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บทคัดย่อ 

         การศกึษาวิจัยนีจ้ะศกึษาว่าปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้มาใช้บริการ
ศนูย์การค้า เดอะสแควร์ บางใหญ่เป็นอย่างไรเพ่ือการพฒันาปรับปรุงองค์ประกอบต่างๆ ให้
เอือ้อ านวยต่อธุรกิจศนูย์การค้า โดยมีวตัถุประสงค์ 2 ประการ  คือ  1. เพ่ือศกึษาปัจจัยต่างๆที่ท า
ให้เกิดแรงจูงใจให้เข้ามาใช้บริการของผู้ ใช้บริการภายในศนูย์การค้าเดอะสแควร์    2. เพ่ือหาแนว
ทางการปรับปรุงศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ตามปัจจัยที่ศกึษาให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้มา
ใช้บริการ 

         ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ ศึกษาได้เก็บข้อมูล โดยขอความร่วมมือจากผู้ เข้ามาใช้บริการใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ในการตอบแบบสอบถาม จ านวน 336 คน โดยตอบแบบสอบถามสมบูรณ์ 
จ านวน 324 คน    ส่วนที่ 1  ข้อมลูส่วนตวัของผู้ ตอบแบบสอบถาม   ส่วนที่ 2  ค าถามเก่ียวกับปัจจัย
ที่ท าให้ เกิดแรงจูงใจในการเ ข้ามาใช้บ ริการของผู้ มาใช้บริการศูนย์การค้า เดอะสแควร์  ฯ 
ประกอบด้วย   ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพ ของสิ่งแวดล้อมและอาคาร     ปัจจัยทางด้านการตลาด
ปัจจัยทางด้านการบริการ     การด าเนินการท าการส ารวจแบบสอบถาม ในเดือนธันวาคม 2553 และ
น าข้อมลูน าเสนอแจกแจงค่าร้อยละ ( Percectage )  ,  ค่าเฉลี่ย ( MEAN ) ,  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
( Standard diviation )  และวิเคราะห์ผล 



II 
 

        ผลการศกึษาปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้บริการศูนย์การค้า 
เดอะสแควร์ พบว่า ปัจจัยทางด้านการบริการ ผู้ มาใช้บริการได้ให้ความส าคัญมากที่สุดในการเป็น
ปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ มีค่าเฉลี่ย Mean การให้
ความส าคัญในหัวข้อย่อย ระหว่าง  4.0185 ถึง 4.2840   โดยมีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 
0.7079 ถึง 0.9039      ปัจจัยด้านลกัษณะทางกายภาพ ของสิ่งแวดล้อมและอาคาร  ผู้ มาใช้บริการ
ได้ให้ความส าคญัรองลงมา มีค่าเฉลี่ย Mean ในหัวข้อย่อย ระหว่าง 3.8210  ถึง 3.9352   โดยมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 0.8796 ถึง 0.9495 และ  ปัจจัยทางด้านการตลาด ผู้ มาใช้บริการได้ให้
ความส าคญัล าดบัท้ายสุด มีค่าเฉลี่ย Mean ในหัวข้อย่อย ระหว่าง  3.3086  ถึง 3.9290   โดยมีค่า
เบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 0.8358  ถึง 0.9868  แต่ก็ยังอยู่ในระดบัความส าคญัมากทัง้ 3 ปัจจัย   
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ABSTRACT 

 

        The purpose of the research is to study the factors producing attractiveness to 

stimulate customer utilization of the services provided at the Square Shopping Center 

Bangyai and identify the beneficial elements to develop and improve shopping center 

business. The two objectives for the study are 1) to study the factors producing 

attractiveness to stimulate customer utilization of the services provided at the Square 

Shopping Center and 2) to identify improvements to the shopping center to accommodate 

the customer based on the factors studied. 

          The researcher collected the data samples from 336 participating customer 

respondents at the Square Shopping Center. The 324 complete data samples were 

divided into two parts which are 1) personal information of the respondent and 2) 

questions on the factors producing attractiveness to stimulate customer utilization of the 

services provided at the Square Shopping Center which include factors such as the 

aesthetic appearance of the shopping center building and environment, marketing, and 

service. Data collection was carried out in December 2010 and the data will be used for 

descriptive statistics by Percentage , Mean , Standard diviation and statistical analyses. 

           The research findings of the factors producing attractiveness to stimulate customer 

utilization of the services provided at the Square Shopping Center indicate that service 

was the most important factor for producing attractiveness to stimulate customer utilization 

of the services provided at the Square Shopping Center according to the customer 

respondents, as the Mean of sub items are between   4.0185 to 4.2840  and Stardard 

diviations items are between  0.7079 to 0.9039  .  The aesthetic appearance of the 

shopping center building and environment was the second most important factor for the 

customer respondents as the Mean of sub items are between  3.8210 to 3.9352  and 

Stardard diviations  are between 0.8796 to 0.9495 .  And the marketing factor was last 
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amongst all the factors. All factors were considered important by the customer 

respondents, as the Mean of sub items are between  3.3086  ถึง 3.9290  and Stardard 

diviations  are between 0.8358  ถึง 0.9868   
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บทที่ 1  

บทน า 

1.1 ความเป็นมาและความส าคัญของปัญหา 

        เน่ืองจากในปัจจุบันในบริเวณตลาดบางใหญ่มีการขยายตัวของชุมชนอย่างรวดเร็ว ดังนัน้จึง
มีการเปิดกิจการของซุปเปอร์เซ็นเตอร์   โรงพยาบาล   ตลาดสด  และ ห้องพักอาศัย   รวมถึงศุนย์
การค้าเดอะสแควร์ก็เป็นศนูย์การค้าที่เปิดกิจการเพ่ือเป็นทางเลือกใหม่ ซึ่งมีแนวทางการด าเนินการ
ให้เป็นศนูย์การค้าที่ทนัสมยัเพ่ือรองรับระดบัปานกลางขึน้ไป และกลุ่มคนที่อาศัยอยู่ในนนทบุรี  แต่
จากการที่ได้เปิดด าเนินการมาระยะหนึ่งแล้วนัน้ กลุ่มผู้ ใช้บริการและปริมาณของผู้ มาใช้บริการมี
น้อย  การจัดเก็บรายได้ไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางแผนไว้  ผู้ เช่าพืน้ที่มีปัญหาร้องเรียนมาก 

          ดงันัน้ความมุ่งหมายของการศึกษาวิจัยนีจ้ึงศึกษาว่าปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจให้เข้ามาใช้
บริการของผู้ ใช้บริการภายในศนูย์การค้าเดอะสแควร์  บางใหญ่เป็นอย่างไรเพ่ือการพัฒนาปรับปรุง
องค์ประกอบต่างๆ ให้เอือ้อ านวยให้มีผู้มาใช้บริการมากขึน้ ท าให้ธุรกิจศนูย์การค้ามัน่คงต่อไป 

1.2  วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

        1.2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยต่างๆที่ท าให้เกิดแรงจูงใจให้เข้ามาใช้บริการของผู้ ใช้บริการภายใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

        1.2.2 เพ่ือหาแนวทางการปรับปรุงศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ตามปัจจัยที่ศึกษาให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ 

1.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

          กรอบแนวคิด ของ การศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจของลูกค้าในการเข้ามาใช้บริการใน
อาคารศนูย์การค้าเดอะสแควร์  บางใหญ่  

         ประชากรกลุ่มตวัอย่างจะมีความต้องการเข้าไปใช้บริการในศูนย์การค้าเดอะสแคว์มากน้อย
เพียงใดขึน้อยู่กับปัจจัยหลายอย่าง ซึง่ในการวิจัยนีแ้บ่งเป็น 3 ปัจจัย  คือ  
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1. ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคารศนูย์การค้าฯ สามารถสร้างแรงจูงใจ
ให้ผู้คนที่พบเห็นต้องการเข้ามาใช้บริการ ซึ่งมีองค์ประกอบ เร่ือง ท าเลที่ตัง้ ความสะดวกสบายใน
การเดินทาง ความสวยงามของสถานที่  ความเด่นชัดของตวัอาคารในการมองเห็น   

2. ปัจจัยทางด้านการตลาด ได้แก่  ความหลากหลายและคุณภาพของสินค้า การโฆษณาด้วย
สื่อต่างๆ   การส่งเสริมการขาย  กิจกรรมตามเทศกาล 

3. ปัจจัยทางด้านการบริการ  ได้แก่  การให้บริการของเจ้าหน้าที่  การบริการการจราจรและ
การจอดรถ  การรักษาความปลอดภัย  การบริการสาธารณูปโภค ระบบไฟฟ้าแสงสว่าง  การปรับ
อากาศ  การรักษาความสะอาดพืน้ที่  ห้องน า้  และ เวลาการให้บริการของร้านค้า 

โดยสรุปเป็นการศกึษาระหว่างตวัแปรที่ได้แสดงไว้  ดงันี  ้

1. ตวัแปรอิสระ ( Independent Variables ) ได้แก่  ปัจจัยที่เป็นอิสระต่อแรงจูงใจต่างๆ ได้แก่  
ปัจจัยส่วนบุคล ที่คาดว่าจะมีความสมัพนัธ์กับระดบัความต้องการและความพงึพอใจต่อ 

สภาพหน้าอาคารศนูย์การค้าเดอะสแควร์  คือ 

1.1   เพศ                   

1.2   อายุ                    

1.3   อาชีพ                 

               1.4   การศกึษา         

               1.5   รายได้                

 1.6   ระยะทางจากศนูย์ฯถึงที่พกั      

    1.7  เวลาในการเดินทาง 

                        1.8  วิธีการเดินทาง   

1.9  ความถ่ีการใช้บริการ 

2. ตวัแปรตาม (Dependent Variables ) ได้แก่ปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจของลกูค้าในการเข้า
มาใช้บริการในอาคารศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ได้แก่ 
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              2.1   ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคารศนูย์การค้าฯ  

2.1.1  ท าเลที่ตัง้ 

2.1.2  สิ่งแวดล้อมและตวัอาคาร       

2.2   ปัจจัยทางด้านการตลาด 

       2.3   ปัจจัยทางด้านการบริการ   

            ซึง่สามารถเขียนความสัมพนัธ์ได้ดงันี  ้ 

 

   

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

1   เพศ                   

2   อายุ                    

3   อาชีพ                 

 1.4         4  การศกึษา         

1.5        5 รายได้                

 6   ระยะทางจากศนูย์ฯถึงที่พกั      

    7  เวลาในการเดินทาง 

8  วิธีการเดินทาง   

9  ความถ่ีการใช้บริการ 

 

 

ตัวแปรอิสระ1.3  กรอบ
แนวคิดในการวิจยั 

( Independent  Variables) 

ตัวแปรตาม 

( Dependent  Variables) 

1. ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพ 
ของสิ่งแวดล้อมและอาคาร 

2. ปัจจัยทางด้านการตลาด 

3. ปัจจัยทางด้านการบริการ   
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1.4 ค านิยามเฉพาะ 

1.4.1 แรงจูงใจ  หมายถึง  แรงกระตุ้นทัง้ภายใน ภายนอกที่ท าให้ผู้ ใช้บริการมีความต้องการที่

จะได้รับการตอบสนองในความต้องการนัน้ๆ  

1.4.2 ผู้มาใช้บริการ  หมายถึง  บุคคล หรือ กลุ่มบุคคล ที่เข้ามาท ากิจกรรมใดกิจกรรมหนึ่งที่

ทางศนูย์การค้าเดอะสแควร์ได้จัดเตรียมไว้ให้ 

1.4.3 ปัจจัยทางกายภาพ หมายถึง สิ่งแวดล้อม ท าเลสถานที่ตัง้ ทางเข้า- ออก  ลกัษณะของ

อาคาร และ พืน้ที่ 

1.4.4 ปัจจัยทางด้านการตลาด  หมายถึง  ประเภทและคุณภาพสินค้า  การให้บริการของ

ร้านค้า การโฆษณาด้วยสื่อต่างๆ  กิจกรรม การ ส่งเสริมการขาย    

1.4.5  ปัจจัยทางด้านการบริการ  หมายถึง การให้บริการของเจ้าหน้าที่  การบริการการจราจร

และการจอดรถ  การรักษาความปลอดภยั  การบริการสาธารณูปโภค ระบบไฟฟ้า แสงสว่าง  การ

ปรับอากาศ  การรักษาความสะอาดพืน้ที่  ห้องน า้ 

1.5 ค าถามการวิจัย 

        1.5.1 ปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจให้เข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้บริการภายในศูนย์การค้าฯ      
เดอะสแควร์ มีอะไรบ้าง 

        1.5.2 ความต้องการของลกูค้าของศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ตามปัจจัยที่ได้ศกึษา เป็นอย่างไร 

        1.5.3 การปรับปรุงศูนย์การค้าเดอะสแควร์ ให้สอดคล้อง ตามปัจจัยที่ได้ศึกษามีแนวทาง
อย่างไร    

1.6 ขอบเขตการวิจัย 

         การศกึษาปัจจัยทีท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้บริการใน ศูนย์การค้า
เดอะ สแควร์ นัน้มีขอบเขตการวิจัยดงันี ้

1.6.1 การศึกษาในครัง้นีจ้ะศึกษาเฉพาะสภาพของศูนย์การค้าเดอะสแควร์ในปัจจุบัน  
ลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคารศูนย์การค้าฯ ซึ่งมีองค์ประกอบ ท าเลที่ตัง้ ความ
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สะดวกสบายในการเดินทาง ความสวยงามของสถานที่ ความชัดเจนและดึงดูดของสื่อโฆษณา  
ความรู้สกึปลอดภยั ถนนทางเข้าออกด้านหน้า, ป้ายช่ืออาคาร, ป้ายโฆษณา, สวนหย่อม, สิ่งก่อสร้าง 

        1.6.2 ปัจจัยทางด้านการตลาด ได้แก่  ประเภทและคุณภาพสินค้า การให้บริการร้านค้า การ
โฆษณาด้วยสื่อต่างๆ  กิจกรรม การส่งเสริมการขาย   

1.6.3 ปัจจัยทางด้านการบริการ  ได้แก่  การให้บริการของเจ้าหน้าที่  การบริการการจราจร
และการจอดรถ  การรักษาความปลอดภัย  การบริการสาธารณูปโภค ระบบไฟฟ้า แสงสว่าง  การ
ปรับอากาศ  การรักษาความสะอาดพืน้ที่  ห้องน า้ 

 กลุ่มประชากรในการศกึษาครัง้นีคื้อ ผู้คนที่เข้ามาใช้บริการภายในศนูย์การค้าเดอะสแควร์  

วนัที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการศกึษาครัง้นี ้จะด าเนินการทัง้ 7วัน ตัง้แต่ วันจันทร์ ถึง 
วนัอาทิตย์  ก าหนดจ านวนกลุ่มตวัอย่างตามช่วงเวลา 

1.7 สมมตฐิานการวิจัย  

1.7.1 ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคารศูนย์การค้าฯ มีผลต่อการท าให้
เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

1.7.2 ปัจจัยทางด้านการตลาดมีผลต่อการท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

1.7.3 ปัจจัยทางด้านการบริการมีผลต่อการท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

1.8 ผล / ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

            1.8.1 ทราบปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจลกูค้าให้เข้ามาใช้บริการศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

            1.8.2 ได้แนวทางในการปรับปรุง ศูนย์การค้าเดอะสแควร์   กรณีศึกษา ให้สอดคล้อง ตาม
ปัจจัยที่ได้ศกึษา เพ่ือน าไปด าเนินการปรับปรุง 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฏแีละงานวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

        การศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้บริการศูนย์การค้า 

เดอะสแควร์  ในครัง้นี  ้ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research )  ซึ่งผู้ ศึกษาได้

ท าการศกึษาแนวคิดทฤษฏีและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับการวิจัย  ดงันี ้

        1. แนวความคิดเก่ียวกับแรงจูงใจ 

        2. แนวคิดเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s) 

