา้ให้สะดวกต่อการเลือกซ้ือ และการมี

สินคา้เติมเตม็อยูเ่สมอเพื่อท่ีจะสามารถตอบสนองต่อพฤติกรรมของลูกคา้และสามารถจูงใจให้ลูกคา้

มาใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ไดอ้ยา่งสมํ่าเสมอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2557, น.20) 

ท่ีกล่าวไวว้า่หน่ึงในกลยทุธ์การคา้ปลีกคือ การจดัการเก่ียวกบัสินคา้ในกิจการคา้ปลีก (Merchandize 

Assortment) โดยหลกัการในการพิจารณาการจดัการเก่ียวกบัสินคา้ประกอบดว้ย แนวความคิดการ

วางแผนการจดัประเภทของสินคา้ (Assortment Planning) สอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของร้าน (Store 

Image and Positioning) หลักการบริหารสินค้าอุปโภคบริโภคทัว่ไป และหลักการบริหารสินคา้

ประเภทแฟชัน่  

2.2.3  เหตุผลในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้า พบวา่ เหตุผลอนัดบัแรก คือ มีสินคา้

และบริการครบครันตรงความตอ้งการ ส่วนอนัดบัสองคือ ใกลท่ี้พาํนกั/ท่ีทาํงาน ซ่ึงไม่สอดคลอ้ง

กบังานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปผลการศึกษาไวว้า่ เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการเป็นเพราะใกลบ้า้น/

ท่ีทาํงาน และอนัดบัสองคือ มีสินคา้ครบครัน แต่อยา่งไรก็ตามเม่ือพิจารณาจากผลการวิจยัทั้งสอง 

แสดงให้เห็นวา่เร่ืองทาํเลท่ีตั้งและความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือสินคา้ไดค้รบในสถานท่ีเดียว

ถือเป็นปัจจยัสําคญัท่ีมีผลต่อความสําเร็จของศูนยก์ารคา้ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าศูนยก์ารคา้อาจนาํ

ขอ้มูลขา้งตน้ไปใช้ในการวางแผนทางการตลาด เช่น ก่อนท่ีจะจดัสร้างศูนยก์ารคา้ควรท่ีจะมีการ

พิจารณาถึงดา้นทาํเลท่ีตั้งอยา่งรอบคอบ และเม่ือจดัตั้งศูนยก์ารคา้แลว้ส่ิงท่ีควรพิจารณาอีกดา้นหน่ึง

คือ รายการของสินคา้ควรมีครบครัน เติมเต็ม สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมาย 

ซ่ึงสอดคล้องกบั คาํนาย อภิปรัชญาสกุล (2557 น.20) ท่ีกล่าวไวว้่า ปัจจยัสําคญัของร้านคา้ปลีก
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นอกจากทาํเลท่ีตั้งแล้ว การจดัการเก่ียวกบัสินคา้เป็นปัจจยัท่ีสําคญัไม่ได้ยิ่งหย่อนกว่ากนั การมี

สินคา้ท่ีไม่อยูใ่นความตอ้งการของลูกคา้ก็ดี สินคา้แพงไปก็ดี มีสินคา้คงเหลือมากไปก็ดี ลว้นแต่จะ

ทาํให้การดาํเนินการของร้านคา้ปลีกไม่ประสบผลสําเร็จ ฉะนั้นจึงตอ้งมีหลกัในการพิจารณาเลือก

ประเภทของสินคา้ ประเมินลกัษณะความตอ้งการของตลาด ตลอดจนพิจารณาถึงสินคา้ใหม่ๆ ท่ี

ออกสู่ตลาด  

2.2.4 แผนกทีม่ักใช้บริการ พบวา่ ซูเปอร์มาเก็ต เป็นแผนกท่ีกลุ่มตวัอยา่งใชบ้ริการ

บ่อยท่ีสุด รองลงมาคือ แผนกเส้ือผา้ชาย/หญิง ซ่ึงไม่สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วรวิสาข์  

โปตระนนัท ์ท่ีศึกษาเร่ือง เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ท่ีมี

อิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่กลุ่มตวัอยา่งมกัใชบ้ริการ

ในแผนกเส้ือผา้ (ชาย/หญิง) มากท่ีสุด รองลงมาคือ แผนกซุปเปอร์มาเก็ต ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าอาจ

เน่ืองมาจากช่วงเวลาในการวิจยัท่ีแตกต่างกนัอาจส่งผลต่อสภาพเศรษฐกิจและค่านิยมของผูบ้ริโภค

ในช่วงเวลานั้นๆ ทาํให้ผลการศึกษาท่ีแตกต่างกนัออกไป แต่อยา่งไรก็ตามจากผลการศึกษาของทั้ง

สองงานวจิยัพบวา่ กลุ่มเป้าหมายใชบ้ริการแผนกซูเปอร์มาเก็ต และแผนกเส้ือผา้ชาย/หญิง เป็นสอง

ลาํดบัแรก ดงันั้นศูนยก์ารคา้จึงควรให้ความสาํคญักบัแผนกซูเปอร์มาเก็ตและแผนกเส้ือผา้ชายหญิง

เป็นพิเศษ เพื่อท่ีจะสามารถดึงดูดใจผูบ้ริโภคและสร้างรายไดใ้หก้บัทางศูนยก์ารคา้ไดดี้ยิง่ข้ึน 

2.2.5 ช่วงเวลาทีผู่้บริโภคมักใช้บริการศูนย์การค้า พบวา่ ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุด คือ 16.01 – 19.00 น. ซ่ึงใกลเ้คียงกบังานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม  

เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปผลการศึกษา

ไวว้่า 18.00 -20.00 น. เป็นช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้มากท่ีสุด อย่างไรก็ตามเม่ือ

พิจารณาดูจากผลการศึกษาแลว้ผูว้ิจยัมีความคิดเห็นวา่ช่วงเวลาท่ีผูบ้ริโภคมกัใชบ้ริการจะเป็นช่วง 

เวลาหลงัเลิกงาน ซ่ึงขอ้มูลส่วนน้ีศูนยก์ารคา้น่าจะนาํไปใชว้างแผนกิจกรรมทางการตลาด เช่น การ

พิจารณาใช้เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารค้าในช่วงเวลาน้ีน่าจะส่งผล

กระทบต่อผูบ้ริโภคไดดี้กว่าในช่วงเวลาอ่ืนๆ เพราะเป็นช่วงท่ีมีผูม้าใช้บริการอย่างหนาแน่น เช่น 

การจดักิจกรรมทางการตลาดหรือการโฆษณา แต่ในช่วงเวลาท่ีมีผูใ้ชบ้ริการนอ้ยนัน่คือ ช่วง 19.01-

22.00 น. และ 10.00 – 13.00 น. การจดัการส่งเสริมการขายอาจจะช่วยเพิ่มจาํนวนผูใ้ช้บริการใน

ช่วงเวลาน้ีได ้เป็นตน้ 

2.2.6 วันที่ลูกค้าส่วนใหญ่มักใช้บริการศูนย์การค้า พบวา่ วนัท่ีลูกคา้ส่วนใหญ่มกั

ใช้บริการศูนยก์ารคา้คือ จนัทร์- ศุกร์ ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าศูนยก์ารคา้ควรมีการวางแผนเก่ียวกบั

สินคา้และบริการ เช่น การจดัการบริหารสินค้าคงคลังให้เหมาะสม เพื่อให้มีสินคา้เพียงพอกับ
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ผูบ้ริโภคท่ีมาใชบ้ริการในวนัจนัทร์- ศุกร์เป็นจาํนวนมาก นอกจากน้ีการพิจารณาใช้เคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้ในวนัจนัทร์-ศุกร์ อาจส่งผลกระทบต่อผูบ้ริโภคไดดี้กวา่วนั