        3. ทฤษฎีและแนวความคิดที่น ามาก าหนดปัจจัยในการเลือกท าเลที่ตัง้ของร้านค้าปลีก 

        4. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 

        5. แนวคิดเก่ียวกับการให้บริการ  

2.1 แนวคิดทฤษฏีเกี่ยวกับแรงจูงใจ 

       ความหมายของแรงจูงใจ  

         อารี พนัธุ์มณี (2540:14) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นภาวะใดๆ ที่กระตุ้นให้บุคคลแสดงการกระท า 

หรือแสดงพฤติกรรมออกมา 

สภุทัทา ปิณทะแพทย์ (2542:24) ให้ความหมาย แรงจูงใจว่าเป็นแรงผลักดันที่ท าให้บุคคลมุ่ง

ที่จะแสดงพฤติกรรมการเคลื่อนไหวของร่างการให้ท า กิจกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งเพ่ือตอบสนองความ

ต้องการ 

ศักด์ิไทย สุรกิจบวร (2542:56) ได้ให้ความหมายของแรงจูงใจว่าเป็นสภาวะที่ร่างกายถูก

กระตุ้นให้แสดงพฤติกรรมไปในทิศทางที่ร่างกายมุ่งสู่เป้าหมายตามที่ก าหนดไว้ 
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สมพงษ์ เกษมสิน (2526:244:75) ได้ให้ความหมายของการจูงใจ หมายถึง ความพยายามที่

จะชักจูงให้ผู้ อ่ืนแสดงออกหรือปฏิบัติต่อสิ่งจูงใจ สิ่งจูงใจอาจมีทัง้ภายในและภายนอกตัวบุคคลนัน้ๆ 

มลูเหตจุูงใจอนัส าคญัของบุคคล คือ ความต้องการ 

เรวฒั สวสัดี (2536:3) ได้ให้ความหมายของแรงแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่เร่งเร้ากระตุ้น และ

เสริมสร้างความปรารถนาของบุคคลให้ท างานแก่องค์การอย่างเต็มความสามารถเพ่ือบรรลุ

เป้าหมายที่ต้องการ 

มนัส บุญวงศ์ (2537:37) ได้ให้ความหมายของแรงแรงจูงใจ หมายถึง สิ่งจูงใจที่ได้ผลมี 2 

อย่าง คือ สิ่งจูงใจที่เฉพาะเจาะจงได้แก่สิ่งจูงใจด้านวตัถุ เช่น เงิน สิ่งของที่ให้แก่ผู้ ปฏิบัติงานเป็นการ

ตอบแทนเป็นการชดเชย หรือเงินรางวลัที่ได้ปฏิบัติงานมาอย่างดี และสิ่งจูงใจที่เป็นโอกาสของบุคคล

ซึง่ไม่ใช่วตัถุ เช่น การมีเกียรติ อ านาจสิ่งจูงใจที่เป็นความดีงาม เช่น ความภมูิใจ และสิ่งจูงใจทัว่ๆ ไป 

ประสาท อิศรปรีดา (2538 :299:300) ได้ให้ความหมายของแรงแรงจูงใจ ว่าตรงกับ

ภาษาอังกฤษว่า Motive ซึ่งมีรากศัพท์มาจากค าว่า Movere ในภาษาลาติน หมายถึง เคลื่อนไหว 

เช่น เมื่อเด็กเคลื่อนไหวในการเขียนในการอ่านเรียกได้ว่าเขามีแรงจูงใจเพราะมีการเคลื่อนไหว การ

เคลื่อนไหวครอบคลุมทางจิตด้วยเช่นพฤติกรรมการคิด และพฤติกรรมการจดจ าถ้ามีการคิดมีการ

จดจ าบันทกึถือว่ามีแรงจูงใจ 

กิติมา ปรีดีดิลก (2539:42) ได้ให้คววามหมายของแรงแรงจูงใจ หมายถึง กระบวนการที่ชักจูง

มนุษย์ให้ปฏิบัติอย่างใดอย่างหนึ่ง หรือชักจูงใจสมาชิกในองค์กรเกิดความพอใจที่จะท างานให้

ประสบผลส าเร็จตามเป้าหมายที่ก าหนดไว้ซึ่งถือว่า เป็นปัจจัยที่ส าคัญที่จะช่วยให้การท างานมี

ประสิทธิภาพสงูสดุ 

ลกัขณา สริวฒัน์ (2539:139) ได้ให้คววามหมายของแรงแรงจูงใจ หมายถึง ภาวะที่อินทรีย์ถูก

กระตุ้นให้แสดงพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่ง และพฤติกรรมที่สนองความต้องการของมนุษย์เพ่ือ

บรรลสุู่จุดมุ่งหมายปลายทาง (Goal) ที่ตัง้ไว้  

พนัส พันนาคินทร์ (2542 :130-131)  ได้ให้คววามหมายของแรงแรงจูง ใจ หมายถึ ง 

กระบวนการที่ผู้ บังคับบัญชาใช้มาตรการต่างๆ เพ่ือให้ผู้ ปฏิบัติงานเต็มใจที่จะท า งานให้บรรลุ
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เป้าหมาย หรือจุดหมายขององค์การมาตรการต่างๆ เหล่านี ้อาจเป็นการกระตุ้นเป็นรายบุคคลเป็น

กลุ่ม หรือจัดระบบขององค์การให้มีสภาพที่ก่อให้เกิดความต้องการในส่วนของผู้ ปฏิบัติงานที่จะใช้

พลงังาน และความสามารถอย่างเต็มที่ เพ่ือให้บังเกิดความส าเร็จในการท างานที่ ได้รับมอบหมาย 

หรือด้วยความคิดริเร่ิมของตนเองที่จะน าความส าเร็จมาสู่องค์การ 

ลทูนัส์ (Luthans 1985:183 อ้างถึงใน จันทรานี สงวนนาม 2545:202) ได้ให้คววามหมายของ

แรงแรงจูงใจ หมายถึง แรงผลกัดนัให้คนใช้ความสามารถมากขึน้และกระบวนการเบือ้งต้นของการ

เกิดแรงจูงใจจะเกิดความต้องการ (Needs) ท าให้เกิดแรงขับ (Drives) เพ่ือน าไปสู่เป้าหมาย (Goals) 

จากการที่มีผู้ ให้ความหมายของแรงจูงใจไว้หลายท่านนัน้ จึงอาจกล่าวโดยสรุปว่า แรงจูงใจ 

หมายถึง การที่บุคคลได้รับการกระตุ้นจากสิ่งเร้าแล้วท าให้เกิดพลังที่แสดงออกมาทางพฤติกรรม 

เพ่ือให้บรรลเุป้าหมายหรือวตัถุประสงค์ หรือเพ่ือให้ได้มาในสิ่งที่ตนเองต้องการ ซึ่งแรงจูงใจอาจจะ

เกิดจากสิ่งเร้าภายในหรือภายนอกก็ได้ บุคคลที่มีแรงจูงใจภายในจะมีความสขุในการกระท าสิ่งต่างๆ 

เพราะมีความพอใจในตวัเอง ไม่ได้หวังรางวัลใดๆ ส่วนบุคคลที่มีแรงจูงใจภายนอก จะท าอะไรต้อง

ได้รับการยอมรับจากผู้ อ่ืนอาจเป็นรางวลัหรือสิ่งตอบแทน 

   

กระบวนการจูงใจ 

การจูงใจเป็นกระบวนการที่เกิดขึน้อยู่ตลอดเวลาตราบใดที่มนษุย์ยังมีความต้องการซึง่ความ

ต้องการซึง่มีผู้ ได้ให้ความเห็นเก่ียวกับกระบวนการจูงใจ ดงันี  ้

พวงเพชร วชัระอยู่ (2537:4-5) กล่าวไว้ว่า กระบวนการจูงใจประกอบด้วยขัน้ตอนการจูงใจที่

เก่ียวข้อง 4 ขัน้ตอน คือ 

1. ขัน้ความต้องการ (Need stage) ความต้องการเป็นภาวะขาดสมดุล ที่เกิดขึน้เมื่อบุคคล

ขาดสิ่งที่จะท าให้ส่วนต่างๆ ภายในร่างกายด าเนินไปตามปกติ สิ่งที่ขาดนัน้อาจเป็นสิ่งที่จ าเป็นต่อ

ชีวิต เช่น อาหาร น า้ อากาศ เป็นต้น หรืออาจเป็นสิ่งที่ส าคญัต่อความทกุข์สขุของจิตใจ เช่น ความรัก 

หรืออาจเป็นสิ่งจ าเป็นเล็กน้อยส าหรับบางคน เช่น หนังสือพิมพ์ เป็นต้น 
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2. ขัน้แรงขับ (Drive stage) ความต้องการในขัน้แรกนัน้กระตุ้นให้เกิดแรงขับ คือเมื่อเกิดความ

ต้องการแล้ว บุคคลจะน่ิงเฉยอยู่ไม่ได้ อาจมีความกระวนกระวายไม่เป็นสขุภาวะที่คนกระวนกระวาย

นีเ้รียกว่าแรงขับ ซึง่ระดบัความกระวนกระวายจะมีมากน้อยเพียงใดนัน้ขึน้อยู่กับระดับความต้องการ 

ถ้าต้องการมากจะมีความกระวนกระวายมาก เช่นเมื่อร่างกายขาดน า้จะเกิดอาการคอแห้งกระหาย

น า้เกิดความกระวนกระวายไม่เป็นสขุ 

3. ขัน้พฤติกรรม (Behavior stage) เมื่อเกิดความกระวนกระวายขึน้ ความกระวนกระวายนัน้

จะผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่น าไปสู่เป้าหมายนัน้ออกมา แรงจะขับเป็นพลังให้แสดง

พฤติกรรมได้รุนแรงหรือมากน้อยได้ต่างกัน เช่น คนกระหายน า้มากกับคนกระหายน า้เล็กน้อยย่อมมี

พฤติกรรมในการหาด่ืมน า้แตกต่างกัน 

4. ขัน้ลดแรงขับ (Drive reduction stage) เป็นขัน้สดุท้าย คือ แรงขับลดลงภายหลังจาก เกิด

พฤติกรรมที่ตอบสนองความต้องการแล้ว แรงขับและการลดแรงขับนี ้ไม่ใช่จะสัมพันธ์กันเสมอไป คือ

การลดแรงขับ จะไม่หมดสิน้ทุกครัง้ เป็นต้นว่าสิ่งที่เคยตอบสนองความต้องการของคนในครัง้หนึ่ง 

อาจจะท าให้ไม่พอใจในครัง้ต่อไป หรือสิ่งที่ตอบสนองความต้องการของคนหนึ่ง จะไม่สนองความ

ต้องการของคนอ่ืน การเรียนรู้และการรับรู้ที่แตกต่างกันในแต่ละบุคคลจะมีอิทธิพลต่อผลของการ

ตอบสนอง ที่ท าให้พอใจหรือไม่พอใจได้ และความต้องการที่ ขัดแย้งกันภายในตัวบุคคลจะมีอิทธิพล

ต่อการตอบสนอง ท าให้แต่ละคนตอบสนองด้วยวิธีการและระดบัความมากน้อยแตกต่างกันไป 

พงษ์พันธ์ พงษ์โสภา (2542:114-115) ได้กล่าวไว้ ว่า การจูงใจของมนุษย์นัน้จะต้อง

ประกอบด้วยปัจจัยต่างๆ ที่เก่ียวข้องและประสานสัมพันธ์กันเป็นกระบวนการ กล่าวคือ เมื่อเกิด

ความต้องการก็จะเกิดแรงขับ (Drive) หรือแรงกระตุ้นขึน้ในร่างกายและจะแสดงพฤติกรรมออกมา

เพ่ือให้บรรลุเป้าหมาย (Goal) หรือให้ได้สิ่งจูงใจตามความต้องการจากนัน้แรงขับก็จะลดลงแรง

กระตุ้นที่เป็นแรงผลกัดนัให้คนเราแสดงพฤติกรรมออกมานัน้บางคนอาจเรียกว่า เป็นความปรารถนา 

(Desired) บางคนเรียกว่าเป็นความประสงค์ (Wish) หรือบางคนเรียกว่า (Drive) นัน้อาจจะเกิดมา

จาก ภายในตัวเราเองก็ได้เช่นความหิว ความกระหาย ความเหน่ือยอ่อนเมื่อยล้า หรืออีกประการ

หนึ่งอาจเกิดมาจากสิ่งแวดล้อมภายนอกมากระตุ้นได้ เช่น การอยากเรียนจบมหาวิทยาลัย เพ่ือได้รับ
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ปริญญา หรือการมองเห็นคนมีต าแหน่งหน้าที่การในระดบัสงูเป็นผู้ที่มีเกียรติ มีคนยกย่องก็อยากจะ

เป็นบ้างท าให้เกิดแรงจูงใจขึน้ 

กล่าวโดยสรุปว่ากระบวนการจูงใจเกิดจากการที่มนุษย์มีความต้องการที่เกิดจากการกระตุ้น

จากภายในร่างกายและภายนอกร่างกายแล้วก็จะเกิดแรงขับขึน้ ซึง่แรงขับจะผลักดันให้บุคคลแสดง

พฤติกรรมนัน้ออกมามีทิศทางน าไปสู่เป้าหมาย เพ่ือให้มีการตอบสนองความต้องการนัน้ 

 

ประเภทของการจูงใจ 

ได้มีผู้กล่าวถึงและแบ่งประเภทของการจูงใจไว้ ดงันี  ้

กมลรัตน์ หล้าสวุงษ์ (2528:227)ได้แบ่งแรงจูงใจออกเป็น 2 ประเภท คือ 

1. แรงจูงใจทางด้านร่างกาย (Physical Motivation) เป็นความต้องการทางด้านร่างกายที่

เก่ียวกับอาหาร น า้ การพักผ่อน การได้รับความคุ้มครอง การได้รับความเพลิดเพลิน การลดความ

เคร่งเครียด ความกระหาย เป็นแรงจูงใจที่ติดตวัมาแต่ก าเนิดมีความจ าเป็นต่อการด ารงชีวิต 

2. แรงจูงใจทางด้านสังคม (Social Motivation) เป็นความต้องการที่ เป็นผลมาจากด้าน

ชีววิทยาของมนุษย์ในความต้องการอยู่ ร่วมกัน หลังจากการเรียนรู้ในสังคม ได้แก่ ความต้องการ

ความรัก ความอบอุ่น การเป็นที่ยอมรับในสงัคม ความมีเกียรติ ได้รับการยกย่องชมเชย 

จันทรานี สงวนนาม (2545:203-204) ได้แบ่งการจูงใจออกเป็น 2 ประเภท  

1. การจูงใจภายใน (Intrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่มีความต้องการจะท า

บางสิ่งบางอย่างด้วยจิตใจของตนเอง โดยไม่ต้องใช้สิ่งของล่อใดๆ มากระตุ้น ซึ่งถือว่ามีคุณค่าต่อ

การปฏิบัติงานต่างๆ เป็นอย่างย่ิง การจูงใจประเภทนีไ้ด้แก่ 

1.1 ความต้องการ (Needs) ความต้องการให้เกิดแรงขับ แรงขับจะท าให้บุคคลแสดง

พฤติกรรมเพ่ือให้บรรลเุป้าหมาย ซึง่ผลที่จะเกิดก็คือ ความสบายใจ ความพอใจ 
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1.2 ความปรารถนา (Desire) เป็นความต้องการชนิดหนึ่ง แต่จะท าให้เกิดแรงขับที่น้อยกว่า

ความต้องการ (Needs) หากไม่บรรลเุป้าหมายทัง้หมดก็จะรู้สกึเฉยๆ 

1.3 ความทะเยอทะยาน (Ambition) ความทะเยอทะยาน มักใหญ่ใฝ่สูงเป็นสิ่งที่ดีเป็นความ

ต้องการ ความอยากได้ที่ช่วยให้บุคคลแสวงหาแนวทางที่จะท าให้บรรลตุามเป้าหมาย 

1.4 ความสนใจพิเศษ (Special Interest) ถ้าผู้ปฏิบัติงานคนใดมีความสนใจสิ่งใดเป็นพิเศษก็

จะมีความตัง้ใจในการท างานประสบความส าเร็จได้ในเวลาอนัรวดเร็ว 

1.5 ทศันคติหรือเจตคติ (Attitude) หมายถึง ความรู้สกึนึกคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งถือเป็น