อ่ืนๆ เพราะเป็นวนัท่ีกลุ่มเป้าหมายมาใชบ้ริการศูนยก์ารคา้จาํนวนมาก แต่อยา่งไรก็ตามผลการวจิยัน้ี

ไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ เอมวลี ณ ลาํพนู เร่ือง การส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลล ์มีวตัถุประสงค์

เพื่อศึกษาการส่ือสารการตลาดของคอมมูนิต้ีมอลตแ์ละศึกษาพฤติกรรมการใชบ้ริการและความพึง

พอใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคอมมูนิต้ีมอลล์ ท่ีสรุปไวว้่าผูบ้ริโภคมกัใช้บริการในวนัเสาร์-อาทิตย์ 

สาเหตุท่ีไม่สอดคลอ้งกนั ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าอาจเน่ืองมาจากความแตกต่างขององค์ประกอบใน

สถานท่ีของศูนยก์ารคา้และคอมมูนิต้ีมอลต ์จึงทาํใหจุ้ดประสงคข์องการมาในแต่ละสถานท่ีแตกต่างกนั  

เช่น ศูนยก์ารคา้ผูบ้ริโภคมกันึกถึงการจบัจ่ายใชส้อย ซ้ือสินคา้ จึงอาจมาใชบ้ริการในวนัจนัทร์-ศุกร์  

ส่วนคอมมูนิต้ีมอลล ์ผูบ้ริโภคมกัใชเ้ป็นสถานท่ีพบปะสังสรรค ์พกัผอ่นของครอบครัว ผูบ้ริโภคจึง

มกัมาใชบ้ริการในวนั เสาร์-อาทิตย ์ก็เป็นได ้ 

2.2.7 จํานวนเงินที่ใช้จ่ายในศูนย์การค้าโดยเฉลี่ย / คร้ัง พบวา่ จาํนวนเงินท่ีใชจ่้าย

ในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ังเป็นอนัดบัแรกคือ 1,001 – 2,000 บาท ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ

อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์และ

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ท่ีสรุปผลการศึกษาไวว้า่จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ังเท่ากบั 1,104.55 บาท แต่ไม่

สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ปานฤทยั คงยิ้มละมยั เร่ือง ส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีมีผลต่อ

พฤติกรรมการซ้ือในศูนยก์ารคา้ย่านชอปป้ิงสตรีทของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่

จาํนวนเงินท่ีใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง คือ 500 – 1000 บาท สาเหตุท่ีไม่สอดคลอ้งกนัผูว้ิจยั

มีความเห็นว่าอาจเน่ืองมาจากช่วงเวลาท่ีทาํการวิจยัแตกต่างกนั ทาํให้มีสภาวะทางเศรษฐกิจท่ี

แตกต่างกนัและส่งผลต่อจาํนวนเงินท่ีใชจ้บัจ่ายใชส้อย และนอกจากน้ีศูนยก์ารคา้และชอปป้ิงสตรีท

มีกลุ่มเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน สินค้าและบริการจึงแตกต่างกนั ส่งผลให้จาํนวนเงินใช้จ่าย/คร้ัง

แตกต่างกนั 

2.2.8  บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการที่ศูนย์การค้า พบวา่ บุคคล

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้มากท่ีสุดคือ ตนเอง ซ่ึงสอดคลอ้งกบังาน 

วิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์

และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพ 

มหานคร และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ เกศรา จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ผูว้ิจยัจึงมีความเห็น

ว่า การศึกษาถึงพฤติกรรมผูบ้ริโภคของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายจึงเป็นส่วนสําคญัมากในการทาํธุรกิจ
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ศูนยก์ารคา้ ซ่ึงหากเขา้ใจในพฤติกรรมของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายเป็นอยา่งดีก็จะสามารถปรับกล

ยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งเหมาะสมและสร้างผลกระทบต่อผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดดี้ท่ีสุด 

2.2.9 การชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการที่ศูนย์การค้า พบวา่ ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่

ชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ในรูปแบบเงินสด ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ

เกศรา จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในห้างเทสโก้

โลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีวิธีการชาํระเงินในการซ้ือ

สินคา้และบริการท่ีหา้งเทสโก ้โลตสัดว้ยเงินสด ผูว้ิจยัมีความเห็นวา่อาจเน่ืองมาจากค่านิยมการใช้

บตัรเครดิตและขอ้จาํกดัของการท่ีจะสามารถมีบตัรเครดิตในครอบครองยงัมีขอ้จาํกดั ท่ีทาํให้มี

บุคคลบางกลุ่มเท่านั้นท่ีสามารถมีบตัรเครดิตได ้ดงัใน บทความเร่ือง EIC มองเทรนด์คนรุ่นใหม่ 

ผา่นการใชบ้ตัรเครดิต ท่ีกล่าววา่ ศูนยเ์ศรษฐกิจและธุรกิจ (EIC) ธนาคารไทยพาณิชย ์วิเคราะห์ว่า

ภาพรวมตลาดบตัรเครดิตสะทอ้นวา่ มีเพียงผูมี้รายไดสู้งเท่านั้นท่ียงัคงใชจ่้ายเพิ่มทั้งในดา้นการใช้

จ่ายทัว่ไปและการลงทุน ในขณะท่ีผูมี้รายไดป้านกลางยงัไม่กลบัมาใช้จ่าย  (ไทยพบัลิกา้, น.2016: 

ออนไลน์) 

2.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

2.3.1 สมมติฐานที่ 1  ลักษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดบัการศึกษา รายได ้

และสถานภาพ มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ ขวญัพร หวลระลึก เร่ือง ระดบัอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาด 

เชิงบูรณาการ (IMC) ของหา้งสรรพสินคา้พารากอน ท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชน

ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นเพศ สถานภาพ อาชีพ รายได ้

อาย ุและระดบัการศึกษา มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

และสอดคลอ้งกบับางปัจจยัในงานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) 

การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัด้านผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของ

ห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปว่าผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์

แตกต่างกนัประกอบดว้ยเพศ อายุ ระดบัการศึกษาอาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน มีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัลในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกนั และสอดคลอ้งกบัผล

การศึกษาของ เกศรา จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ

ในห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ไดแ้ก่ 

เพศ อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมในการซ้ือสินคา้และการ
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ใชบ้ริการในห้างเทสโก ้โลตสัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพฯ ท่ีแตกต่างกนั สอดคลอ้งกบั การศึกษา

ของ ปานฤทยั คงยิ้มละมยั เร่ือง ส่ือประชาสัมพนัธ์เพื่อการตลาดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือใน

ศูนย์การค้าย่านช้อปป้ิงสตรีทของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปว่าลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ และรายได ้มีผลต่อพฤติกรรมการซ้ือในศูนยก์ารคา้ย่าน 

ชอปป้ิงสตรีทของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ Hawkin (2015, 

PP.110) ท่ีกล่าววา่ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะมีอิทธิพลต่อแนวความคิดและวถีิการดาํเนินชีวิต

ทาํให้การแสดงออกดา้นความตอ้งการและความจาํเป็นแตกต่างกนัไป ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมการ

บริโภคโดยตรงและโดยออ้มนัน่คือ ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีต่างกนัจะส่งอิทธิพลต่อลกัษณะ

ภายในส่วนบุคคล เช่น ทศันคติ อารมณ์ ลกัษณะเฉพาะตวั อนัส่งผลต่อแนวความคิดและวิถีการ

ดาํเนินชีวิตและส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอีกทางหน่ึงดว้ย และสอดคลอ้งกบั Solomon (2015, 

PP.31) ท่ีพบวา่ ความแตกต่างของลกัษณะทางประชากรศาสตร์จะทาํใหพ้ฤติกรรมผูบ้ริโภคของคน

คนหน่ึงแตกต่างกบัอีกคนหน่ึง โดยอาจจะแสดงความแตกต่างในดา้นของบุคลิกภาพ รสนิยม เป็นตน้ 