การจูงใจภายในที่จะกระตุ้นให้บุคคลแสดงพฤติกรรม เช่น ถ้าผู้ปฏิบัติมีทัศนคติที่ดีต่อผู้ บังคับบัญชา 

ก็จะเป็นผลดีต่อการท างานเป็นอย่างย่ิง 

2. แรงจูงใจภายนอก (Extrinsic Motivation) หมายถึง สภาวะของบุคคลที่ได้รับแรงกระตุ้น

จากภายนอกเพ่ือน าไปสู่การแสดงพฤติกรรมตามจุดมุ่งหมายของผู้ กระตุ้น การจูงใจภายนอก ได้แก่ 

เป้าหมาย ความคาดหวัง ความก้าวหน้า สิ่งล่อใจต่างๆ เช่น การชมเชย การติเตียน การให้รางวัล 

การประกวด การลงโทษ การแข่งขัน เป็นต้น 

บีช (Beach. 1965:165 อ้างถึงใน จันทรานี สงวนนาม. 2545:204) แบ่งการจูงใจออกเป็น 2 

ประเภท คือ การจูงใจในแง่บวก และการจูงใจในแง่ลบ 

1. การจูงใจในแง่บวก (Positive Motivation) หรือบางครัง้เรียกว่า “การจูงใจที่ช่วยลดความ

กระวนกระวายใน” (Anxiety Reducing Motivation) หรือ “การจูงใจแบบใช้ไม้นวม” (Carrot 

Approach) การจูงใจในแง่นีบุ้คคลจะได้รับสิ่งที่มีคณุค่า เช่น การยกย่องสรรเสริญส าหรับการกระท า

หรือพฤติกรรมอนัเป็นที่ยอมรับ 

2.  การจูงใจในแง่ลบ (Negative Motivation) บางครัง้เรียกว่า “การจูงใจแบบใช้ไม้แข็ง” 

(Stick Approach) มกัใช้วิธีการจูงใจที่ตรงกันข้าม คือ มกัจะเป็นการขู่ การลงโทษ การต าหนิติเตียน 

ถ้าหากพฤติกรรมหรือการกระท าของบุคคลนัน้ไม่เป็นที่ยอมรับ 
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กล่าวโดยสรุปว่าประเภทของการจูงใจถ้าแบ่งแรงจูงใจภายในและภายนอก แรงจูงใจภายใน

จะมีคณุค่ามากกว่าแรงจูงใจภายนอกเพราะแรงจูงใจภายใน จะท าให้ผู้ ปฏิบัติงานสามารถประสบ

ความส าเร็จในงานได้สงูกว่าแต่เป็นการยากที่จะสามารถให้ผู้ปฏิบัติงานเกิดแรงจูงใจที่จะปฏิบัติงาน

เกิดความศรัทธาในการปฏิบัติงานที่ตนปฏิบัติอยู่ ถ้าแบ่งการจูงใจแบ่งเป็นแรงจูงใจทางร่างกายและ

แรงจูงใจทางด้านสังคม แรงจูงใจด้านทางร่างกายจะมีสูงในวัยเด็ก ส่วนแรงจูงใจด้านสังคมเป็น

ความต้องการอยู่ ร่วมกันกับผู้ อ่ืน ต้องการได้รับการยกย่อง ต้องการเกียรติยศ ช่ือเสียง ตลอดจน

ความส าเร็จในชีวิต 

2.2 แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s)  

ความหมายของส่วนประสมการตลาด 

ฟิลิปส์ คอทเลอร์ (Philip Kotler, 2003:16) ส่วนประสมการตลาด เป็นตัวแปรที่สามารถ

ควบคมุได้ทางการตลาด หมายถึง การสนองความต้องการเป็นตัวแปรที่สามารถควบคุมและสนอง

ความต้องการของลกูค้าให้พงึพอใจ 

แลมบ์ แฮร์ และแมคดาเนียล (Lam Hear and Macdanial) อ้างถึงใน พิบูล ทีปะปาล, 

2545:42) ได้ให้นิยามของส่วนประสมการตลาดไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง การน ากลยุทธ์

กับผลิตภณัฑ์ การจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด และการก าหนดราคามาประสมกันเป็นหนึ่ง

เดียว จัดท าขึน้โดยมีจุดมุ่งหมาย เพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนกับตลาดเป้าหมาย และท าให้เกิด

ความพงึพอใจซึง่กันและกันทัง้สองฝ่าย 

สดุาดวง เรืองรุจิระ (2543:29) ส่วนประสมการตลาด หมายถึง องค์ประกอบที่ส าคัญในการ

ด าเนินงานการตลาดเป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสม

การตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด 

กุลวดี คูหะโรจนานนท์ (2545:16) กล่าวสรุปไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นปัจจัยที่

สามารถควบคมุได้ และสามารถที่จะเปลี่ยนแปลงหรือปรับปรุงให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อม เพ่ือ

ท าให้กิจการอยู่รอดหรืออาจเรียกได้ว่าส่วนประสมทางการตลาดเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดที่ถูกใช้

เพ่ือสนองความต้องการของลกูค้ากลุ่มเป้าหมาย ท าให้ลกูค้ากลุ่มเป้าหมายพอใจและมีความสขุ  
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ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2546:53-56) ได้กล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทได้ร่วมกันเ พ่ือตอบสนองความพึงพอใจแก่

กลุ่มเป้าหมาย ประกอบด้วยเคร่ืองมือต่อไปนี ้

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายโดยธุรกิจ เพ่ือตอบสนองความจ าเป็นหรือ

ความต้องการของลกูค้าให้เกิดความพงึพอใจ ประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุ

ภณัฑ์ สี ราคา คณุภาพ ตราสินค้า บริการและช่ือเสียงของผู้ขาย ผลิตภณัฑ์อาจจะเป็นสินค้า บริการ 

สถานที่ บุคคล หรือความคิด ผลิตภณัฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์จึง

ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กรหรือบุคคล ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์ 

(Unility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การ

ก าหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภณัฑ์ต้องพยายามค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี  ้

1.1 ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) และ (หรือ) ความแตกต่าง

ทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) เป็นการก าหนดลักษณะผลิตภัณฑ์ให้แตกต่างจากคู่

แข่งขันและสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ ซึ่งการสร้างความแตกต่างทางการแข่งขัน

สามารถท าได้ด้วยวิธีการต่างๆ คือความแตกต่างด้านผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) ความ

แตกต่างด้านบริการ (Services Differentiation) ความแตกต่าง ด้านบุคลากร  (Personnel 

Differentiation) และความแตกต่างด้านภาพลกัษณ์ (Image Differentiation) 

1.2 องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ (Product Component) เป็นการพิจารณาถึง

คณุสมบัติของผลิตภณัฑ์ที่นักการตลาดต้องน ามาก าหนดลกัษณะผลิตภัณฑ์ในการตอบสนองความ

ต้องการของตลาด โดยสามารถแบ่งคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ออกเป็น 5 ระดับ โดยมีรายละเอียด 

ดงันี ้

        1.2.1 ผลิตภณัฑ์หลัก (Core Product) หมายถึง ประโยชน์พืน้ฐานส าหรับผลิตภัณฑ์ที่

ผู้บริโภคจะได้รับจากการซือ้สินค้าโดยตรง 

       1.2.2 รูปลักษณ์ผลิตภัณฑ์ (Tangible Product หรือ Formal Product) หมายถึง 

สกัษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถสมัผัสหรือรับรู้ได้ ซึ่งเป็นส่วนที่เสริมผลิตภัณฑ์ให้ท าหน้าที่

สมบูรณ์ขึน้หรือเชิญชวนให้ใช้ย่ิงขึน้  
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      1.2.3 ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวงั (Expected Product) หมายถึง กลุ่มคุณสมบัติและเง่ือนไข

ที่ผู้ ซือ้คาดหวงัว่าจะได้รับและใช้เป็นข้อตกลงเมื่อมีการซือ้สินค้า ในการเสนอผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังจะ

ค านึงถึงการเสนอความพงึพอใจของลกูค้าเป็นหลกั (Customer’s Satisfaction) 

       1.2.4 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) หมายถึง ผลประโยชน์เ พ่ิมเติมหรือ

บริการที่ผู้ จะได้รับควบคู่ไปกับการซือ้สินค้า ประกอบด้วยบริการก่อนและหลังการขายต่างๆ ส่วน

ใหญ่บริษัทจะจัดผลิตภณัฑ์ควบโดยมอบให้คนกลางในรูปแบบต่างๆ 

1.2.5 ศักยภาพเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ (Potential Product) หมายถึง ส่วนของผลิตภัณฑ์

ควบทัง้หมดที่มีการเปลี่ยนแปลงหรือพฒันาไปเพ่ือสนองความต้องการของลกูค้าในอนาคต 

1.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Potential Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของ

บริษัทเพ่ือแสดงต าแหน่งที่แตกต่างและมีคณุค่าในจิตใจของลกูค้าเป้าหมายวิธีการดงันี  ้

1.3.1 วิธีการก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามราคาและคุณภาพ (Positioning by Price 

and Qualities)  

1.3.2 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามลักษณะผู้ ใช้ผลิตภัณฑ์ (Positioning by 

Product User) 

1.3.3 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามคุณสมบัติและผลประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

(Positioning by Attribute and Product Benefit)       

1.3.4 การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ตามการใช้และการน าไปใช้ (Positioning by use 

and Application) 

1.4 การพฒันาสินค้า (Product Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุง

ให้ดีขึน้ (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึงความสามารถในการตอบสนองความต้องการของ

ลกูค้าได้ดีย่ิงขึน้ ผลิตภณัฑ์ใหม่ (New Product) หมายถึง ผลิตภณัฑ์ที่มีลกัษณะดงันี ้
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1.4.1 มีลักษณะริเร่ิมหรือเป็นเอกลักษณ์ (Innovated Product) กล่าวคือ เป็น

ผลิตภณัฑ์ที่มีลกัษณะแตกต่างจากผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่  โดยสามารถสนองความต้องการเดิมหรือ

ความต้องการใหม่ของผู้ซือ้ได้ 

1.4.2 ผลิตภัณฑ์ใหม่ที่สามารถทดแทนผลิตภัณฑ์เดิม แต่มีลักษณะแตกต่างจาก

ผลิตภณัฑ์เดิมอย่างเห็นได้ชัด หรือมีการปรับปรุงใหม่ (Modified Product)  

1.4.3 ผลิตภัณฑ์เลียนแบบ (Me – too) เป็นผลิตภัณฑ์ที่ใหม่ส าหรับบริษัท แต่เก่า

ส าหรับตลาดสินค้านัน้ 

1.5 กลยุทธ์เก่ียวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Product Mix) และสายผลิตภัณฑ์ (Product 

Line) การก าหนดกลยุทธ์ส่วนประสมผลิตภณัฑ์ มีดงันี  ้

1.5.1 การขยายส่วนผลิตภัณฑ์ (Expansion of Product Mix) เป็นการเพ่ิมจ านวนสาย

ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) เพ่ิมความลึกของสายผลิตภัณฑ์ (เพ่ิมรายการผลิตภัณฑ์ในแต่ละสาย

ผลิตภณัฑ์) จากการประสมผลิตภัณฑ์เดิมที่มีอยู่  ซึ่งสายผลิตภัณฑ์ใหม่ที่เพ่ิมขึน้อาจจะเก่ียวข้อง

หรือไม่เก่ียวข้องกับสายผลิตภณัฑ์เดิม 

1.5.2 การลดส่วนประสมผลิตภัณฑ์ (Contraction of Product Mix) หมายถึง การตัด

สายผลิตภณัฑ์ทัง้สายหรือรายการผลิตภณัฑ์ภายในแต่ละสายผลิตภณัฑ์ที่ขาดทนุหรือมีก าไรต ่า 

1.5.3 การเปลี่ยนแปลงผลิตภัณฑ์ที่มีอยู่ เดิม (Contraction of Product Mix) หมายถึง 

การพฒันาผลิตภณัฑ์ใหม่ทัง้หมดและปรับปรุงสินค้าเก่าให้ทันสมัยขึน้ โดยการเพ่ิมผลิตภัณฑ์หรือ

โดยการออกแบบผลิตภณัฑ์ใหม่ (Redesigning) หรือการเปลี่ยนแปลงบรรจุหีบห่อ (packaging) 

1.5.4 การขยายสู่ตลาดส่วนบนและส่วนล่าง (Trading Up and Trading Down)  

        1.5.4.1 การขยายสู่ตลาดส่วนบน (Trading Up) หมายถึง การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ที่มี

คณุภาพดีขึน้และในราคาสงูขึน้เข้าไปในสายผลิตภณัฑ์เดิม โดยมีตลาดเป้าหมายที่สงูขึน้ 

         1.5.4.2 การขยายสู่ตลาดส่วนล่าง (Trading Down) หมายถึง การเพ่ิมผลิตภัณฑ์

ที่คณุภาพต ่ากว่าเดิมในราคาต ่ากว่า โดยมีตลาดเป้าหมายระดับล่างสายผลิตภัณฑ์ (Product Line) 
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หมายถึง การจัดกลุ่มของผลิตภัณฑ์ที่มีความสัมพันธ์กันอย่างใกล้ ชิดประกอบด้วย มีลักษณะ

คล้ายคลึงกัน มีการใช้งานคล้ายคลึงกัน ขายให้ลูกค้ากลุ่มเดียวกัน มีช่องทางการจัดจ าหน่าย

เหมือนกัน มีขอบเขตราคาใกล้เคียงกัน 

        2. ราคา (Price) หมายถึงจ านวนเงินหรือสิ่งอ่ืนๆ ที่มีความจ าเป็นต้องจ่ายเพ่ือให้ได้ผลิตภัณฑ์ 

หรือหมายถึง คณุค่าผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ราคาเป็น P ตวัที่สองที่เกิดขึน้ถัดจาก Product ราคาเป็น

ต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้ บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์กับราคา 

(Price) ของผลิตภณัฑ์นัน้ ถ้าคณุค่าสงูกว่าราคา ผู้ บริโภคก็จะตัดสินใจซือ้ ดังนัน้ ผู้ ก าหนดกลยุทธ์

ด้านราคาต้องค านึงถึงคุณค่าที่รับรู้ (Perceived Value) ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการ

ยอมรับของลกูค้าในคณุค่าของผลิตภณัฑ์ว่าสงูกว่าราคาผลิตภัณฑ์นัน้ ต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่

เก่ียวข้อง การแข่งขัน ปัจจัยอ่ืนๆ กลยุทธ์ด้านราคา ซึ่งนโยบายและกลยุทธ์การตัง้ราคา (Price 

Policies and Strategies) แนวทางวิธีการและเทคนิคต่างๆ ที่ใช้ในการตัง้ราคามีมากมายหลายวิธี 

ซึง่ธุรกิจสามารถเลือกใช้ตามความเหมาะสมจากวิธีต่างๆ ดงันี ้ 

        2.1 ส่วนลดและส่วนยอมให้ (Discounts and Allowances) ส่วนลด (Discounts) หมายถึง 

ส่วนที่หกัลดจากราคาที่ก าหนดในรายการ ซึง่ผู้ ขายลดให้กับผู้ซือ้ ส าหรับการท าหน้าที่ทางการตลาด

บางอย่างแทนผู้ ขาย เช่น ส่วนลดปริมาณ ส่วนลดการค้า ส่วนลดเงินสด เป็นต้น ส่วนยอมให้ 

(Allowances) หมายถึง ส่วนที่ลดให้กับผู้บริโภค ลูกค้า หรือคนกลางส าหรับการกระท าบางอย่างที่

น้อยกว่าเกณฑ์ปกติ โดยปกติมกัเป็นส่วนลดให้กับผู้ซึอ้เพ่ือท าการส่งเสริมการตลาดให้กับผู้ ขาย หรือ

การยอมรับสินค้าที่ด้อยคณุภาพของผู้ขาย เช่น ส่วนลดให้ส าหรับผู้ซือ้ส าหรับสินค้าช ารุดหรือล้าสมัย 

ส่วนยอมให้ส าหรับการน าสินค้าเก่ามาแลกส่วนยอมให้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด เป็นต้น  