โดยลกัษณะประชากรศาสตร์ท่ีสําคญั ไดแ้ก่ อายุ เพศ โครงสร้างของครอบครัว ชั้นทางสังคมและ

รายได ้  

 จากผลการศึกษาผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทั้ง 

เพศ  อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ีย ท่ีแตกต่างกนัยอ่มส่งผลต่อความตอ้งการ 

ความจาํเป็น ความสนใจ สังคม วิถีการดาํเนินชีวิต หนา้ท่ีความรับผิดชอบ ค่านิยม รสนิยม ท่ีแตกต่างกนั  

จึงทาํให้ลกัษณะทางประชากรศาสตร์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานครในดา้นต่างๆ ท่ีแตกต่างกนัไป ดงันั้นการวางกลยุทธ์ทางการตลาดของศูนยก์ารคา้

จึงควรท่ีจะศึกษาถึงวา่กลุ่มผูบ้ริโภคหลกัหรือกลุ่มเป้าหมายคือ กลุ่มคนท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์

อยา่งไร เพื่อท่ีจะสามารถเลือกออกแบบกลยุทธ์ไดอ้ยา่งเหมาะสมและสร้างผลกระทบต่อกลุ่มเป้าหมาย 

ก่อให้เกิดพฤติกรรมตามท่ีตอ้งการไดอ้ย่างสูงสุด สร้างความไดเ้ปรียบทางการแข่งขนั และนอกจากน้ี 

ยงัมีประโยชน์ทางด้านการวางกลยุทธ์ทางการตลาดแบบแบ่งส่วนตลาดท่ีนาํเอาเกณฑ์ทางด้าน

ประชากรศาสตร์มาแบ่งส่วนตลาดเพื่อท่ีจะสามารถระบุเป้าหมายทางการตลาดและทาํความเขา้ใจ

กบัส่วนตลาดท่ีเลือกมาทาํการตลาดไดช้ดัเจนมากยิ่งข้ึน ซ่ึงสอดคลอ้งกบั เสรี วงษม์ณฑา (2547,  

น. 27) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ขนาดครอบครัว รายได ้การศึกษาและ

อาชีพ เป็นส่ิงท่ีสามารถแยกแยะความแตกต่างของกลุ่มลูกคา้ได ้โดยถือเกณฑจ์ากความตอ้งการของ

ลูกคา้และพฤติกรรมการใชผ้ลิตภณัฑข์องลูกคา้ซ่ึงมกัมีความสัมพนัธ์กบัตวัแปรทางประชากรศาสตร์ 
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1) สมมติฐานท่ี 1.1 เพศมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของ

ลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยเพศมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวขอ้

ดงัน้ี กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อย ในความเห็นของผูว้ิจยัคิดว่า เพศท่ีแตกต่างกนัจะมีความ

ต้องการ ความจาํเป็น ทัศนคติ รวมถึงความสนใจท่ีแตกต่างกันส่งผลไปยงัการแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั ดงัท่ี Solomon (2015, PP.428) กล่าวว่าว่า เพศเป็นองค์ประกอบสําคญัต่อ

แนวความคิดส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั โดยจะมีการแสดงออก การแต่งกาย การพดูจา ซ่ึงแตกต่างกนั

ไปในแต่ละเพศ และสอดคล้องกบั Hawkin (2015, PP.101) ท่ีกล่าวว่าเพศจะเป็นตวัระบุลกัษณะ

นิสัยท่ีแตกต่างกนันาํไปสู่พฤติกรรมท่ีแตกต่างกนั 

2) สมมติฐานท่ี 1.2 อายุมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการการใช้บริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน โดยอายุมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวขอ้

ดงัน้ี ความถ่ีท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ียต่อเดือน กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด แผนกท่ี

มกัใช้บริการ ช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง  

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้และการชาํระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนย์การค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสาร

การตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรม

ผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ในบางดา้นท่ีสรุปวา่ อายุท่ีแตกต่าง

กนัมีผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการห้างเซ็นทรัลดา้นจาํนวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้/คร้ัง และสอดคลอ้ง

กบัการศึกษาของ เกศรา จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใช้

บริการในห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่อายุมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม

การซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในหา้งเทสโกโ้ลตสัในดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้/คร้ัง ดา้นประเภทของ

บริการท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ดา้นความถ่ีในการใชบ้ริการ ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้

และบริการและดา้นวิธีการชาํระเงินในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ 

ขวญัพร หวลระลึก เร่ือง ระดบัอิทธิพลจากเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของ

หา้งสรรพสินคา้พารากอนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

สรุปวา่อายมีุความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ในดา้นความถ่ีในการเลือกซ้ือสินคา้และเหตุผล

ท่ีมาใช้บริการห้างสรรพสินคา้ และจากการศึกษาน้ีแสดงให้เห็นว่าอายุเพิ่มข้ึน % ท่ีจะมีความถ่ี

มากกว่า 4 คร้ัง/เดือนยิ่งลดลง ซ่ึงผูว้ิจยัมีความเห็นว่าช่วงอายุท่ีน้อยเป็นวยัท่ีมีภาระหน้าท่ี ความ

รับผิดชอบ อาจจะยงัมีไม่มาก จึงทาํให้มีเวลาท่ีจะมาศูนยก์ารค้าได้ถ่ีกว่าช่วงอายุอ่ืนๆ และเม่ือ
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พิจารณาทางดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้ พบวา่ยิ่งช่วงอายุ

ท่ีสูงข้ึนจะมีเปอร์เซ็นของคนในครอบครัวท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจสูงข้ึน บ่งบอกถึงวา่ช่วงอายุ

จะมีความสัมพนัธ์กบัลกัษณะของครอบครัวและสมาชิกของครอบครัว (Household) อนัเป็นความ 

สัมพนัธ์ระหว่างอายุและช่วงชีวิต (Age and Life stage cycle) สอดคล้องกับ Kotler &Armstrong 

(2003, PP.145) ทาํให้นกัการตลาดตอ้งพยายามปรับกลยุทธ์ตามอายุและช่วงชีวิตของแต่ละบุคคล 

ท่ีมีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนัไป 

ในความเห็นของผูว้ิจยัคิดวา่ พฤติกรรมของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัตามช่วง

อายุทั้งน้ีอาจเน่ืองจากอายุของบุคคลในแต่ละวยัมีความตอ้งการ ความสนใจ มีแนวความคิด และ 

การดาํรงชีวิตท่ีแตกต่างกันซ่ึงสอดคล้องกบั Hawkin (2015, PP.115) ท่ีกล่าวว่าอายุจะก่อให้เกิด

บรรทดัฐานดา้นพฤติกรรมและทศันคติท่ีแตกต่างกนัซ่ึงจะส่งผลกระทบต่อแนวความคิดส่วนบุคคล

และการดาํรงชีวิต และ Kotler &Armstrong (2003, PP.145) ท่ีกล่าวว่าอายุท่ีเปล่ียนไปจะทาํให้มี

ความตอ้งการสินคา้และบริการเปล่ียนไปตามช่วงอายุ และสอดคลอ้งกบั Solomon (2015, PP.31)  

ท่ีกล่าวว่า ผูบ้ริโภคท่ีมีอายุท่ีแตกต่างกันจะมีความต้องการและความจาํเป็นท่ีแตกต่างกัน อนั

เน่ืองมาจากค่านิยม ประสบการณ์ และวฒันธรรมท่ีไดส้ั่งสมมาตลอดช่วงชีวติของเขา ซ่ึงช่วงอายุ

เดียวกนัก็จะสั่งสมประสบการณ์และวฒันธรรมท่ีคลา้ยคลึงกนั ทาํใหก้ารแสดงออกทางพฤติกรรมท่ี

เป็นไปในทิศทางเดียวกนัและถือเป็นวฒันธรรมยอ่ยของช่วงอายดุว้ย 

3) สมมติฐานท่ี 1.3 สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ

ของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับสมมติฐาน โดย

สถานภาพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในหวัขอ้ดงัน้ี กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด ช่วงเวลาท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ี

ใชจ่้ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้

และการชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการ ซ่ึงไม่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม 

เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ สถานภาพ

สมรสท่ีแตกต่างกนัไม่มีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการหา้งเซ็นทรัล 

ในความคิดเห็นของผูว้จิยัมีความเห็นวา่ สถานภาพท่ีแตกต่างกนัจะเช่ือมโยง

กบัจาํนวนสมาชิกในครอบครัว และอิทธิพลจากสมาชิกในครอบครัวซ่ึงส่งผลต่อแนวคิด ทศันคติ 

รูปแบบการดาํรงชีวิต วฒันธรรมยอ่ย และกลุ่มอา้งอิง จึงทาํใหมี้พฤติกรรมการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้

ท่ีแตกต่างกนั ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Hawkin (2015, PP.202) ท่ีคน้พบวา่จาํนวนสมาชิกในครอบครัวจะ

เก่ียวข้องกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ และครอบครัวจะมีผลต่อสมาชิกครอบครัวในแง่ของ
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แรงจูงใจและความสนใจนําไปสู่พฤติกรรมท่ีแตกต่าง และ Kotler &Armstrong (2003, PP.141) 

กล่าวว่าสถานภาพสมรสท่ีแตกต่างจะทาํให้รูปแบบการดาํเนินชีวิตแตกต่างกนั และมีปัจจยัดา้น

อิทธิพลของสมาชิกในครอบครัวท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภคอีกด้วย และสอดคล้องกับ 

Solomon (2015, PP.31) ท่ีกล่าววา่ สถานภาพการแต่งงาน สมาชิกในครอบครัว ส่งผลกระทบอยา่ง

มหาศาลต่อการเรียงลาํดบัความสาํคญัของการใชจ้่าย จึงทาํให้มีพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่างกนั

ออกไป 

4) สมมติฐานท่ี 1.4 ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน โดย

ระดบัการศึกษามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในหัวขอ้ดงัน้ี แผนกท่ีใช้บริการบ่อยท่ีสุด วนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายใน

ศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้และการ

ชาํระเงินในการซ้ือและใช้บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม 

เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมี

ผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ ระดบัการ 

ศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรมการใชบ้ริการห้างเซ็นทรัล ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้/คร้ัง 

และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เกศรา จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือ

สินคา้และใชบ้ริการในหา้งเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ระดบัการศึกษา

มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตสัในดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้/คร้ัง 

ดา้นความถ่ีในการใช้บริการ ดา้นวนัท่ีซ้ือสินคา้และใช้บริการ ดา้นช่วงเวลาท่ีใช้ซ้ือสินคา้และบริการ 

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการและดา้นวธีิการชาํระเงินในการซ้ือสินคา้

และใชบ้ริการ 

5) สมมติฐานท่ี 1.5 อาชีพมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของ

ลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคล้องกับสมมติฐาน โดยอาชีพมี

ความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ในหัวขอ้

ดงัน้ี กิจกรรมท่ีทาํในศูนยก์ารคา้บ่อยท่ีสุด เหตุผลในการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ช่วงเวลาท่ีมกัใช้

บริการศูนยก์ารคา้ วนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ จาํนวนเงินท่ีใช้จ่ายในศูนยก์ารคา้โดยเฉล่ีย/คร้ัง   

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้และการชาํระเงินในการซ้ือและใช้

บริการท่ีศูนยก์ารคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ เจริญจิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด 

(IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์และปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อพฤติกรรม
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การใชบ้ริการหา้งเซ็นทรัล ดา้นจาํนวนเงินท่ีใชซ้ื้อสินคา้/คร้ัง และสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เกศรา 

จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตสั

ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่อาชีพมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ

ในห้างเทสโกโ้ลตสัในดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้/คร้ัง ดา้นความถ่ีในการใช้บริการ ดา้นประเภท

ของบริการท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ดา้นวนัท่ีซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ ดา้นช่วงเวลาท่ีใชซ้ื้อสินคา้และบริการ 

ดา้นบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการและดา้นวธีิการชาํระเงินในการซ้ือสินคา้

และใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับ Kotler & Armstrong (2003, PP.145) ท่ีกล่าวว่า อาชีพส่งผลต่อ

สินคา้และบริการท่ีตอ้งการ เช่น พนกังานออฟฟิสมกัจะมีการเลือกใช้เส้ือผา้ในเชิงทางการและดู

เก่ียวขอ้งกบัการติดต่อทางธุรกิจ เป็นตน้ 

6) สมมติฐานท่ี 1.6  รายได้เฉล่ียมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน โดย

รายไดเ้ฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ในหัวข้อดังน้ี กิจกรรมท่ีมกัทาํในศูนยก์ารค้า แผนกท่ีมกัใช้บริการ ช่วงเวลาท่ีมกัใช้บริการซ่ึง

สอดคลอ้งกบัการศึกษาของ เกศรา จนัทร์จรัสสุข เร่ือง ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้

และใชบ้ริการในห้างเทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่รายไดเ้ฉล่ียมีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือสินคา้และใช้บริการในห้างเทสโก้โลตสัใน ดา้นจาํนวนเงินท่ีซ้ือสินคา้/คร้ัง 

ดา้นประเภทของบริการท่ีใชบ้่อยท่ีสุด ดา้นช่วงเวลาท่ีใชซ้ื้อสินคา้และบริการ และดา้นวิธีการชาํระ

เงินในการซ้ือสินคา้และใชบ้ริการ 

จากผลการศึกษาสมมติฐานขอ้ 3) – 6) ท่ีพบว่า ระดบัการศึกษา อาชีพและ

รายไดเ้ฉล่ียมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผูว้จิยัมีความเห็นวา่ลกัษณะทางประชากรศาสตร์โดยเฉพาะรายได ้การศึกษา อาชีพ มีความสัมพนัธ์กนั 

เช่นเดียวกบัผูมี้การศึกษาในระดบัสูงก็จะมีอาชีพท่ีดี ส่งผลต่อรายไดใ้นระดบัสูงก่อให้เกิดการแบ่งชั้น

ของสมาชิกในสังคม โดยแต่ละชั้นสังคมก็จะมีค่านิยม ทศันคติ และพฤติกรรมการบริโภคท่ีแตกต่าง

กนัไป ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีก่อให้เกิดความแตกต่างกนัท่ีส่งผลให้ผูบ้ริโภคมีการตดัสินใจซ้ือต่างกนั เช่น 

อาชีพ รายได ้การศึกษา ส่งผลต่อฐานะทางเศรษฐกิจท่ีต่างกนัทาํให้อาํนาจในการจบัจ่าย รสนิยม

และการตดัสินใจซ้ือต่างกนั นาํไปสู่พฤติกรรมท่ีต่างกนั เป็นตน้  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Hawkin (2015, 

PP.111) ท่ีกล่าววา่ รายได ้การศึกษาและอาชีพจะเป็นมิติท่ีก่อให้เกิดการแบ่งชนชั้นทางสังคม โดย

การศึกษาจะส่งอิทธิพลต่อรายไดแ้ละอาชีพ และการศึกษาก็จะส่งผลต่อรสนิยมและความชอบของ

แต่ละบุคคล ซ่ึงชนชั้นทางสังคมน้ีจะแสดงถึงลกัษณะเศรษฐศาสตร์ทางสังคม (socioeconomic)  

และส่งผลไปยงัรูปแบบของการบริโภค (consumption pattern) โดยพบว่าในแต่ละชั้นทางสังคม 
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ก็จะมีรูปแบบของการบริโภคเฉพาะตวัและแตกต่างกนัไปในแต่ละชนชั้นทางสังคม และสอดคลอ้ง