        2.2 ประเภทของส่วนลดและส่วนยอมให้ มีดงันี ้

                2.2.1 ส่วนลดปริมาณ (Quantity Discounts)  

 2.2.2 ส่วนลดการค้า (Trade Discounts)  

 2.2.3 ส่วนลดเงินสด (Cash Discounts) 

 2.2.4 ส่วนลดตามฤดกูาล (Seasonal Discounts) 
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 2.2.5 การลงวนัที่ล่วงหน้า (Forward Discounts) 

 2.2.6 ส่วนยอมให้ส าหรับการส่งเสริมการตลาด (Promotional Discounts) 

 2.2.7 ส่วนยอมให้จากการน าสินค้าเก่ามาแลก (Trade-in Allowances) 

 2.2.8 ส่วนยอมให้จากการผลกัดนัสินค้า (Push Money or Prize Poney Allowance)    

2.3 การตัง้ราคาตามแนวภมูิศาสตร์ (Geographical Pricing) เป็นการตัง้ราคาที่ต้องค านึงถึง

ค่าขนส่งในการขนย้ายสินค้าจากผู้ขายไปให้กับผู้ซือ้ ซึง่อยู่ที่ต่างๆ กันตามแนวภูมิศาสตร์ เน่ืองจาก

ค่าขนส่งมีบทบาทส าคญัมากต่อการตัง้ราคาปัจจุบัน เพราะได้กลายเป็นส่วนส าคัญของต้นทุนผัน

แปรทัง้หมด ดงันัน้นโยบายการตัง้ราคาอาจก าหนดความรับผิดชอบค่าขนส่งดังกล่าวได้ ดังนี ้ผู้ ซือ้

เป็นผู้ รับภาระทัง้หมด ผู้ ขายเป็นผู้ รับภาระทัง้หมด ผู้ ซือ้และผู้ ขายร่วมกันรับภาระด้วยกัน การ

พิจารณาว่าใครควรจะรับผิดชอบค่าขนส่งจะต้องค านึงถึงปัจจัยต่อไปนี ้ข้อจ ากัดทางภูมิศาสตร์ของ

ตลาด สถานที่ตัง้ของสิ่งอ านวยความสะดวกในการผลิต แหล่งของวตัถุดิบข้อได้เปรียบในการแข่งขัน

ของบริษัทในพืน้ที่ต่างๆ กัน วิธีการตัง้ราคาตามแนวภมูิศาสตร์เป็นเกณฑ์มีหลายวิธีด้วยกัน ผู้ ผลิตมี

ทางเลือกในการตัง้ราคาจากวิธีต่างๆ ดงันี ้

2.3.1 การตัง้ราคาสินค้าแบบ F.O.B. ณ จุดผลิต (F.O.B. Point of Production Pricing)  

               2.3.2 การตัง้ราคาส่งมอบราคาเดียว (Uniform Delivered Pricing) 

               2.3.3 การตัง้ราคาส่งมอบตามเขต (Zone Delivered Pricing) 

               2.3.4 การตัง้ ราคาแบบผู้ ขาย รับภาระค่าขนส่ง  (Freight Absorption Pricing)                 

2.3.5 การตัง้ราคาจากจุดฐานที่ก าหนด (Base – Point Pricing) 

        2.4 การตัง้ราคาผลิตภัณฑ์ใหม่ (New Product Pricing Strategy) : การตัง้ราคาระดับสูงและ

การตัง้ราคาระดับต ่า (Skimming and Penetration Pricing) การตัง้ราคาผลิตภัณฑ์ใหม่นัน้จะต้อง

ค านึงถึงคุณภาพผลิตภัณฑ์ที่สามารถตอบสนองความพึงพอใจของลูกค้าโดยเปรียบเทียบกับ

ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่งขัน แมทริกซ์ที่ แสดงความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพผลิตภัณฑ์ (Quality) 

(ระดบัสงูและระดบัต ่า) กับราคา (Price) (ระดบัสงูและระดับต ่า) ได้กลยุทธ์ในการก าหนดต าแหน่ง
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ผลิตภัณฑ์ ซึ่งน าไปสู่ทางเลือกในการตัง้ราคา 4 ประการ ดังนี ้กลยุทธ์สินค้าราคาสูง คุณภาพดี 

(Premium Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงและการตัง้ราคาสูง กลยุทธ์คุณค่าสูง 

(Good – value Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพสูงและการตัง้ราคาต ่า กลยุทธ์ราคา

สงูกว่าคณุภาพ (Overcharging Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพต ่าและการตัง้ราคา

สงู กลยุทธ์สินค้าราคาประหยัด (Economy Strategy) เป็นการน าเสนอผลิตภัณฑ์คุณภาพต ่าและ

การตัง้ราคาต ่า แต่อย่างไรก็ตามกลยุทธ์การตัง้ราคาผลิตภณัฑ์ใหม่มกัใช้ 2 กรณี ดงันี ้

                2.4.1 การตัง้ราคาระดบัสงู (Skim-the-cream Pricing)  

                2.4.2 การตัง้ราคาระดบัต ่าหรือการตัง้ราคาเพ่ือเจาะตลาด (Penetration Pricing)    

2.5 กลยุทธ์ราคาเดียวและกลยุทธ์หลายราคา (One-price and Flexible-price Strategies) 

 2.5.1 กลยุทธ์ราคาเดียว (One-price Strategy) เป็นการก าหนดราคาที่ผู้ ขายคิดจาก

ลูกค้าทุกรายในราคาเท่ากันส าหรับการซือ้สินค้าในปริมาณที่เท่ากัน กลยุทธ์ราคาเดียวไม่ได้

หมายความว่าราคาที่ตัง้ไว้ไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ แต่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาที่

ต้องการ ซึง่เมื่อเปลี่ยนแล้วก็ต้องยึดหลกัการคิดราคาดงักล่าวกับผู้ซือ้ทกุรายเหมือนกัน 

                2.5.2 กลยุทธ์หลายราคา (Flexible-price or Variable-price Strategy) เป็นการคิดราคา

สินค้าของผู้ขายส าหรับลกูค้าประเภทเดียวกันในราคาที่ต่างกันจากการซือ้สินค้าในปริมาณที่เท่ากัน 

ราคาที่ซือ้ขายกันจะเป็นเท่าใด 

2.6 การแสดงราคาสินค้าต่อหน่วย (Unit Pricing) เป็นกลยุทธ์การให้ข้อมูลราคาทางการค้า

ปลีก โดยติดป้ายแสดงราคาของสินค้าแต่ละชิน้เป็นจ านวนเงินต่อหน่วยปริมาณของสินค้า การให้

ข้อมูลราคาสินค้าในรูปต่อหน่วยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือที่จะให้ผู้ ซือ้สามารถพิจารณาตัดสินใจอย่างมี

เหตผุล โดยการเปรียบเทียบราคากับปริมาณของสินค้าในแต่ละย่ีห้อได้ 

2.7 การก าหนดราคาขายปลีกที่แน่นอน (Resale Price Maintenance) เป็นนโยบายราคา

ส าหรับผู้ผลิตบางรายการที่ต้องการควบคุมราคาขายปลีกสินค้าของตนให้เป็นราคาที่แน่นอน โดย

แสดงราคาขายปลีกไว้ที่ตวัสินค้า ซึง่ราคาที่ผู้ ผลิตระบุไว้ที่ตวัสินค้าจะเป็นเพียงแนวทางการตัง้ราคา

ส าหรับผู้ ค้าปลีก ซึง่เรียกว่าราคาขายปลีกที่เสนอแนะ (Suggested Retail Maintenance) ดังนัน้ ถ้า
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ผู้ ค้าปลีกต้องการตัง้ราคาสินค้านัน้ต ่ากว่าราคาที่ผู้ผลิตก าหนดก็สามารถท าได้ ถ้าผู้ ผลิตต้องการให้มี

การถือปฏิบัติตามที่ระบุ ผู้ ผลิตต้องเลือกจ าหน่ายให้แก่ผู้ ค้าปลีกเพียงไม่ก่ีราย และแต่ละราย

ต้องการที่จะขายสินค้าของผู้ผลิตมาก เน่ืองจากผู้ ค้าปลีกเห็นว่าสินค้าของผู้ผลิตเป็นที่รู้จักและอยู่ใน

ความต้องการของผู้บริโภค 

2.8 การตัง้ราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological Pricing) เป็นการตัง้ราคาที่ค านึงถึง

ความรู้สกึนึกคิดของผู้บริโภคที่มีต่อราคาตามหลักจิตวิทยา โดยถือหลักเกณฑ์ที่ว่า ณ ระดับราคาที่

ก าหนดขึน้มานัน้จะสามารถจูงใจผู้ซือ้ได้มากกว่าระดบัราคาอ่ืนๆ ประกอบด้วยวิธีย่อยๆ 4 วิธี คือ 

 2.8.1 การตัง้ราคาแบบแนวระดบัราคา (Price Lining) 

      2.8.2 การตัง้ราคาสินค้าที่แสดงถึงช่ือเสียง (Prestige Pricing) 

      2.8.3 การตัง้ราคาตามความเคยชิน (Customary Pricing) 

      2.8.4 การตัง้ราคาเลขค่ีหรือเลขคู่ (Odd or Even Pricing) 

 2.9 นโยบายระดับราคา (Price Level Policies) เป็นนโยบายการตัง้ราคาที่ต้องเปรียบเทียบ

กับระดบัราคาของคู่แข่งขันหรือระดบัราคาตลาด เพ่ือเป็นแนวทางการก าหนดราคาสินค้าของกิจการ 

ซึง่ผู้บริหารมีทางเลือกในการตัง้ราคาตามระดบัราคาได้ 3 แบบคือ 

                2.9.1 การตัง้ราคา ณ ระดบัราคาตลาด (Pricing at the Market) 

 2.9.2 การตัง้ราคา ณ ระดบัต ่ากว่าราคาตลาด (Pricing below the Market) 

                2.9.3 การตัง้ราคา ณ ระดบัสงูกว่าราคาตลาด (Pricing above the Market)  

2.10 การตัง้ราคาล่อใจ (Leader Price) เป็นวิธีการตัง้ราคาของธุรกิจ โดยเฉพาะผู้ ค้าปลีก 

โดยการลดราคาของสินค้าบางตวัลงต ่ากว่าทุนเป็นการชั่วคราว เพ่ือดึงดูดความสนใจของลูกค้าให้

เข้ามาซือ้สินค้าที่ เป็นตัวล่อใจโดยหวังว่าจะขายสินค้าตัวอ่ืนๆ ได้ในราคาปกติ สินค้าที่เป็นตัวล่อ

เรียกว่า ตวัยอมขาดทนุ (Loss Leader) ซึง่มกัใช้ได้ผลกับสินค้าที่ลกูค้ารู้จักดี หรือสินค้าที่ผู้ ผลิตเป็น

เจ้าของสินค้าทุ่มโฆษณา มีการซือ้ซ า้บ่อยๆ ผลของการตัง้ราคาแบบนีจ้ะท าให้ธุรกิจโดยส่วนรวมมี

ยอดขายเพ่ิมขึน้ และก าไรรวมก็จะเพ่ิมขึน้ด้วย 
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2.11 การตัง้ราคาเหย่ือล่อ (Bait Pricing) เป็นการตัง้ราคาของผู้ ค้าปลีกโดยการโฆษณาสินค้า

ใดสินค้าหนึ่งในราคาที่ต ่ากว่าปกติ หรือต ่ากว่าคู่แข่งขันเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้าร้านโดยมีเจตนาหวัง

ขายสินค้าตัวอ่ืนหรือย่ีห้ออ่ืนที่ราคาสูงกว่า สินค้าที่เป็นเหย่ือล่อเพ่ือจะได้ก าไรต่อหน่วยที่สูงกว่า 

ไม่ได้ต้องการขายสินค้าที่เป็นเหย่ือล่อ วิธีการตัง้ราคาแบบนีจ้ะท าให้ช่ือเสียงของกิจการที่ใช้การตัง้

ราคาเช่นนีเ้สียหายได้ 

 3. การจัดจ าหน่าย  (Place หรือ Distribution) หมายถึง  โครงสร้างของช่องทางซึ่ง

ประกอบด้วยสถาบันและกิจกรรม ใช้เพ่ือเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์การไปยังตลาด

สถาบันที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย คือสถาบันการตลาด ส่วนกิ จกรรมที่ช่วยในการ

กระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การคลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลังการจัด

จ าหน่ายจึงประกอบด้วย 2 ส่วน ดงันี ้

3.1 ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Channel of Distribution หรือ Distribution Channel หรือ 

Market Channel) หมายถึง กลุ่มของบุคคลหรือธุรกิจที่มีความเก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายกรรมสิทธ์ิ

ในผลิตภัณฑ์ หรือเป็นการเคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภคหรือผู้ ใช้ทางธุรกิจหรือ 

หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และ(หรือ) กรรมสิทธ์ิที่ผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบ

ช่องทางการจัดจ าหน่าย ประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม ซึ่งอาจจะ

ใช้ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ ผลิต (Produce) ไปยังผู้ บริโภค (Consumer) หรือผู้ ใช้ทาง

อุตสาหกรรม (Industrial User) และใช้ช่องทางอ้อม (Indirect Channel) จากผู้ ผลิต (Producer) 

ผ่านคนกลาง (Middleman) ไปยังผู้บริโภคหรือผู้ ใช้ทางอตุสาหกรรม (Industrial User)     

3.2 การกระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical 

Distribution หรือ Market Logistics) หมายถึง งานที่เก่ียวข้องกับการวางแผนการปฏิบัติการตาม

แผนและการควบคมุการเคลื่อนย้ายวตัถุดิบ ปัจจัยการผลิตและสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเร่ิมต้นไปยัง

จุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร หรือหมายถึง

กิจกรรมที่ เ ก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์จากผู้ ผลิตไปยังผู้ บริโภค หรือผู้ ใช้ ทาง

อตุสาหกรรม การกระจายตวัสินค้าที่ส าคัญมีดังนี ้การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้า 

(Storage) และการคลงัสินค้า (Warehousing) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) 
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         4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเคร่ืองมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความพึงพอใจต่อ

ตราสินค้า หรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้เพ่ือจูงใจ (Persuade) ให้เกิดความ

ต้องการ เพ่ือเตือนความทรงจ า (Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึกความ

เช่ือและพฤติกรรมการซือ้ หรือเป็นการติดต่อสื่อสารเก่ียวกับข้อมูลระหว่างผู้ ขายกับผู้ ซือ้เพ่ือสร้าง

ทศันคติและพฤติกรรมการซือ้ การติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย

และการติดต่อสื่อสาร โดยไม่ไช้คน (Non-personal Selling) เคร่ืองมือในการติดต่อสื่อสารมีหลาย

ประการองค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเคร่ืองมือ ซึง่ต้องใช้หลักการเลือกใช้เคร่ืองมือการสื่อสาร

การตลาดแบบประสมประสานกัน [Integrated Marketing Communication (IMC)] โดยพิจารณา

ถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดยบรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ เคร่ืองมือการ

ส่งเสริมการตลาดที่ส าคญั มีดงันี ้

4.1 การโฆษณา (Advertising) เป็นกิจกรรมในการเสนอข่าวสารเก่ียวกับองค์การ และ 

(หรือ) ผลิตภัณฑ์ บริการ หรือความคิด ที่ ต้องมีการจ่ายเงิน โดยผู้ อุปถัมภ์รายการกลยุทธ์ในการ

โฆษณาจะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การสร้างสรรค์งานโฆษณา (Creative Strategy) และยุทธวิธีการ

โฆษณา (Advertising Tactics) กลยุทธ์สื่อ (Media Strategy) 

4.2 การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling) เป็นการสื่อสารระหว่างบุคคลกับบุคคล 

เพ่ือพยายามจูงใจผู้ซือ้ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายให้ซือ้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือมีปฏิกิริยาต่อความคิด 

หรือเป็นการเสนอขายโดยหน่วยงานขายเพ่ือให้เกิดการขาย และสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้าซึ่ง

จะเก่ียวข้องกับกลยุทธ์การขายโดยใช้พนักงาน (Personal Selling Strategy) การบริหารหน่วยงาน 

(Sales Force Management) 

4.3 การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) เป็นสิ่งจูงใจที่มีคุณค่าพิเศษที่กระตุ้ น

หน่วยงานขาย (Sales Force) ผู้ จัดจ าหน่ายหรือผู้ บริโภคคนสุดท้าย (Ultimate Consumer) โดยมี

จุดหมายเพ่ือให้เกิดการขายในทันทีทันใด เป็นเคร่ืองมือกระตุ้นความต้องการซือ้ที่ใช้สนับสนุนการ

โฆษณา และการขายโดยใช้พนักงานขาย ซึง่สามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือการซือ้

โดยลกูค้าคนสดุท้าย หรือบุคคลอ่ืนในช่องทางการจัดจ าหน่าย การส่งเสริมการขายมี 3 รูปแบบ คือ 

การกระตุ้นผู้ บริโภค เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่ผู้ บริโภค (Consumer Promotion) การ
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กระตุ้ นคนกลาง เรียกว่าการส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่คนกลาง (Trade Promotion) การกระตุ้ น

พนักงานขาย เรียกว่า การส่งเสริมการขายที่มุ่งสู่พนักงานขาย (Sales Force Promotion)    

4.4 การให้ข่าวและการประชาสมัพันธ์ [Publicity and Public Relation (PR)] มีความหมาย

ดังนี ้การให้ข่าว (Publicity) เป็นการเสนอข่าวเก่ียวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ หรือตราสินค้า หรือ

บริษัทที่ไม่ต้องมีการจ่ายเงิน (ในทางปฏิบัติจริงอาจต้องมีการจ่ายเงิน) โดยผ่านสื่อกระจายเสียง หรือ

สิ่งพิมพ์การให้ข่าวเป็นกิจกรรมหนึ่งของการประชาสัมพันธ์ การประชาสัมพันธ์ [Public Relation 

(PR)] หมายถึง ความพยายามในการสื่อสารที่มีการวางแผนโดยองค์การหนึ่งเพ่ือสร้างทัศนคติที่ ดีต่อ

องค์การ ต่อผลิตภัณฑ์ หรือต่อนโยบายให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง จุดมุ่งหมายเพ่ือส่งเสริม หรือ

ป้องกันภาพพจน์ หรือผลิตภณัฑ์ของบริษัท 

4.5 การตลาดทางตรง (Direct Marketing หรือ Direct Response Marketing) การโฆษณา

เพ่ือให้เกิดการตอบสนองโดยตรง (Direct Response Advertising) และการตลาดเช่ือมตรงหรือการ

โฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) มีความหมายต่างกันดังนี ้การตลาดทางตรง (Direct 

Marketing หรือ Direct Response Marketing) เป็นการติดต่อสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ือให้เกิด

การตอบสนอง (Response) หรือหมายถึงวิธีการต่างๆ ที่นักการตลาดใช้ส่งเสริมผลิตภัณฑ์โดยตรง

กับผู้ซือ้และท าให้เกิดการตอบสนองในทนัที ทัง้นีต้้องอาศยัฐานข้อมลูลูกค้าและการใช้สื่อต่างๆ เพ่ือ

สื่อสารโดยตรงกับลกูค้า เช่น ใช้สื่อโฆษณาและแคตตาล็อก การโฆษณาเพ่ือให้เกิดการตอบสนอง

โดยตรง (Direct Response Marketing) เป็นข่าวสารการโฆษณาซึ่งถามผู้ อ่าน รับฟังหรือผู้ ชม ให้

เกิดการตอบสนองโดยตรงไปยังผู้ส่งข่าวสาร ซึง่อาจจะใช้จดหมายตรงหรือสื่ออ่ืน เช่น นิตยสาร วิทยุ 

โทรทศัน์ หรือป้ายโฆษณา การตลาดเช่ือมตรงหรือการโฆษณาเช่ือมตรง (Online Advertising) หรือ

การตลาดผ่านอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic หรือ E-marketing) เป็นการโฆษณาผ่านระบบเครือข่าย

คอมพิวเตอร์หรืออินเตอร์เน็ต เพ่ือสื่อสารส่งเสริมและขาย ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยมุ่งหวังผลก าไร

และการค้าเคร่ืองมือที่ส าคญัในข้อนีป้ระกอบด้วย การขายทางโทรศพัท์ การขายโดยใช้จดหมายตรง 

การขายโดยใช้แคตตาล็อก การขายทางโทรทศัน์ วิทยุ หรือหนังสือพิมพ์ ซึ่งจูงใจให้ลูกค้ามีกิจกรรม

การตอบสนอง เช่น ใช้คปูองแลกซือ้ เป็นต้น  
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2.3 ทฤษฎีและแนวความคิดที่น ามาก าหนดปัจจัยในการเลือกท าเลที่ตัง้ของ

ร้านค้าปลีก 

        ประเภทของท าเลท่ีตัง้     

        William H. Bolen กล่าวว่าท าเลที่ตัง้ มี 6 ประเภท ดงันี ้

 1.ที่ตัง้ในบริเวณศนูย์การค้า (Shopping Center) เป็นแหล่งรวมของร้านค้าปลีกที่มีลูกค้าผ่าน

ไปมา รวมทัง้เข้ามาใช้บริการเป็นจ านวนมาก การคมนาคมขนส่งสะดวกมีที่จอดรถกว้างขวาง มีการ

ตกแต่งทนัสมยั ในบริเวณศนูย์การค้าจะประกอบด้วยร้านค้าปลีกแต่ละประเภทหลายร้านเพ่ือดึงดูด

ลกูค้า 

 2.แหล่งที่ตัง้ธุรกิจใจกลางเมือง (Center Business District: CBD) เป็นแหล่งรวมของร้านค้า

ปลีกย่านใจกลางเมือง ประกอบด้วยร้านค้าปลีกสินค้าอุปโภคบริโภค และบริการมากมายหลาย

ประเภท ซึง่ถ้าใจกลางเมืองนัน้เป็นย่านที่เจริญแล้วท าให้ที่ดินมีราคาสงูมาก 

 3. ร้านค้าที่ตัง้เป็นกลุ่ม (Store Cluster) กลุ่มของร้านค้าประเภทต่างๆ ตัง้อยู่ เพ่ือสนองความ

ต้องการของผู้ อยู่ อาศัยในบริ เวณนั น้  ร้านค้าในกลุ่ มนั น้ประกอบไปด้วย ร้านสะดวกซื อ้ 

(Convenience Store) ร้านเสริมสวย ร้านขายยา ร้านซักรีด ร้านขายหนังสือ และร้านที่ให้บริการ

ซ่อมแซมต่างๆ เช่น บริเวณหน้าและหลงัมหาวิทยาลยั 

 4. ร้านค้าที่ตัง้อยู่บนถนนสายเดียวกัน (String Street Location) ร้านค้าตัง้เรียงรายอยู่บน

ถนนสายเดียวกัน อาศัยที่จอดรถบริเวณหน้าร้านค้า สามารถแบ่งตามประเภทของถนนได้อีก 3 

ประเภท ดงันี ้

                4.1 ร้านค้าตามถนนหลวง อยู่บริเวณถนนหลวง ซึ่งเป็นเส้นทางที่เช่ือมต่อระหว่างเมือง

โดยการขยายตวัของร้านค้าจะเป็นไปตามธรรมชาติไม่ได้มีการวางแผนไว้ล่วงหน้า 

                4.2  ร้านค้าตามถนนสายส าคญั เป็นร้านค้าที่ตัง้อยู่บริเวณถนนสายส าคัญของเมือง ใน

ที่นีห้มายถึงถนนที่มีประวติัศาสตร์อันยาวนาน เป็นต้น ลูกค้าที่มาใช้บริการส่วนใหญ่เป็นชาวเมือง 

โดยร้านค้าจะมีพืน้ที่ว่างด้านหน้าส าหรับแสดงหรือขายสินค้า ตามถนนสายรอง และตรอก ซอย 
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ร้านค้าจะตัง้อยู่โดดเด่ียวหรือรวมกลุ่มกันแต่ไม่มาก เพ่ือให้บริการแก่ประชาชนที่อยู่อาศัยในบริเวณ

ข้างเคียง 

         4.3 ร้านค้าตามถนนชานเมือง ถนนที่สร้างขึน้ใหม่ โดยเฉพาะเขตชานเมืองที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ลกูค้าส่วนใหญ่จะอาศยัอยู่ในเขตชานเมือง 

5. ร้านค้าที่ตัง้อยู่ โดยอิสระ (Free-standing Location) ร้านค้าปลีกที่ตัง้อยู่โดยอิสระ มิได้

ตัง้อยู่ในศูนย์การค้าท าให้มีอ านาจในการจัดร้านค้าได้อย่างเต็มที่ ไม่ต้องมีสัญญาผูกมัดกับผู้ ใด 

สามารถตกแต่งร้านค้าและจัดวางสินค้าให้มีเอกลกัษณ์ของตนเองได้ ร้านค้าที่ตัง้อยู่โดยอิสระเช่นนี ้

ต้องมีความแตกต่างจากร้านค้าอ่ืนอย่างเห็นได้ชัด เพ่ือเป็นจุดที่ดงึลกูค้าให้เข้ามายังร้านค้า 

6. ร้านค้าที่ตัง้แยกจากร้านค้าอ่ืน (Isolated Store Location) ร้านค้าปลีกที่ตัง้อยู่อย่างอิสระ 

บนแต่ละด้านของถนนใหญ่ ที่มีสภาพของถนนที่ดี มีค่าเช่าถูก อยู่ห่างไกลจากร้านค้าอ่ืน ท าให้มีการ

แข่งขันต ่า มีความยึดหยุ่นในด้านต่างๆ สูง สามารถใช้ประโยชน์จากที่ ดินเป็นผืนใหญ่ได้ และ

มองเห็นร้านค้าได้อย่างชัดเจนจากถนน รวมทัง้จัดการเร่ืองที่จอดรถได้อย่างมีประสิทธิภาพ ร้านค้า

ชนิดนีจ้ะต้องมีการจัดการก่อสร้างตวัอาคาร และระบบการรักษาความปลอดภัยของร้านเอง เหมาะ

กับร้านค้าแบบ One-stop Shopping ที่ลูกค้าสามารถเลือกซือ้สินค้าได้ครบกับความต้องการได้ใน

สถานที่เดียว 

 

        ขัน้ตอนในการเลือกท าเลท่ีตัง้   

จากทฤษฎีของ Thorsein Veblen กล่าวว่าในการเลือกท าเลที่ตัง้นัน้ผู้ ประกอบการต้อง

พิจารณาถึงประเภทของธุรกิจที่กิจการด าเนินอยู่ ว่าเป็นธุรกิจประเภทใด ต้องการท าเลที่ตัง้ชนิดใด 

ประเภทของธุรกิจที่แตกต่างกันจะต้องการท าเลที่ตัง้ที่แตกต่างกัน เมื่อกิจการก าหนดประเภทของ

ธุรกิจแล้ว จึงจะมาท าการเลือกในเร่ืองท าเลที่ตัง้ 3 ขัน้ตอน คือ 

 1. การเลือกจังหวดั (Selection of the City) 

         2. การเลือกย่านการค้า (Selection of the Trading Area) 
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         3. การเลือกจุดที่ตัง้ร้านค้า (Selection of a Particular Site) 

 กิจการต้องเร่ิมต้นจากการเลือกจังหวัดที่กิจการสนใจจะเปิดซุปเปอร์เซ็นเตอร์ก่อน เมื่อเลือก

จังหวดัที่ต้องการได้แล้ว จึงจะมาเลือกย่านการค้าหรือแหล่งที่ร้านจะไปตัง้อยู่  ว่าควรจะอยู่ในเขตใด

ของเมือง และในขัน้สดุท้ายคือการเลือกจุดที่ตัง้เฉพาะของร้านค้าว่าร้านของเราจะตัง้อยู่  ณ จุดใดใน

ย่านการค้านัน้ สามารถแสดงล าดบัขัน้ตอนให้เห็นได้ชัดเจน ดงัแผนภาพที่ 1     

 

 

 

 

 

 

               

 

 

 

ภาพที่ 1 ขัน้ตอนการเลือกท าเลที่ตัง้ 

ขัน้ตอนการเลือกจังหวดั (Selection of the City) 

การเลือกจังหวดัมีปัจจัยต่างๆ ในการเลือก ดงัต่อไปนี  ้

 1.การวิเคราะห์ย่านการค้าต่างๆ ในจังหวัดนัน้ (Trading Area Analysis) หมายถึง กลุ่มของ

แหล่งที่ตัง้ทางภมูิศาสตร์ ซึง่ประกอบด้วยลกูค้าซึง่มีโอกาสที่จะซือ้สินค้าและเหมาะกับการตัง้ร้านค้า

การเลือ กจังหวัด 

การเลือกย่าน                 

การค้า 

การเลือกจุดที่ตัง้ร้านค้า 
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ปลีก พิจารณาถึงจ านวนและขนาดของย่านการค้ามีจ านวนเท่าไหร่ มีขนาดใหญ่เพียงพอหรือไม่ 

Rom J.Markin, Jr. กล่าวว่าในการวิเคราะห์ย่านการค้าของชุมชนเมือง มีทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ดงันี  ้

         1.1 ทฤษฎีวงกลม (Concentric Zone Theory) ของ Ernest W. Burgess (อ้างใน Rom 

J.Markin , Jr., 1971) ลกัษณะการใช้ที่ดินในเขตเมือง มีลักษณะเป็นวงกลมที่มีจุดศูนย์กลางเดียว

ซ้อนกัน 5 วง วงในสดุจะเป็นจุดศนูย์การเมือง (Central Business District : CBD) ที่เป็นย่านการค้า

หลกัที่มีประชากรอยู่หนาแน่น ร้านค้าจะกระจายไปตามพืน้ที่พกัอาศยัของประชากร  

1.2 ทฤษฎีรูปเสีย้ว (Sector Theory) ของ Homer Hoyt อ้างใน Rom J.Markin , Jr. , 

1971) ได้น าทฤษฎีวงกลมของ Burgess มาพฒันาเป็นทฤษฎีรูปเสีย้ว ทฤษฎีนีม้ีสมมติฐานว่าเมือง

มีลกัษณะการเจริญเติบโตเป็นวงกลมเช่นเดียวกับทฤษฎีวงกลม แต่ย่านการค้าจะกระจายไปตาม

เส้นทางคมนาคมที่อยู่ใกล้กับที่อยู่อาศยัซึง่เป็นกลุ่มที่มีก าลงัซือ้เพียงพอ 

1.3 ทฤษฎีหลายศูนย์กลาง (Multiple Nuclei Theory) ของ Chauncy D.Harris and 
Deward L.Ullman (อ้างใน Rom J.Markin , Jr. , 1971) เป็นการประยุกต์ทฤษฎีวงกลมและทฤษฎี
รูปเสีย้ว พร้อมทัง้เสนอแนวความคิดใหม่ ได้ตามข้อสงัเกตวุ่า หลายๆ เมืองรวมทัง้เมืองใหญ่ๆ ไม่ได้มี
การเจริญเติบโตแบบมีจุดศนูย์กลางของเมืองที่เดียว แต่จะมีจุดศนูย์กลางเมืองหลายแห่ง ซึ่งอาจเกิด
จากสาเหต ุเช่น ธุรกิจร้านค้าปลีกต้องการความสะดวกสบายเป็นพิเศษจึงต้องการท าเลที่ตัง้ที่เข้าถึง
ได้สะดวก หรือธุรกิจบางประเภทที่เหมือนกันต้องการอยู่ใกล้กันเพ่ือให้เกิดความได้เปรียบในการ
แข่งขัน เช่น แหล่งการเงินการธนาคาร อยู่ใกล้กันเพ่ือความสะดวกในการติดต่อ ธุรกิจบางประเภทไม่
สามารถหาท าเลที่ตัง้ตามที่ต้องการได้ จึงต้องเลือกท าเลที่รองลงไป ขณะเดียวกันกิจการร้านค้า
ยังคงค านึงถึงความสะดวกในการเข้าถึงเป็นส าคญั กลุ่มของร้านค้าจะขยายออกไปจากจุดศูนย์การ
ของเมืองไปตามเส้นทางคมนาคม 