กบั Solomon (2015, PP.31) ท่ีกล่าวว่าการแบ่งชนชั้นทางสังคมมกัเน่ืองมาจากรายได้และอาชีพ 

เป็นเกณฑ์ ซ่ึงจะส่งผลให้ชนชั้นสังคมเดียวกนัมีรสนิยม เช่น ดา้นดนตรี การแต่งกาย กิจกรรมยามว่าง

และศิลปะ รวมถึงมีแนวโน้มในดา้นค่านิยม แนวความคิดและความสนใจคล้ายคลึงกนัส่งผลต่อ

พฤติกรรมท่ีคลา้ยกนัในชนชั้นสังคมเดียวกนั แต่จะแตกต่างกนัไปในแต่ละชนชั้น 

2.3.2 สมมติฐานที่ 2 การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรม

การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบวา่ 

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ อนัไดแ้ก่ การส่งเสริมการขาย การขาย

โดยใชพ้นกังาน การตลาดทางตรงและกิจกรรมทางการตลาด มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ อรวรรณ เจริญ

จิตรกรรม เร่ือง การส่ือสารการตลาด (IMC) การรับรู้ส่ือโฆษณา ประชาสัมพนัธ์และปัจจยัด้าน

ผลิตภณัฑ์ ท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของห้างสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ี

สรุปวา่การส่ือสารการตลาด (IMC) มีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคของหา้งสรรพสินคา้เซ็นทรัล ในเขต

กรุงเทพมหานคร และสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ ขวญัพร หวลระลึก เร่ือง ระดบัอิทธิพลจาก

เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ (IMC) ของห้างสรรพสินคา้พารากอนท่ีมีผลต่อการตดัสินใจ 

ซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีสรุปวา่เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดเชิงบูรณาการ 

(IMC) ของหา้งสรรพสินคา้พารากอนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือสินคา้ของประชาชนในเขตกรุงเทพ 

มหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ Sangeetha และ Rajamannar ท่ีสรุปว่า IMC มีอิทธิพล

ต่อพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค โดยเคร่ืองมือท่ีส่งอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือมากท่ีสุดคือ การ

ส่งเสริมการขายและการขายโดยพนักงานขาย และยงัสอดคล้องกบั Shrimp (2007, PP.13) ท่ีกล่าวว่า 

เป้าหมายหลกัของการส่ือสารการตลาดแบบผสมผสาน ( Integrated Marketing Communication: 

IMC) คือ เพื่อสร้างผลกระทบโดยตรงต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค ซ่ึงหมายความว่าการส่ือสารนั้น

ตอ้งมากกว่าการเพิ่มการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (brand awareness) และการสร้างทศันคติให้ผูบ้ริโภค 

(enhance consumer attitude) แต่ความสําเร็จของการใช ้IMC นั้นคือ การท่ีการส่ือสารสามารถไปมี

ผลโดยตรงในการส่งเสริมให้เกิดการตอบสนองดา้นพฤติกรรมของผูบ้ริโภค และดงัท่ี เสรี วงษม์ณฑา 

(2547, PP.109) กล่าวว่า IMC จะใช้ทุกรูปแบบของการติดต่อส่ือสารท่ีเหมาะสมกบัผูบ้ริโภคกลุ่มนั้น

หรือเป็นส่ิงท่ีผูบ้ริโภคเปิดรับ โดยในการเลือกใชเ้คร่ืองมือส่ือสารการตลาดนั้นเราตอ้งมัน่ใจว่าเรา

ไดใ้ช้เคร่ืองมือท่ีก่อให้เกิดภาพโดดเด่นของสินคา้ และกระตุน้ให้เกิดพฤติกรรมได ้และส่ิงสําคญั

ของการส่ือสารนั้นคือตอ้งมีเป้าหมายหลกัเพื่อให้ผูบ้ริโภคเกิดพฤติกรรมตามท่ีเราตอ้งการดว้ย และ

สอดคลอ้งกบั ดนัแคน (Duncan, 2005, PP.20-24) กล่าวไวว้า่ IMC มีลกัษณะสาํคญัคือ เป็นกระบวนการท่ี
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รวมเอาเคร่ืองมือทางการส่ือสารการตลาดมาใชร่้วมกนัเพื่อเติมเต็มซ่ึงกนัและกนัเพื่อให้เกิดผลลพัธ์

ท่ีเป็นการรวมพลงักนั และผลลพัธ์ท่ีไดจ้ะมากกวา่การบวกรวมกนัธรรมดา ยกตวัอยา่งคือ 2+2 =5  

ดงันั้น IMC จะเป็นการส่ือสารท่ีมีประสิทธิภาพมากกว่า กระทบใจมากกว่า และลดความสูญเสีย 

อนัไม่จาํเป็นไดดี้กวา่ เพราะไดมี้การวางแผนการส่ือสารมาเป็นอยา่งดีเช่น มีการศึกษาถึงพฤติกรรม

ของกลุ่มเป้าหมายในดา้นของความสนใจมาแลว้จึงนาํมาใชใ้นการวางแผนการส่ือสาร 

1) สมมติฐานท่ี 2.1 การโฆษณามีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการ

ของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน โดยการ

โฆษณาไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงสอดคล้องกบั เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.148) ท่ีกล่าวว่าการโฆษณามีจุดมุ่งหมายคือการสร้าง

ความพร้อมของอารมณ์ (Mood) ต่างๆ เพื่อกระตุน้ผูบ้ริโภค เช่น อารมณ์อยากรับประทานอาหาร 

อารมณ์อยากใชสิ้นคา้ เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบั Shrimp (2007, PP.246) ท่ีกล่าววา่หนา้ท่ีของการ

โฆษณาคือ การแจง้ขอ้มูล (informing) การจูงใจ (influencing) การย ํ้าเตือนความจาํ (reminding and 

increasing salience) การเพิ่มคุณค่าของสินค้า (adding value) และการสนับสนุนการลงทุนต่างๆ 

ของบริษทั (assisting other company efforts) ซ่ึงผูว้จิยัมีความเห็นวา่หากพิจารณาตาม AIDA Model 

แล้วการโฆษณาจะทาํให้เกิดการตอบสนองของผูบ้ริโภคในช่วง 1. การเรียกร้องความสนใจ

(Attention) 2. การสร้างความน่าสนใจ (Interest)  3. การสร้างความปรารถนา (Desire) แต่ยงัไม่ถึง

ขั้นการกระตุ้นให้เกิดพฤติกรรมได้ (Action) ดังนั้นจึงควรใช้โฆษณาร่วมกับเคร่ืองมือส่ือสาร

การตลาดอ่ืนๆ เพื่อสร้างใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภค 

2) สมมติฐานท่ี 2.2 การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน โดย 

การส่งเสริมการขายมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานครในดา้น การชาํระเงินในการซ้ือและใชบ้ริการท่ีศูนยก์ารคา้  

3) สมมติฐานท่ี 2.3 การขายโดยใชพ้นกังานขายมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

การขายโดยพนักงานมีความสัมพนัธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขต

กรุงเทพมหานครในดา้นวนัท่ีมกัใช้บริการศูนยก์ารคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kotler (2012, PP.492) ท่ี

กล่าวว่าการขายโดยพนักงานขายเป็นเคร่ืองมือท่ีทรงประสิทธิภาพมากท่ีสุดต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือในขั้นสุดทา้ย และยงัก่อใหเ้กิดความมัน่ใจ ความชอบ และการกระทาํของผูบ้ริโภค และ

สอดคลอ้งกบั เสรี วงษ์มณฑา (2547, น.273) ท่ีกล่าวว่าการขายโดยใช้พนกังานขายเป็นการติดต่อ  

2 ทาง ดึงใหเ้กิดความตั้งใจและกระตุน้ใหเ้กิดความตอ้งการและการตดัสินใจซ้ือได ้และพบวา่ ลูกคา้
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ท่ีให้ระดบัความสําคญัของการขายโดยใช้พนกังานในระดบัมาก – มากท่ีสุด จะใช้บริการท่ีแผนก

ศูนยอ์าหารและร้านอาหารสูงท่ีสุด ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่า ศูนยก์ารคา้ควรมีการพฒันาศกัยภาพ

พนักงานขายในแผนกน้ีเป็นพิเศษเพื่อท่ีจะสามารถดึงดูดลูกคา้ใหม่และสร้างความภกัดีและเพิ่ม

ปริมาณการซ้ือสินคา้ได ้

4) สมมติฐานท่ี 2.4 การประชาสัมพนัธ์มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการ

ใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีไม่สอดคลอ้งกบัสมมติฐาน

โดยการประชาสัมพนัธ์ไม่มีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kitchen & Pelsmacker, 2004 อา้งใน นธกฤต วนัต๊ะเมล์ (2557, 

น.198) ท่ีกล่าวบทบาทของการประชาสัมพนัธ์มีดงัน้ี 

(1) เพื่อให้ความรู้ความเขา้ใจเก่ียวกบัการดาํเนินงานและกิจกรรมต่างๆ

ของธุรกิจ 

(2) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีระหวา่งองคก์รและประชาชนกลุ่มต่างๆ 

ท่ีเก่ียวขอ้ง 

(3) เพื่อสร้างความนิยมเล่ือมใสและสร้างศรัทธาจากประชาชน 

(4) เพื่อสร้างภาพลกัษณ์ท่ีดีใหแ้ก่ตราสินคา้และธุรกิจ 

(5) เพื่อสร้างความเจริญและความมัน่คงใหแ้ก่ธุรกิจในระยะยาว 

(6) เพื่อสร้างความน่าเช่ือถือใหเ้กิดข้ึนทั้งในตราสินคา้และองคก์ร 

(7) เพื่อเปิดโอกาสให้ผูผ้ลิตสินคา้และบริการได้ส่ือสารกบัผูบ้ริโภค

กลุ่มเป้าหมายโดยตรง 

(8) เพื่อสร้างความสัมพนัธ์อนัดีแก่บุคลากรภายในองคก์ร 

จากขา้งตน้ผูว้ิจยัมีความเห็นว่า บทบาทของการประชาสัมพนัธ์จะเน้น

ไปในดา้นการสร้างภาพลกัษณ์และการส่ือสาร เพื่อก่อใหเ้กิดความเขา้ใจอนัดีระหวา่งบริษทักบัทุกๆ 

ฝ่ายท่ีเก่ียวขอ้ง (Stakeholder) ซ่ึงช่วยให้การเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ทาํงานไดอ้ยา่งราบร่ืน 

แต่การประชาสัมพนัธ์เองจะไม่ก่อใหเ้กิดพฤติกรรมการบริโภค ดงันั้นจึงควรใชร่้วมกนักบัเคร่ืองมือ

ส่ือสารการตลาดอ่ืนๆ ตามแนวคิดของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

5) สมมติฐานท่ี 2.5 การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้

บริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน โดย

การตลาดทางตรงมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ดา้นเหตุผลในการเลือกใชบ้ริการ ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของ นธกฤต วนัตะ๊เมล์ (2557, น.233) ท่ี

กล่าวว่า การตลาดทางตรงมีลกัษณะโดดเด่นในแง่ของการตอบสนองต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภค
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อย่างเฉพาะเจาะจง และแนวคิดของ Kotler (2012, PP.536) ท่ีกล่าวว่า การตลาดทางตรงมีอาํนาจ 

ชกัจูงและสร้างความสนใจไดสู้งโดยการเลือกใช้ส่ือหรือขอ้ความท่ีแตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล

ก่อให้เกิดประสิทธิภาพมากข้ึนด้วยต้นทุนท่ีลดลง (Cost effectiveness) และสอดคล้องกับ เสรี  

วงษ์มณฑา (2547, น.280) ท่ีกล่าวว่าการตลาดเจาะตรงเป็นการรักษาความสัมพนัธ์อนัดีกบัลูกคา้

และเป็นส่ิงสาํคญัท่ีจะทาํใหลู้กคา้เป็นลูกคา้ของเราตลอดไปทาํให้เกิดการซ้ือซํ้ า เม่ือลูกคา้ซ้ือซํ้ าอาจ

กระตุน้ใหเ้พิ่มปริมาณการซ้ือดว้ยการส่งเสริมการขายร่วมกบัการตลาดเจาะตรง 

6) สมมติฐานท่ี 2.6 กิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรม

การใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้งกบัสมมติฐาน 

โดยกิจกรรมทางการตลาดมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร แผนกท่ีมกัใชบ้ริการ และวนัท่ีมกัใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั Kotler 

(2012, PP.492) ท่ีกล่าวไวว้่ากิจกรรมทางการตลาดเป็นการสร้างประสบการณ์ร่วมให้เกิดกับ

ผูบ้ริโภคซ่ึงจะทาํใหเ้กิดผลลพัธ์ในดา้นการใชจ่้ายในท่ีสุด 

นอกจากน้ีจากผลการวิจัยจะเห็นว่าเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแต่ละ

เคร่ืองมือมีความสัมพนัธ์กบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในหวัขอ้ท่ีแตกต่างกนั ผูว้ิจยัจึงมีความคิดเห็น

วา่ เคร่ืองมือส่ือสารการตลาดแต่ละเคร่ืองมือส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนั โดย

แต่ละเคร่ืองมือมีจุดเด่นและจุดดอ้ยแตกต่างกนั การผสมผสานเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดจึงทาํให้

เกิดความสอดคลอ้งเหมาะสม ลดความซํ้ าซอ้น และสร้างผลกระทบกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดดี้กวา่

การใชเ้คร่ืองมือส่ือสารรูปแบบใดรูปแบบหน่ึง แต่อยา่งไรก็ตามการวางแผนการส่ือสารการตลาด

แบบบูรณาการให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผลมีประเด็นท่ีสาํคญัประเด็นหน่ึงนัน่คือ ควรเป็น

การวางแผนจากภายนอกสู่ภายใน (Outside In Planning) ซ่ึงเร่ิมตน้การทราบถึงกลุ่มเป้าหมายท่ี

องคก์รตอ้งการส่ือสารก่อน ตามมาดว้ยการทาํความเขา้ใจถึงพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายนั้น โดย

การศึกษาถึงความคิด ค่านิยม รูปแบบการดาํรงชีวิตและพฤติกรรมการบริโภค วา่มีลกัษณะอยา่งไร 

ซ่ึงในการวิจยัน้ีได้มีผลในด้านของกลุ่มเป้าหมาย พฤติกรรมของลูกค้า ความสัมพนัธ์ระหว่าง

ลกัษณะทางประชากรศาสตร์กบัพฤติกรรมการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ รวมถึงความสัมพนัธ์

ระหวา่งการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมการใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ของลูกคา้ ทาํให้

ทราบถึงวา่ปัจจยัหน่ึงๆ มีผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งไรบา้ง  
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จากขอ้มูลจากการวิจยัท่ีไดน่้าจะสามารถนาํไปประยกุตใ์ชใ้นเชิงธุรกิจของศูนยก์ารคา้ 

โดยใชว้างแผนการตลาดและแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการโดยการแบ่งส่วนตลาดท่ีเนน้

ให้เหนือกว่าการแบ่งดว้ยลกัษณะทางประชากรศาสตร์ แต่เป็นการนาํเอาพฤติกรรมของลูกคา้เขา้

มาร่วมเพื่อก่อให้เกิดประสิทธิภาพและประสิทธิผล เพิ่มผลกระทบท่ีหนกัหน่วงมัน่คง อนัเน่ืองมาจาก

ความต่อเน่ือง ความสอดคลอ้งประสานของการวางแผน ทาํให้เกิดการเติมเต็มอย่างสมบูรณ์และ