2. ดชันีความสามารถในการซือ้ (Buying Power Index: BPI) เป็นดชันีที่วดัศักยภาพในการซือ้

ของประชากรในจังหวดันัน้ วดัจากยอดขายรวมของร้านค้าปลีก จ านวนและรายได้ของประชากร ซึ่ง

จะเป็นตวัชีศ้กัยภาพของการขายในจังหวดันัน้ๆ  

3. ดัชนีการอ่ิมตัวของธุรกิจค้าปลีก (The Index of Retail Saturation: IRS) เป็นดัชนีที่วัด

สภาพการแข่งขันของธุรกิจค้าปลีกว่าจังหวดัที่สนใจนัน้มีจ านวนของร้านค้าปลีกมากเพียงพอหรือไม่ 

และระดบัการแข่งขันเป็นอย่างไร มีการแข่งขันมากหรือมีการแข่งขันน้อย 
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4. ขนาด ลักษณะ และแนวโน้มของประชากร (Size, Characteristic and Demographic 

Trend) พิจารณาจากจ านวนของประชากรทัง้หมด จ านวนประชากรในเขตเทศบาล สัดส่วนของ

ประชากรในแง่ของอายุ เพศ การประกอบอาชีพหลกั และแนวโน้มของประชากร 

5. ความมั่นคงทางเศรษฐกิจและโอกาสเจริญเติบโตของชุมชน (Economic Stability and 

Community Growth) ขึน้อยู่กับอตุสาหกรรมในจังหวัดนัน้ว่า ประกอบด้วยอุตสาหกรรมต่างๆ มาก

น้อยเพียงใด ถ้ามีเพียงอตุสาหกรรมเดียว และหากมีวิกฤติการณ์เกิดขึน้ ย่อมส่งผลต่อภาวะการจ้าง

งานโดยทัว่ไป 

6. บริการต่างๆ ที่อยู่ในพืน้ที่นัน้ (Supporting Institutions) มีอยู่มากน้อยเพียงใดย่อมเป็น

เคร่ืองชีถ้ึงการพัฒนาของพืน้ที่นัน้ บริการเหล่านัน้ ได้แก่ จ านวนธนาคารพาณิชย์ บริการขนส่ง

สาธารณะ สื่อโฆษณาที่มีในจังหวัดนัน้ เหมาะสมกับธุรกิจหรือไม่ และการอยู่ใกล้กับแหล่งของผู้

จัดส่งสินค้า 

    7. การแข่งขัน (Competition) จ านวนและขนาดของคู่แข่งขันในจังหวัด มีคู่แข่งเกิดขึน้ใหม่ก่ี

ราย การแข่งขันที่มีในจังหวดันัน้ๆ มีการแข่งขันที่เข้มข้นหรือไม่ 

      8. สภาพของตลาดแรงงาน และค่าแรงขัน้ต ่า (Availability of Labor and Minimum Wage) 

พิจารณาถึงมีแรงงานที่มีความรู้ความสามารถในการเข้าร่วมในการค้าปลีกมีหรือไม่ การท างานต้อง

จ้างเป็นพนักงานประจ าหรือพนักงานชั่วคราว นอกจากนีค้วรค านึงถึงวฒันธรรมของคนในท้องถ่ิน ซึ่ง

มีผลต่อคณุภาพในการท างาน ความขยันขันแข็ง การตรงต่อเวลา ความซื่อสัตย์ รวมทัง้ค่าแรงขัน้ต ่า

ของจังหวดันัน้ตามประกาศของกระทรวงแรงงานและสวสัดิการสงัคม 

ขัน้ตอนการเลือกย่านการค้า (Selection of the Trading Area) 

การเลือกย่านการค้ามีปัจจัยที่ใช้ในการเลือก ดงัต่อไปนี  ้

1. ท าเลของตลาดที่เป็นเป้าหมาย (Location of Target Market) ตลาดที่เป็นเป้าหมายอยู่ใน

ย่านการค้านัน้ หรือต้องอาศยัย่านนัน้เป็นเส้นทางผ่านหรือไม่ เมื่อใดที่เขาจะมาจับจ่ายซือ้สินค้าใน

ย่านนัน้ ลกูค้าที่เป็นเป้าหมายสะดวกที่จะมายังย่านนัน้อย่างไร โดยรถยนต์ส่วนตัวหรือรถโดยสาร

สาธารณะ 
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2. อปุสรรคทางด้านกายภาพและจิตใจ (Physical and Psychological Barriers) เป็นสิ่งที่กัน

ลกูค้าไม่ให้เข้ามาในพืน้ที่นัน้ เช่น การก่อสร้างย่านที่มีการจราจรติดขัด หรือเป็นย่านที่ลูกค้ารู้สึกว่า

ไม่ปลอดภยั เป็นแหล่งอาชญากรรมก็ไม่เหมาะสม 

3. ประเภทของท าเลที่ตัง้  (Type of Location) ในเมืองต่างๆ จะมีประเภทของท าเลที่ตัง้
แตกต่างกันไปตามจุดต่างๆ ของเมือง เช่น ในแถบชานเมืองบางจุดอาจเป็นที่ตัง้ของศูนย์การค้า
ขนาดใหญ่ พิจารณาว่าในย่านการค้าที่เราต้องการมีประเภทของท าเลที่ตัง้ที่เราเลือกหรือไม่ การ
ตัดสินใจเลือกท าเลเช่นใดนัน้ ต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของกิจการและความ
ต้องการของผู้ ค้าปลีกว่าสภาพแวดล้อมของร้านค้าใหม่ที่ต้องการนัน้เป็นอย่างไร 

ขัน้ตอนการเลือกจุดท่ีตัง้ร้านค้า (Selection of a Particular Site) 

การเลือกจุดที่ตัง้ร้านค้ามีปัจจัยที่ใช้ในการเลือก ดงัต่อไปนี  ้

1. ประวติั ขนาดและรูปร่างพืน้ที่ (History, Size and Shape of Location) พืน้ที่แห่งนัน้เคยมี

ร้านค้าตัง้มาก่อนหรือไม่ การด าเนินงานประสบความส าเร็จหรือล้มเหลวอย่างไร เหตุใดถึงย้ายไป

จากที่นัน้ ขนาดของพืน้ที่มีขนาดที่เพียงพอกับที่ธุรกิจต้องการหรือไม่ รูปร่างของพืน้ที่เป็นอย่างไร ถ้า

เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้าหรือสี่เหลี่ยมจัตุรัส ก็จะสามารถจัดการในการใช้ประโยชน์จากพืน้ที่นัน้ได้ง่าย 

และพืน้ที่นัน้เป็นพืน้ที่ลุ่มน า้ท่วมถึงหรือเป็นพืน้ที่ต ่ากว่าพืน้ถนนหรือไม่ หากเป็นพืน้ที่ต ่า ต้องมี

ค่าใช้จ่ายในการจัดการถมที่เพ่ือปรับระดบัให้ได้ระดบัที่ต้องการ 

2. ขนาดของที่จอดรถ (Parking Size) พิจารณาจากความถ่ีของลูกค้าในการเข้ามาซือ้สินค้า

ในร้านและยอดขาย ขนาดของที่จอดรถที่เพียงพอพิจารณาได้จากจ านวนรถที่สามารถจอดได้ในฤดู

การขายปกติ ส่วนฤดกูาลขายพิเศษ เช่น ปีใหม่ จะต้องการพืน้ที่เพ่ิมจากเดิมอีก ร้อยละ 25 ต้องมี

การวางแผนพืน้ที่ส าหรับจอดรถทัง้ของลกูค้าและของพนักงาน ระยะทางของที่จอดรถที่เหมาะสม ไม่

ควรไกลจากร้านเกิน 500 เมตร และขนาดไม่ควรใหญ่จนเกินไปจนท าให้ลานจอดรถว่างเปล่าอยู่เป็น

ประจ า จะท าให้ภาพพจน์ของร้านเสียหายได้ การก าหนดขนาดของพืน้ที่จอดรถที่แน่ชัดเป็นเร่ืองยาก 

ซึง่อาจจะขึน้อยู่กับประเภทของร้านค้า ระยะเวลาที่ผู้ ซือ้ใช้ในการเลือกซือ้สินค้าและพฤติกรรมของผู้

ซือ้ เช่น ศูนย์การค้าโดยส่วนใหญ่จะต้องมีพืน้ที่จอดรถ 4-5 คันต่อพืน้ที่ 1,000 ตารางฟุต ร้าน
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ซุปเปอร์มาร์เก็ตจะต้องมีพืน้ที่จอดรถ 10-15 คนั ในขณะที่ร้านขายเฟอร์นิเจอร์ ต้องการพืน้ที่จอดรถ

เพียง 3-4 คนั และรถยนต์ในปัจจุบันมีขนาดที่เล็กลง ซึง่จะท าให้จอดรถได้เพ่ิมขึน้อีกร้อยละ 15-30 

3. การสัญจรไปมาของคนและรถ และการคมนาคมขนส่ง  (Traffic Pattern and 

Transportation) ถ้าจ านวนรถและคนที่ผ่านแหล่งที่ตัง้มาก สามารถเห็นได้ง่ายไม่เป็นมุมอับพืน้ที่นัน้

ย่อมเหมาะกับการตัง้เป็นร้านค้า ให้พิจารณาจากจ านวนรถเข้า-ออก ในชั่วโมงที่เราก าหนด ณ จุดที่

เราสนใจเลือกเป็นที่ตัง้ของร้าน รถที่ผ่านออกไปนัน้อยู่ในช่องทางจราจรใดของถนน การสัญจรของ

รถมีทิศทางอย่างไร เช่น เปิดให้มีการเดินรถทางเดียวหรือสองทาง และคนในเมืองมีการเดินทาง

อย่างไร เช่น มีการเดินทางมุ่งหน้าออกจากเมือง หรือเดินทางมุ่งหน้าเข้าสู่เมือง ชนิดของบริการขนส่ง

สาธารณะที่มีอยู่ในบริเวณนัน้ หากท าเลที่ตัง้ย่านใจกลางเมืองใกล้กับบริการขนส่งสาธารณะ จะมี

ผลต่อลกูค้าของกิจการที่ไม่มียานพาหนะเป็นของตนเอง ซึ่งสามารถมายังที่ตัง้ของร้านได้โดยง่าย 

ส าหรับลกูค้าที่มียานพาหนะให้พิจารณาในแง่ของถนน ว่าถนนนัน้มีขนาดใหญ่ที่เพียงพอที่จะรองรับ

การจราจรที่จะเพ่ิมขึน้จากการขับรถเข้ามาใช้บริการของลูกค้าหรือไม่ ย่านที่เลือกเป็นย่านที่มี

การจราจรติดขัดด้วยหรือไม่ ลูกค้าที่มียานพาหนะจะสามารถเดินทางไปในระยะทางไกลๆ ได้

ถึงแม้ว่าร้านจะอยู่ไกลออกไป 

4. สภาพแวดล้อมใกล้เคียง (Environment Surrounding) ไม่ควรเป็นอุปสรรคในการตัง้

ร้านค้า ถ้าเป็นอุปสรรคที่เป็นอันตราย ควรหลีกเลี่ยงเพราะยากที่จะแก้ไขได้ ผู้ บริโภคในปัจจุบัน

พอใจที่จะได้เลือกซือ้สินค้าในย่านที่อาคารดทูนัสมยั และน่าดงึดดูใจ 

5. ค่าใช้จ่ายส าหรับท าเลที่ตัง้ (Cost of Location) ธุรกิจจะต้องเสียค่าใช้จ่ายในการได้ท าเล

แห่งนัน้เป็นจ านวนเงินเท่าไหร่ รายได้ที่จะเกิดขึน้จากการด าเนินงานจะคุ้มกับค่าใช้จ่ายที่ต้องเสียไป

หรือไม่ รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการก่อสร้างอาคารและตกแต่งบริเวณในพืน้ที่นัน้ 

6. การซือ้หรือการเช่า (Buy or Lease) การลงทุนในเร่ืองท าเลที่ตัง้เป็นการลงทุนทางการเงิน

จ านวนมาก ผู้ ลงทุนต้องมีการตัดสินใจให้รอบคอบว่าควรใช้การซือ้หรือการเช่า ซึ่งจะมีผลต่อการ

ด าเนินงานในระยะยาว และจะมีผลต่อการก าหนดกลยุทธ์ของกิจการในอนาคตด้วย โดยส่วนใหญ่

ร้านค้าปลีกที่ตดัสินใจใช้การเช่าจะมีระยะเวลาในการเช่าที่ในช่วงระหว่าง 15, 20 และ 30 ปี การซือ้

และการเช่าจะมีข้อดี-ข้อเสียที่แตกต่างกัน ซึง่แล้วแต่ว่ากิจการจะเลือกใช้กลยุทธ์ใด 
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7. ความสามารถในการเข้าถึงท าเลที่ตัง้ (Accessibility of the Location) พิจารณาว่าท าเล

นัน้อยู่ติดถนนหรือไม่ มีด้านติดถนนก่ีด้าน ผู้ บริโภคสามารถเข้ามายังท าเลนัน้ได้โดยง่ายหรือท าเล

นัน้เป็นอุปสรรคในการซือ้สินค้าของผู้ บริโภคหรือไม่ ท าเลของร้านค้าโดยส่วนใหญ่มักจะอยู่ใน

บริเวณที่ลกูค้าเข้าถึงสะดวกที่สุด คือ สะดวกส าหรับผู้ ที่ใช้รถยนต์เป็นพาหนะ สะดวกส าหรับการ

ขนส่งมวลชนทกุรูปแบบ หรือสะดวกต่อการติดต่อกับแหล่งผู้ ขายส่งซึ่งมักจะมีท าเลอยู่รอบๆ ย่าน

การค้า และสถานประกอบการค้าและบริการอ่ืนๆ ในบริเวณใกล้เคียงที่ต้องพึง่พากัน 

8. ความสามารถในการมองเห็นท าเลที่ตัง้ (Visibility of the Location) ท าเลที่ตัง้ที่ดีควรจะ

มองเห็นได้ชัดเจนเมื่อมองจากถนน ท าเลที่ตัง้บนฝ่ังถนนหรือในศนูย์การค้าจะมีความสามารถในการ

มองเห็นที่ไม่เท่ากัน โดยส่วนใหญ่ท าเลที่อยู่ใกล้ทางที่ตดักันเป็นสี่แยก (Corner Location) เป็นท าเล

ที่มีผู้ ต้องการสูงมากเพราะจะมีคนเห็นร้านนัน้ได้ชัดเจนจากหลายๆ มุม และหากมีพื น้ที่กว้าง

สามารถสร้างทางในการเข้า-ออกได้หลายทาง บางแห่งสามารถท าทางเข้าได้จากที่จอดรถ ท าให้

ท าเลที่ตัง้ชนิดนีม้ีราคาสงู และมีการแย่งชิงท าเลที่ตัง้ชนิดนีก้ันมาก เรียกปรากฎการณ์นีว่้า “Corner 

Influence” 

 

2.4 แนวคิดเกี่ยวกับการโฆษณา 

 ในการวิจัยเร่ือง “อิทธิพลของสื่อโฆษณาที่มีต่อทัศนคติและการตัดสินใจเช่าบูชาพระเคร่ือง

ของพทุธศาสนิกชนที่นิยมพระเคร่ืองในเขตกรุงเทพมหานคร” เป็นงานวิจัยมุ่งศึกษาถึงอิทธิพลของ

สื่อโฆษณา ผู้ วิจัยจึงได้น าแนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา คือ ความหมายของการโฆษณา บทบาทของ

การโฆษณา หน้าที่ของการโฆษณา กระบวนการสื่อสารการโฆษณา และสื่อโฆษณามาใช้เป็น

แนวทางในการวิจัย ดงันี ้ 

ความหมายของการโฆษณา 

        วิลเลี่ยม เวลล์, เบอร์เนตต์ และโมเรียร์ที (Wells, Burnett & Moriarty , 1995, p. 11) ได้ให้ค า