สมดุล ลดความสูญเปล่าไดใ้นท่ีสุด 

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการวจัิยคร้ังนี ้

 3.1.1 ด้านการโฆษณา พบวา่ มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะการโฆษณา

ผ่านส่ือ on line เช่น Website, Facebook, Banner Youtube จากผลการศึกษาสะท้อนให้เห็นถึงว่า

ปัจจุบันน้ีส่ือ online ได้เข้ามามีบทบาทในชีวิตประจําวนัของผูบ้ริโภคมากข้ึน ดังนั้ นเพื่อให้

สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมการบริโภคส่ือท่ีเปล่ียนแปลงไปทางศูนยก์ารคา้จึงควรให้ความสําคญัใน

การพฒันาการโฆษณาผ่านส่ือ online ให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน นอกจากน้ีการส่ือสารผ่านส่ือ 

online ยงัมีขอ้ดีคือ มีตน้ทุนในการดาํเนินการตํ่าแต่มีประสิทธิภาพสูงโดยสามารถตอบโต้และ 

มีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว รวมทั้งยงัสามารถจดัเก็บขอ้มูลต่างๆ เป็น

ฐานขอ้มูลเพื่อสามารถนาํไปประยกุตท์างการตลาดดา้นต่างๆ ไดอี้กดว้ย 

 3.1.2 ด้านการส่งเสริมการขาย พบว่า มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก โดยเฉพาะ 

ลด แลก แจก แถม จบัรางวลั ชิงโชค ดงันั้น การลด แลก แจก แถม จึงเป็นเคร่ืองมือท่ีมีความสําคญั

เป็นอยา่งยิ่ง เป็นกิจกรรมท่ีดึงดูดลูกคา้ไดส้ามารถกระตุน้ให้เกิดยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนได ้แต่อยา่งไรก็

ตามทางศูนยก์ารคา้ควรมีความรอบคอบในการใชเ้คร่ืองมือน้ีเพราะหากใชก้ารส่งเสริมการขายมาก

เกินไปอาจมีผลเสียตามมาได ้เช่น ผลเสียเร่ืองภาพลกัษณ์และอาจนาํไปสู่หลุมพรางของการขายได ้

จึงควรระมดัระวงัในการใชเ้คร่ืองมือน้ี 

 3.1.3 ด้านการขายโดยพนักงาน พบว่า มีความสําคญัอยู่ในระดบัมาก ดงันั้นทาง

ศูนย์การค้าจึงควรท่ีจะคัดเลือกพนักงานขายและพัฒนาพนักงานขายให้มีทักษะ ความรู้ 

ความสามารถ ความมีมารยาทและใจรักในการบริการ เพื่อท่ีจะสามารถสร้างความสัมพนัธ์อนัดีกบั

ลูกคา้ สร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ เพื่อใหเ้กิดการซ้ือซํ้ าและกลายเป็นลูกคา้ประจาํในอนาคต 
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 3.1.4 ด้านการประชาสัมพนัธ์ พบวา่ มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก โดยเฉพาะการ

แจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือ on line ซ่ึงปัจจุบนัอินเทอร์เนตหรือช่องทางส่ือสารออนไลน์เขา้

มามีบทบาทในการส่ือสารของผูบ้ริโภคมากข้ึนกว่าในอดีต ดงันั้นทางศูนยก์ารคา้จึงควรให้ความ 

สาํคญักบัช่องทางการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ทาง online มากยิง่ข้ึน 

 3.1.5 ด้านการตลาดทางตรง มีความสําคญัอยูใ่นระดบัมาก ทางศูนยก์ารคา้จึงควร

ให้ความสําคญักับการตลาดทางตรงให้มากยิ่งข้ึนเพราะเป็นเคร่ืองมือส่ือสารการตลาดท่ีสร้าง

ความสัมพนัธ์ต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดเ้ป็นอยา่งดี สามารถสร้างผลกระทบต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค

ได้สูง และเพื่อให้การตลาดทางตรงสอดคล้องกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคส่งผลให้มีความคุม้ค่าดา้น

งบประมาณมาก การตลาดทางตรงจึงควรอาศยัขอ้มูลจากฐานขอ้มูล ดงันั้นส่ิงสาํคญัอีกประการหน่ึง

ท่ีศูนยก์ารคา้ควรให้ความสําคญันั่นคือประสิทธิภาพของการเก็บข้อมูลเพื่อให้ได้ฐานขอ้มูลท่ีมี

คุณภาพของลูกคา้ 

 3.1.6 ด้านกจิกรรมทางการตลาด มีความสาํคญัอยูใ่นระดบัมาก ดงันั้นทางศูนยก์ารคา้

จึงควรท่ีจะสร้างสรรคกิ์จกรรมทางตลาดท่ีเหมาะสมกบักลุ่มเป้าหมาย กิจกรรมท่ีจดัข้ึนควรมีความ

แปลกใหม่และสร้างผลกระทบ เรียกร้องความสนใจให้กบัผูบ้ริโภคได ้และท่ีสําคญัควรมีจุดเช่ือมโยง

กิจกรรมกบัตราสินคา้หรือองคก์รธุรกิจนั้นๆ ดว้ย 

3.2 ข้อเสนอแนะในการวจัิยคร้ังต่อไป 

3.2.1 ควรมีการศึกษาในแง่ของการหาทิศทางความสัมพนัธ์ระหว่างตวัแปรตน้

และตวัแปรตาม ไดแ้ก่ 1) ลกัษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร 2) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบัพฤติกรรมของลูกคา้ศูนยก์ารคา้ในเขต

กรุงเทพมหานคร  

3.2.2 ควรมีการศึกษาในเชิงคุณภาพ เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก เพื่อใหเ้ขา้ใจถึงการ

กาํหนดกลยุทธ์ และการวางแผนการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนยก์ารคา้จากผูว้างแผน 

การส่ือสารการตลาด 

3.2.3 ควรมีการศึกษาในกลุ่มประชากรอ่ืนๆ เพื่อเปรียบเทียบผลการศึกษาว่า 

มีความคลา้ยคลึงหรือแตกต่างกนัอยา่งไร 
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ผลการทดสอบค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม  
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การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 

 

โดยนาํแบบสอบถามไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มประชากรท่ีลกัษณะคลา้ยคลึงกบั

กลุ่มตวัอยา่งท่ีจะศึกษา จาํนวน 30 คน และนาํมาวิเคราะห์หาความเช่ือมัน่โดยใชว้ิธีของ ครอนบาค 

(Cronbach’s Coefficient Alpha) 

 

Scale: ALL VARIABLES 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases 

Valid 30 100.0 

Excludeda 0 .0 

Total 30 100.0 

a. Listwise deletion based on all variables in 

the procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha 

N of Items 

.942 36 

 

มากกวา่ 0.7 
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แบบสอบถาม 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง ความสัมพนัธ์ระหว่างการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกบั 

พฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้า 

ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

ผูว้ิจ ัยเป็นนักศึกษาหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต แขนงวิชาการตลาด สาขาวิชา

วทิยาการจดัการ มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช โดยไดท้าํการวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการกับพฤติกรรมของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามฉบบัน้ีข้ึนเพื่อรวบรวมขอ้มูลเพื่อใชใ้นการศึกษาวจิยั 

 ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอความกรุณาในการตอบแบบสอบถาม และหวงัว่าจะได้รับความร่วมมือ 

จากท่าน ขอ้มูลท่ีได้รับจะเป็นประโยชน์อย่างยิ่งต่อการศึกษา โดยขอ้มูลท่ีไดจ้ะถือเป็นความลบั 

ผูว้จิยัขอขอบพระคุณในความร่วมมือของท่านมา ณ โอกาสน้ีดว้ย 

 

 

ส่วนที ่1:   ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

คําช้ีแจง:  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด

 เพียงช่องเดียว 

 