จ ากัดความเก่ียวกับโฆษณาไว้ว่า หมายถึง “ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึน้จากการสื่อสารที่ไม่เป็นส่วนตัว (Non-
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Personal Communication) ที่ออกโดยผู้สนับสนุน (Sponsor) ที่ระบุตัวได้ โดยผ่านสื่อมวลชน เพ่ือ

การโน้มน้าวใจ หรือเพ่ือต้องการมีอิทธิพลต่อผู้ รับชม (Audience)” 

        วิลเลี่ยม เอ็ม เวลเบเซอร์ (Weilbacher, 1984, p.1) กล่าวว่า “โฆษณาเป็นสารที่ปรากฎทางสื่อ

ต่างๆ ซึ่งถูกก าหนดและออกค่าใช้จ่ายโดยองค์กรธุรกิจหรือสถาบันที่หวังให้สารที่ปรากฎตามสื่อ

ต่างๆ นีส้่งผลในการเพ่ิมโอกาสให้แก่การเกิดพฤติกรรม หรือความเช่ือตาม ความมุ่งหมายของนัก

โฆษณา” 

 มอริส ไอ แมนเดลล์ (Mandell, 1984, p.6) กล่าวว่า การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการส่งเสริม 

(Promotion) โดยผ่านสื่อโฆษณาที่ไม่ใช่ตัวบุคคล และต้องช าระเงินค่าโฆษณาโดยผู้ อุปถัมภ์ 

(Sponsor) ซึง่การโฆษณานีม้ีความหมายที่แตกต่างไปจากการส่งเสริมในรูปแบบอ่ืนๆ เช่น การขาย

โดยพนักงานขาย (Personal Selling) และการส่งเสริมการจ าหน่าย (Sales Promotion) เป็นต้น   

 เสรี วงษ์มณฑา (2540, น. 2) ได้ให้ค าจัดกัดความของโฆษณาว่า เป็นการสื่อสารมวลชนที่

เกิดขึน้เพ่ือจูงใจผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายให้มีพฤติกรรมที่จะเอือ้อ านวยต่อการเจริญเติบโตของธุรกิจ 

ได้แก่ การซือ้ การใช้ สินค้าหรือบริการ โดยอาศยัเหตผุลทัง้เหตผุลจริง และเหตุผลสมมติในการจูงใจ 

ซึ่งจะต้องมีการซือ้สื่อและเวลาในสื่อสารมวลชน เพ่ือเผยแพร่ข่าวสารเก่ียวกับสินค้าและบริการ 

ตลอดจนการระบุผู้ประสงค์จะท าการโฆษณาอย่างชัดแจ้ง 

คริส ฟิลล์ (Fill, 1995, p. 10) ได้อธิบายความหมายของการโฆษณาว่า หมายถึงการ

สื่อสารมวลชนที่ไม่ ใช่การสื่อสารระหว่างบุคคลสองบุคคล โดยมีจุดประสงค์เพ่ือการชักจูง

กลุ่มเป้าหมายในการคิดหรือการกระท าตามที่ได้ก าหนดไว้ ทัง้นีก้ลุ่มเป้าหมายจะให้ความเช่ือถือใน

ข้อมลูข่าวสารที่ผ่านการโฆษณาในระดบัหนึ่ง นอกจากนีเ้คร่ืองมือการสื่อสารการตลาดทางด้านการ

โฆษณานีน้ับว่ามีประสิทธิภาพที่ดี และสามารถเข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย ในระดับประเทศหรือเฉพาะ

กลุ่มได้ตามการวางแผนโฆษณาที่ก าหนดไว้ ดังนัน้แม้ว่าค่าใช้จ่ายที่ผ่านทางด้านการโฆษณาจะ

จ านวนสงู แต่จะคุ้มค่าส าหรับโฆษณา เพราะผู้ โฆษณาจะได้รับทัง้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลจาก

การโฆษณา 

         จากค านิยามทัง้หมดที่ได้กล่าวข้างต้นพอสรุปได้ว่า การโฆษณาเป็นการสื่อสารผ่านสื่อ

โฆษณา เพ่ือกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซือ้สินค้าหรือบริการ โดยต้องเสียค่าใช้จ่ายให้กับ
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สื่อและระบุตัวผู้ โฆษณาด้วย ในปัจจุบันกิจพระเคร่ืองการโฆษณาจั ดเป็นเคร่ืองทางการตลาดที่

ส าคญัอย่างย่ิง ไม่ว่าจะเป็นโครงการจัดสร้างพระเคร่ืองของหน่วยงานต่างๆ หรือการปล่อยให้เช่า

บูชาพระเคร่ืองส่วนบุคคลต่างก็มีการโฆษณาทัง้สิน้ แต่เน่ืองจากพระเคร่ืองเป็นสิ่งที่มีความศรัทธา

ทางศาสนาแฝงอยู่ ด้งนัน้การใช้ค าว่า “โฆษณา” จึงเป็นการไม่เหมาะสมท าให้การโฆษณาในธุรกิจ

พระเคร่ืองใช้ค าว่า “โฆษณาประชาสมัพนัธ์” โดยการโฆษณาในธุรกิจพระเคร่ืองนัน้มีทัง้การโฆษณา

ผ่านช่องทางการสื่อมวลชน และช่องทางการสื่อสารที่ ไม่ ใช่สื่อมวลชน ซึ่งผู้ วิจัยจะอธิบาย

รายละเอียดดงักล่าวในหวัข้อสื่อโฆษณาต่อไป 

บทบาทของการโฆษณา 

         การโฆษณาเป็นงานที่มีจุดมุ่งหมายเพ่ือกระตุ้ น ชักจูงใจ หรือเร้าใจให้ผู้ บริโภคเกิดความ

ต้องการใช้หรือทดลองใช้ ด้วยสื่อค าพดู ภาพ หรือเสียง โดยโฆษณานัน้ต้องสามารถตอบสนองความ

ต้องการของผู้บริโภคได้จนเป็นที่พอใจ ซึง่การโฆษณานัน้มีบทบาทที่ส าคัญ (บุญชู เผ่าสวัสด์ิยรรยง, 

2546, น. 30) ดงันี ้

1. บทบาทของการโฆษณาต่อกระบวนการทางการตลาด ซึ่งกระบวนการทางการตลาดมี

องค์ประกอบอยู่ด้วยกัน 4 ประการ คือ สินค้า (Product) ราคา (Price) สถานที่ในการจัดจ าหน่าย 

(Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) การโฆษณานัน้จะเข้ามามีบทบาทส าคัญ เพราะการ

โฆษณาเป็นการสื่อสารให้ผู้บริโภคทราบว่ามีสินค้าอะไรใหม่ มีกิจกรรมอะไรเกิดขึน้ เช่น เมื่อมีการ

ผลิตสินค้าใหม่ ก็ต้องมีการโฆษณาเพ่ือให้ผู้ บริโภคทราบ หรือมีการลดราคาก็ต้องมีการชักจูงใจให้

ผู้บริโภคเห็นคณุประโยชน์จากกิจกรรมดงักล่าว 

2. บทบาทของการโฆษณาต่อระบบเศรษฐกิจ ในระบบเศรษฐกิจแบบแข่งขันเสรี ความ

ต้องการของผู้ บริโภคจะเป็นข้อมูลให้ผู้ ผลิตสินค้าตัดสินใจว่า สินค้าใดควรผลิต บริการใดควรมีไว้ 

กล่าวคือ การที่ผู้บริโภคซือ้สินค้าประเภทหนึ่งหรือย่ีห้อหนึ่งมากกว่าอีกย่ีห้อหนึ่ง เป็นการชีใ้ห้ผู้ ผลิตรู้

ว่าสิ่งใดควรผลิต สิ่งใดไม่ควรผลิต ดงันัน้ การที่ผู้ผลิตต้องการได้รับความนิยมจากผู้ บริโภค ก็ต้องใช้

การโฆษณาเป็นเคร่ืองมือในการบอกกล่าวให้ผู้บริโภคทราบถึงสินค้าของตน การโฆษณาที่มีบทบาท

ต่อการบริโภคนีจ้ึงท าให้เศรษฐกิจขยายตวัตามไปด้วย 
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3. บทบาทของการโฆษณาต่อระบบสื่อสารมวลชน สื่อมวลชนเป็นเคร่ืองมือส าคัญในการ

สร้างความเข้าใจระหว่างสังคมกับสังคม สื่อมวลชนมีอิทธิพลต่อความรู้สึกนึกคิดของประชาชน 

เพราะท าให้ประชาชนได้รับทราบข่าวสารที่เกิดขึน้ในสงัคม เป็นการสร้างความคิดใหม่ๆ รวมทัง้ได้รับ

ความบันเทิง แต่การที่ระบบสื่อมวลชนในโลกเสรีจะเจริญเติบโตและเป็นประโยชน์ต่อสังคมนัน้ ต้อง

มีรายได้ที่คุ้มกับค่าใช้จ่าย ดงันัน้ สื่อมวลชนต่างๆ จึงอาศยัการโฆษณาเป็นรายรับหลกัที่ส าคญั 

4. บทบาทของการโฆษณาต่อพฤติกรรมผู้บริโภค ลกัษณะทางจิตวิทยาของมนุษย์มักจะชอบ

ท าอะไรตามกัน และเมื่อการโฆษณามีลักษณะจูงใจให้คล้อยตาม พฤติกรรมของผู้ บริโภคก็จะมี

ลกัษณะคล้ายกันหรือมีค่านิยมร่วมกัน โดยทั่วไปผู้ บริโภคไม่เพียงแต่ต้องการเปลี่ยนแปลงลักษณะ

ทางกายภาพเท่านัน้ แต่ยังมีความต้องการเปลี่ยนแปลงทางด้านจิตวิทยาสังคมด้วย เช่น การ

เปลี่ยนแปลงทัศนคติ ความเช่ือ ค่านิยม ฯลฯ ดังนัน้เมื่อมีการโฆษณาสินค้าก็จะมีการตอบสนอง

ทางด้านจิตวิทยาสงัคมส าหรับผู้บริโภค ซึ่งอาจท าให้เกิดการเปลี่ยนบุคลิกภาพเดิมไปสู่บุคลิกภาพ

ใหม่ 

5. บทบาทของการโฆษณาต่อสังคม ปัจจุบันอาจกล่าวได้ว่า การโฆษณาเป็นกลไกส าคัญ

ประการหนึ่งของสังคม ซึ่งนอกจากการโฆษณาสิน ค้าจะเป็นรายได้หลักของสื่อมวลชนในระบบ

เศรษฐกิจแบบเสรีแล้ว ยังส่งผลต่อความเป็นไปในสังคมท าให้ประชาชนทุกระดับชัน้มีความรู้

ทางด้านข่าวสารต่างๆ ไม่แตกต่างกันมากนัก เพราะปัจจุบันไม่ว่าจะเป็นคนระดับใดก็สามารถทราบ

ข่าวจากวิทยุ โทรทศัน์ได้ใกล้เคียงกัน และสามารถก่อให้เกิดวฒันธรรมมวลชนได้  

 

หน้าท่ีของการโฆษณา 

 บุญชู เผ่าสวสัด์ิยรรยง (2546, น. 31) กล่าวถึงหน้าที่ของการโฆษณาไว้ว่า มีอยู่หลายหน้าที่

ด้วยกัน คือ 

 1. การให้ข่าวสาร (Information) เพ่ือให้ผู้ บริโภคได้รู้รายละเอียดต่างๆ เก่ียวกับสินค้า ว่ามี

รูปร่าง ลกัษณะ คณุสมบัติ รูปสมบัติพิเศษเด่นชัด ประสิทธิภาพของสินค้า ตลอดจนการใช้ สถานที่
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จ าหน่าย ผู้ผลิต ฯลฯ ซึง่จะท าให้ผู้ บริโภคสามารถคาดการณ์ล่วงหน้า และเปรียบเทียบคุณค่าของ

สินค้า ราคา เพ่ือสะดวกในการตดัสินใจซือ้ 

 2. การโน้มน้าวใจ (Persuasion) นอกจากการโฆษณาจะช่วยให้ผู้ บริโภคจดจ าและช่ืนชอบ

สินค้านัน้แล้ว ยังมีบทบาทในการชักจูงใจให้ผู้ บริโภคเกิดการตัดสินใจท าการซือ้สินค้าไปทดลองใช้ 

หากเกิดความพงึพอใจในคณุภาพของสินค้าย่อมน าไปสู่การซือ้สินค้านัน้ๆ ในคราวต่อไป 

 การโน้มน้าวใจของผู้บริโภคให้เกิดความช่ืนชอบในสินค้านัน้ อาจแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 

                  2.1 วิธีการโฆษณาที่มุ่งชักชวนผู้ บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้าประเภทใดประเภท

หนึ่งอย่างกว้างๆ ไม่จ าเพาะเจาะจงว่าจะต้องเป็นสินค้าใดเป็นพิเศษ (Primary Demand)  

2.2 วิธีการโฆษณาที่มุ่งชักชวนผู้บริโภคให้เกิดความต้องการสินค้า ที่เฉพาะเจาะจงใน

ตวัสินค้านัน้เป็นพิเศษ (Selective Demand) 

3. การตอกย า้ความจ า (Reminder) งานโฆษณาสินค้าแต่ละชิน้ ไม่ว่าจะปรากฎออกมาใน

รูปแบบใดก็ตาม โดยผ่านสื่อมวลชนและสื่ออ่ืนๆ สิ่งที่เหมือนกันก็คือ งานโฆษณาแต่ละชิน้จะถูกน า

ออกมาเผยแพร่ไปสู่ผู้บริโภคซ า้กันหลายครัง้ภายในช่วงระยะเวลาหนึ่ง จึงค่อยมีการเปลี่ยนแปลง 

โดยออกงานโฆษณาชิน้ใหม่มาทดแทน งานโฆษณาที่เสนอต่อผู้บริโภคซ า้ๆ กันนี ้จะมีส่วนช่วยท าให้

ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยกับสินค้า สามารถจดจ ารายละเอียด ตราย่ีห้อ และช่ือทางการค้าได้โดยที่

ผู้บริโภคไม่ต้องใช้ความพยายามในการท่องจ า ทัง้นีเ้พราะอิทธิพลของการโฆษณาจะช่วยให้ผู้ บริโภค

เกิดการจดจ าโดยไม่รู้ตัว และเมื่อใดที่ผู้ บริโภคมีความต้องการสินค้าประเภทนีก็้สามารถรับรู้ได้ถึง

สินค้าที่จดจ ามากที่สุดทันที และเปิดโอกาสให้กับสินค้านัน้ถูกเลือกซือ้เป็นอันดับแรก ดังนัน้งาน

โฆษณาที่ดีจึงช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพการแข่งขันในตลาด 

4. การย า้ความมัน่ใจ (Reassurance) โฆษณามีบทบาทในการย า้ความมั่นใจให้กับผู้ บริโภค

ตลอดเวลา นับตัง้แต่ที่ผู้ บริโภคตัดสินใจซือ้สินค้าไปทดลองใช้เป็นครัง้แรก โฆษณาจะชักจูงความ

สนใจเอาไว้กับสินค้าเดิมต่อไป แม้การตัดสินใจซือ้สินค้านัน้ในครัง้ต่อไปก็จะเกิดความผูกพันกับ

สินค้าเดิม การสร้างความมัน่ใจด้วยการโฆษณานีจ้ะช่วยให้ธุรกิจสามารถจ าหน่ายสินค้าของตนได้

ตลอดไปในระยะยาว ขณะเดียวกันก็จะเป็นการผูกพนัผู้บริโภคไว้กับตราสินค้านัน้เป็นพิเศษด้วย 
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 5. การประสานงานกับการส่งเสริมการขายในรูปแบบต่างๆ เช่น การแจกของแถม เป็นต้น   

     

2.5 แนวคิดเกี่ยวกับการให้บริการ  

 คอตเลอร์ (Kotler, 2000, p. 428 อ้างถึงใน กศิทร์ พรหมาสา, 2544, หน้า 37) ได้ให้

ความหมายของการบริการ ว่าหมายถึง การกระท าหรือสมรรถนะที่หน่วยงานแห่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง

น าเสนอต่อหน่วยงานอีกแห่งหนึ่งหรือบุคคลหนึ่ง ซึ่งสิ่งที่ไม่สามารถสัมผัสได้และไม่เป็นผลให้เกิด