1. เพศ 

  ชาย       หญิง 

 

2. อายุ 

   ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั 25 ปี     25 – 35 ปี 

   36- 45 ปี        46 – 55 ปี  

   56 ข้ึนไป 

 

3. สถานภาพ 

   โสด     สมรส     หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่
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4. การศึกษา 

   ต ํ่ากวา่ปริญญาตรี      ปริญญาตรี 

   ปริญญาโท       ปริญญาเอก 

 

5. อาชีพ 

   นกัเรียน/นิสิต/นกัศึกษา     ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ 

   พนกังานบริษทั      เจา้ของกิจการ/ธุรกิจส่วนตวั 

   อาชีพอิสระ 

 

6. รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 

   ต ํ่ากวา่ 10,000 บาท      10,001 – 20,000 บาท 

   20,001 – 30,000 บาท     30,001 – 40,000 บาท 

   40,001 – 50,000 บาท     50,001 บาทข้ึนไป 

 

ส่วนที ่2:  พฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้า 

 

คําช้ีแจง:  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงใน  หนา้ขอ้ความท่ีตรงกบัความจริงของท่านมากท่ีสุด

 เพียงช่องเดียว 

 

7. ความถี่ทีท่่านใช้บริการศูนย์การค้าโดยเฉลีย่ต่อเดือน 

   นอ้ยกวา่ 1 คร้ัง / เดือน     1-2 คร้ัง / เดือน 

   3-4 คร้ัง / เดือน      มากกวา่ 4 คร้ัง / เดือน 

 

8. กจิกรรมทีท่าํในศูนย์การค้า 

   เลือกซ้ือสินคา้      พบปะสังสรรค ์

   ชมภาพยนตร์      ใชบ้ริการอ่ืนๆ ในศูนยก์ารคา้ เช่น 

   เดินเล่น พกัผอ่นหยอ่นใจ           ธนาคาร ไปรษณีย ์

   รับประทานอาหาร      อ่ืนๆ โปรดระบุ……………………......... 
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9. เหตุผลในการเลอืกใช้บริการศูนย์การค้า 

   อยูใ่กลท่ี้พาํนกัหรือท่ีทาํงาน   

   มีสินคา้และบริการครบครันตรงความตอ้งการ 

   สินคา้และบริการมีราคาถูกกวา่ท่ีอ่ืนๆ          

   สามารถเดินทางไปใชบ้ริการไดส้ะดวก 

   มีส่ิงอาํนวยความสะดวกท่ีเพียงพอ เช่น ท่ีจอดรถ ลิฟท ์ 

   อ่ืนๆ โปรดระบุ …………………………………………………………………… 

 

10. แผนกทีม่ักใช้บริการ 

   ซูเปอร์มาเก็ต      เส้ือผา้ชาย/หญิง 

   แผนกเด็ก / ของเล่น      เคร่ืองกีฬา 

   เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า      โรงภาพยนตร์ 

   ศูนยอ์าหาร / ร้านอาหาร     ฝ่ังพลาซ่า / ฝ่ังพื้นท่ีเช่าโดยร้านคา้ปลีก 

   อ่ืนๆ โปรดระบุ ………………………………………………………………............. 

 

11. ช่วงเวลาทีม่ักใช้บริการศูนย์การค้า 

   10.00 – 13.00 น.      13.01 – 16.00 น. 

   16.01 – 19.00 น.      19.01 – 22.00 น. 

 

12. วนัทีม่ักใช้บริการศูนย์การค้า 

   จนัทร์ – ศุกร์      เสาร์ -  อาทิตยแ์ละ/หรือ วนัหยดุนกัขตัฤกษ ์

 

13. จํานวนเงินทีใ่ช้จ่ายในศูนย์การค้าโดยเฉลีย่ / คร้ัง 

   ต ํ่ากวา่หรือเท่ากบั  500  บาท     501 – 1,000 บาท 

   1,001 – 2,000 บาท      2,001 – 5,000 บาท 

   มากกวา่ 5,000  บาท 

 

14. บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือและใช้บริการที่ศูนย์การค้า 

   ตนเอง       เพื่อน   

   คนในครอบครัว      อ่ืนๆ 
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15. การชําระเงินในการซ้ือและใช้บริการทีศู่นย์การค้า 

   เงินสด        บตัรเครดิต / เดบิต 

 

ส่วนที ่3:   ข้อมูลเกีย่วกบัการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของศูนย์การค้าทีม่ีผลต่อพฤติกรรม

 การใช้บริการของลูกค้าศูนย์การค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

คําช้ีแจง:  กรุณาทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องระดบัความสาํคญัท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่าน 

 มากท่ีสุดเพียงช่องเดียว 

 

เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดบัความสําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

การโฆษณา 

1. การโฆษณาทางโทรทศัน ์             

2. การโฆษณาทางส่ือส่ิงพิมพ ์เช่น หนงัสือพิมพ/์นิตยสาร/ 

แผน่พบั/ใบปลิว           

3. การโฆษณาทางส่ือวทิย ุ             

4. การโฆษณาตามป้ายกลางแจง้/บนรถสาธารณะ/ 

สถานีรถไฟฟ้า           

5. การโฆษณาผา่นส่ือ on line เช่น Website, Facebook,            

Banner Youtube           

6. การโฆษณา ณ จุดขาย             

การส่งเสริมการขาย 

7. การส่งเสริมการขาย เช่น ลด แลก แจก แถม จบัรางวลั ชิงโชค           

8. การใหสิ้ทธิพิเศษจากการมีบตัรสมาชิก           
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เคร่ืองมอืส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ระดบัความสําคญั 

มาก

ทีสุ่ด 
มาก 

ปาน

กลาง 
น้อย 

น้อย

ทีสุ่ด 

5 4 3 2 1 

การขายโดยใช้พนักงายขาย             

9. การแนะนาํสินคา้และบริการโดยพนกังานขาย           

10. ความรู้เก่ียวกบัสินคา้และบริการของพนกังานขาย           

11. ความเอาใจใส่และมีมารยาทของพนกังานขาย           

การประชาสัมพนัธ์ 

12. การแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือกระจายเสียง      

13. การแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือส่ิงพิมพ ์      

14. การแจง้ข่าวสารของศูนยก์ารคา้ทางส่ือ on line      

การตลาดทางตรง 

15. การส่งจดหมายข่าว แคตตาลอค นิตยสารของศูนยก์ารคา้           

16. การส่ง e-mail เก่ียวกบัข่าวสารของศูนยก์ารคา้           

17. การส่ง SMS, MMS ผา่นทางโทรศพัทเ์ก่ียวกบั 

ข่าวสารของศูนยก์ารคา้           

กจิกรรมทางการตลาด 

18. การจดักิจกรรมพิเศษภายในศูนยก์ารคา้ เช่น คอนเสิร์ต           

รายการบนัเทิง การประกวด การจดัการแข่งขนั การแจกตวัอยา่ง           

19. การจดักิจกรรมพิเศษอ่ืนๆ เช่น กิจกรรมแรลล่ี 

กิจกรรมการกศุล กิจกรรมบาํเพญ็ประโยชน ์กิจกรรมท่องเท่ียว           
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ประวตัิผู้วจิัย 

 

 

ช่ือ   นางสาววสิาขศิ์ริ  บุตรวงค ์

วนั เดือน ปีเกดิ  29 พฤษภาคม 2523 

สถานทีเ่กดิ  อาํเภอลบัแล จงัหวดัอุตรดิตถ ์

ประวตัิการศึกษา  เภสัชศาสตรบณัฑิต มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ พ.ศ. 2545 

สถานทีท่าํงาน  บริษทั เอม็ เอส ดี (ประเทศไทย) จาํกดั 

   แขวงปทุมวนั เขตปทุมวนั กรุงเทพมหานคร 

ตําแหน่ง  ผูเ้ช่ียวชาญผลิตภณัฑ ์(Product Specialist) 
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