ความเป็นเจ้าของในสิ่งใดๆ ผลิตผลของการบริการอาจเก่ียวข้อง หรืออาจไม่เก่ียวข้องกับผลิตภัณฑ์

ทางกายภาพ 

 กรอนรอส (Gronroos, 1990 อ้างถึงใน กศิทร์ พรหมาสา, 2544, หน้า 37) กล่าวว่า การ

บริการ คือ กิจกรรมหรือชุดของกิจกรรมซึ่งอาจอยู่ในสภาพที่มีตัวตนหรือไม่มีก็ตามเกิดขึน้ ขณะที่ผู้

ให้บริการมีปฏิสมัพนัธ์กับระบบของการบริการซึ่งจัดเตรียมไว้เพ่ือแก้ปัญหาหรือความต้องการของ

ลกูค้า 

 เว็บเบอร์ (Weber, 1996 อ้างถึงใน จามจุรี จันทรัตนา, 2543, หน้า 21) ได้ให้ทัศนะเก่ียวกับ

การให้บริการว่า การจะให้บริการมีประสิทธิภาพและเป็นประโยชน์ต่อประชาชนมากที่สุด คือ การ

ให้บริการที่ไม่ค านึงถึงตัวบุคคล หรือเป็นการให้บริการที่ปราศจากอารมณ์ไม่มีความชอบพอในใจ

เป็นพิเศษทกุคนได้รับการปฏิบัติเท่าเทียมกันตามหลกัเกณฑ์อยู่ในสภาพที่เหมือนกัน 

 เวอร์มา (Verma, 1986 อ้างถึงใน จามจุรี จันทรัตนา, 2543, หน้า 21) กล่าวว่า การให้บริการ

ที่ดีส่วนหนึ่งขึน้อยู่กับการเข้าถึงบริการ และได้เสนอแนวคิดเก่ียวกับการเข้าถึงบริการดงันี  ้

 1. ความเพียงพอของบริการที่มีอยู่  (Availability) คือความพอเพียงระหว่าง บริการ ที่มีอยู่กับ

ความต้องการของผู้ รับบริการ 

 2. การเข้าถึงแหล่งบริการ ได้สะดวกโดยค านึงถึงลกัษณะที่ตัง้ การเดินทาง 

 3. ความสะดวกและสิ่งอ านวยความสะดวกของแหล่งบริการ (Accomodation) ได้แก่ แหล่ง

บริการที่มีผู้ รับบริการยอมรับว่าให้ความสะดวก และมีสิ่งอ านวยความสะดวก 
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 4. ความสามารถของผู้ รับบริการในการที่จะเสียค่าใช้จ่ายส าหรับบริการ 

 5. การยอมรับคณุภาพของบริการ (Acceptability) ซึ่งในที่นีร้วมถึงการยอมรับลักษณะของผู้

ให้บริการด้วย 

 มิตเล็ต (Millett, 1954 อ้างถึงใน  จามจุรี จันทรัตนา, 2543, หน้า 22) ได้ให้รายละเอียด

เก่ียวกับความพึงพอใจในการให้บริการ (Satisfactory Services) หรือความสามารถในการสร้าง

ความพงึพอใจให้กับผู้ รับบริการ โดยพิจารณาจากองค์ประกอบ 5 ด้านดงันี ้

 1. การให้บริการอย่างเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึงความยุ ติธรรมในการ

บริหารงานของรัฐที่มีฐานคติที่ว่าทกุคนเท่าเทียมกัน ดงันัน้ประชาชนทุกคนจะได้รับการปฏิบัติอย่าง

เท่าเทียมกันในแง่มมุกฎหมาย ไม่มีการแบ่งแยกกีดกันในการให้บริการ ประชาชนจะได้รับการปฏิบัติ

ในฐานะที่เป็นปัจเจกบุคคลที่ใช้มาตรฐานการให้บริการเดียวกัน 

 2. การให้บริการอย่างทันเวลา (Timely Service) ในการบริการจะมองว่า การให้บริการ

สาธารณะจะต้องตรงเวลา ผลการปฏิบัติงานของหน่วยงานของภาครัฐจะถือว่าไม่มีประสิทธิผลเลย 

ถ้าไม่มีการตรงเวลา ซึง่จะสร้างความไม่พงึพอใจให้แก่ประชาชน 

 3. การให้บริการอย่างเพียงพอ (Amble Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะต้องมี

ลกัษณะ มีจ านวนการให้บริการและสถานที่ให้บริการอย่างเหมาะสม (The Right Quantity at The 

Geographical) มิลเล็ต (Millett) เห็นว่าความเสมอภาคหรือการตรงต่อเวลา จะไม่มีความหมายเลย 

ถ้ามีจ านวนการให้บริการที่ไม่เพียงพอ และสถานที่ตัง้ที่ให้บริการสร้างความยุติธรรมให้เกิดขึน้แก่

ผู้ รับบริการ 

 4. การให้บริการอย่างต่อเน่ือง (Continuous Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะที่

เป็นไปอย่างสม ่าเสมอ โดยยึดประโยชน์ของสาธารณะเป็นหลกั ไม่ใช่ยึดความพอใจของหน่วยงานที่

ให้บริการว่าจะให้หรือหยุดบริการเมื่อไรก็ได้ 

 5. การบริการอย่างก้าวหน้า (Progressive Service) หมายถึง การให้บริการสาธารณะที่มีการ

ปรับปรุงคุณภาพและผลการปฏิบั ติงาน กล่าวอีกนัยหนึ่ง  คือการสร้างประสิทธิภาพหรือ

ความสามารถที่จะท าหน้าที่ได้มากขึน้โดยใช้ทรัพยากรเท่าเดิม 



 

37 
 

 ก าพล เกียรติปฐมชัย (2538 อ้างถึงใน จามจุรี จันทรัตนา , 2543, หน้า 20) ซึ่งกล่าวถึง

หลกัการบริการที่ดีต้องประกอบด้วย 

1. ความเช่ือถือได้ (Reliability) ได้แก่ 
1.1  ความสม ่าเสมอ 
1.2  ความพึง่พา 

2. การตอบสนอง (Responsiveness) ได้แก่ 
2.1 ความเต็มใจที่จะให้บริการ 
2.2 ความพร้อมที่จะให้บริการและการอทุิศเวลา 
2.3 ความต่อเน่ืองในการติดต่อ 
2.4 ปฏิบัติต่อผู้ ใช้บริการอย่างดี 

3. ความสามารถ (Competence) 
3.1 ความสามารถในการให้บริการ 
3.2 ความสามารถในการสื่อสาร 
3.3 ความสามารถในความรู้วิชาการที่จะให้บริการ 

4. การเข้าถึงบริการ (Access) ได้แก่ 
  4.1 ผู้ ใช้บริการเข้าใช้บริการหรือรับบริการได้สะดวก ระเบียบขัน้ตอนไม่ควรมากมาย

ซบัซ้อนเกินไป 

  4.2 ผู้ ใช้บริการใช้เวลารอคอยน้อย 

  4.3 อยู่ในสถานที่ที่ผู้ ใช้บริการติดต่อได้สะดวก 

5. ความสภุาพ อ่อนโยน (Courtesy)  
5.1 การแสดงความสภุาพต่อผู้ ใช้บริการ 
5.2 ให้การต้อนรับที่เหมาะสม 
5.3 ผู้ ให้บริการมีบุคลิกภาพที่ดี 

6. การสื่อสาร (Communication) มีการอธิบายขัน้ตอนการให้บริการ 
7. ความซื่อสตัย์ (Credibility) คณุภาพของงานบริการมีความเที่ยงตรง น่าเช่ือถือ 
8. ความมัน่คง (Security) ได้แก่ ความปลอดภยัทางคณุภาพ เช่น เคร่ืองมือ  
9. อปุกรณ์ 

10. ความเข้าใจ (Understanding) ได้แก่ 
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10.1 การเรียนรู้ผู้ ใช้บริการ 
10.2 การให้ค าแนะน าและเอาใจใส่ผู้ ใช้บริการ 
10.3 การให้ความสนใจต่อผู้ ใช้บริการ 

 11. การสร้างสิ่งที่จับต้องได้ (Tangibility) ประกอบด้วย 

  11.1 การเตรียมวสัด ุอปุกรณ์ ให้พร้อมส าหรับให้บริการ 
  11.2 การเตรียมอปุกรณ์เพ่ือให้ความสะดวก 
  11.3 การจัดสถานที่ที่ให้บริการ สะอาด 
 

ความส าคัญของการบริการท่ีดี 

 เน่ืองจากการบริการลกูค้านับว่าเป็นกิจกรรมหลักส าคัญอย่างหนึ่งที่ธุรกิจต่างๆ ไม่ว่าจะเป็น

ธุรกิจขนาดใดก็ตาม จะต้องก าหนดให้มีขึน้ในกิจการของตน ทัง้นีเ้พราะผู้ ประกอบการในธุรกิจได้

เล็งเห็นถึงความส าคัญของการบริการลูกค้าที่จะมีส่วนช่วยในการสนับสนุนการขายให้ได้มากขึน้ 

เป็นที่พอใจแก่ลกูค้า และลกูค้ากลบัมาใช้บริการอีกอย่างต่อเน่ือง ย่ิงการด าเนินธุรกิจในภาวะที่มีการ

แข่งขันมากย่ิงขึน้ การบริการลูกค้าก็จะมีบทบาทมากย่ิงขึ น้ จากการส ารวจพบว่า ลูกค้าอาจจะ

เปลี่ยนแปลงการติดต่อทันที เมื่อพบว่าการบริการลูกค้าไม่เป็นที่พอใจ และไม่แสวงหากิจการที่

ให้บริการที่ดีกว่า (เดอะมอลล์, 2538, หน้า 2) 

 งานบริการเป็นงานที่สร้างความพงึพอใจและประทบัใจให้กับลกูค้า และผู้ มาติดต่อการให้การ

บริการที่ดีย่อมมีผล โดยตรงต่อผู้ปฏิบัติงาน 

 ความล้มเหลวในการบริการจะเป็นผลเสียอย่างร้ายแรงหากไม่ได้รับการปรับปรุงแก้ไขให้ดี 

ดงันัน้ผู้ รับผิดชอบในการให้บริการและการต้อนรับต้องตระหนักและระลกึอยู่เสมอว่า “การบริการที่ดี

ต้องมีความรับผิดชอบ” 

 ดงันัน้ การที่จะให้งานบริการมีคณุภาพหรือไม่เกิดปัญหาแก่ประชาชนที่มารับบริการ นอกจาก

ข้าราชการจะมีหักการใช้บริการข้างต้นแล้ว ควรจะรู้ว่าประชาชนต้องการอะไรเพ่ือที่จะตอบสนอง

ความต้องการได้อย่างถูกต้องและเกิดความพงึพอใจ 

คุณสมบัติของการเป็นพนักงานผู้ให้บริการท่ีดี 
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 1. จะต้องเป็นผู้ ริเร่ิมสร้างความพอใจให้กับลูกค้าหากพนักงานผู้ ใดสามารถที่จะบริการให้

ลกูค้าพอใจ ขณะเดียวกันตนเองก็รู้สึกสบายใจที่ได้เห็นความพอใจของผู้ อ่ืน พนักงานผู้ นัน้ย่อมจะ

สามารถพฒันาตนเองเหนือผู้ อ่ืน พนักงานผู้ ให้บริการหากมีแต่ความซมึเซา ไม่กระปี้กระเปร่าก็จะท า

ให้ลกูค้าได้รับผลกระทบจากบรรยากาศดงักล่าว นอกจากนัน้ก็ยังติดเอาภาพพจน์ไม่ดีเหล่านีต่้อไป 

ตรงข้ามกับผู้ที่มีคณุลกัษณะเปิดเผยร่าเริงย่อมจะส่งผลให้เกิดความแจ่มใสเบิกบานแก่ผู้ อยู่รอบข้าง 

ดงันัน้ การที่จะบริการลกูค้าให้ดีมีคณุภาพ พนักงานผู้ ให้บริการจะต้องสร้างภาวะจิตใจของตนเองให้

เป็นคนรู้จักให้บริการอย่างเป็นฝ่ายกระท า และเกิดความสขุใจที่ได้เห็นลกูค้าพอใจด้วย 

 2. ต้องรู้จักควบคมุตนเอง หากต้องพบกับลูกค้าที่สร้างความยุ่งยากหรือสร้างปัญหาให้ย่อม

เป็นการยากที่ผู้ท างานด้วยบริการจะหลีกเลี่ยงจากอารมณ์ขุ่นมวัของลกูค้าได้ ดงันัน้ การรู้จักควบคุม

ตนเองจึงเป็นเร่ืองส าคญัส าหรับพนักงานบริการแต่ละคน ผู้ ให้บริการจะต้องสร้างพืน้ฐานอารมณ์ที่

แจ่มใสให้กับตนเองไว้ก่อนเสมอ อย่าให้เกิดสภาพที่ไม่สบาย สิ่งเหล่านีล้้วนแต่จะท าให้เรายิม้ไม่ออก

ต้อนรับลกูค้าอย่างฝืนใจ 

 3. สร้างภาพพจน์ภายนอกของพนักงานผู้ ให้บริการให้สมกับที่เป็นพนักงานที่ให้บริการของ

ธนาคารในด้านต่างๆ เช่น ด้านการแต่งกายที่สภุาพและด้านกิริยามารยาทที่ดี เป็นต้น 

 4. พยายามเข้าให้ถึงจิตใจลกูค้า ลกูค้าทกุคนล้วนอยากจะให้ตนเองได้รับการบริการที่ดีที่สุด

และมากที่สดุ และก็ไม่อยากให้ตนเองต้องประสบกับการที่ “ไม่ยุติธรรม” ดังนัน้ พนักงานผู้ ให้บริการ

จะต้องระลกึอยู่เสมอว่าจะท าอย่างไรให้ลูกค้าได้รับการบริการที่ยุติธรรม ทัง้ปริมาณและคุณภาพที่

เฉลี่ยเท่าเทียมกัน แต่ในขณะเดียวกันก็สามารถท าให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับการปฏิบัติที่มอง แล้ว

เหนือกว่าคนอ่ืนบรรลซุึง่ความพอใจแก่ลกูค้าเต็มที่ น่ีเป็นสิ่งที่ผู้ ให้บริการทุกคนต้องพยายาม เป็นต้น

ว่าการสนใจเอาใจใส่ลกูค้าที่มาฝากถอนเงินด้วยความเสมอภาค ให้บริการด้วยความสะดวกรวดเร็ว 

และขณะเดียวกันก็จะมีการทกัทายกับลกูค้าที่มีความคุ้นเคยหรือกับลกูค้ารายใหม่ ด้วยอัธยาศัยที่ดี

และยกย่องตลอดเวลา แต่ลกัษณะของการกล่าวทกัทายหรือการพดูคยุกับลกูค้าแต่ละรายจะต่างกัน 

เหล่านีข้ึน้อยู่กับความคุ้นเคยระหว่างผู้ ให้บริการกับลกูค้าจะมากหรือน้อยเพียงไร 

การให้บริการที่ดีต้องมี 4s (ธนาคารกรุงไทย, ฝ่ายฝึกอบรมและพฒันาพนักงาน, ม.ม.ป., หน้า 42) 

1. SMILE หมายถึงการยิม้แย้มแจ่มใสหากยิม้ไม่เป็นให้พดูไม่ออกเสียงว่า“14”หน้าจะยิม้แย้ม 
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 2. SPEED หมายถึง มีความรวดเร็วในการให้บริการ 
 3. SINCERITY หมายถึง มีความจริงใจต่อลกูค้า 
 4. SMARTNESS หมายถึง ฉลาดที่จะตอบค าถาม ไหวพริบดี แต่งตวัดี สะอาด 
 

หลักการให้บริการและการต้อนรับลูกค้า 

 1. สะอาด มีความสะอาดทัง้กายใจ รวมทัง้สถานที่ที่ท างาน 

 2. สะดวก มีความสะดวกในการติดต่อไม่ว่าลูกค้าจะมาติดต่อเองที่ธนาคารโดยตรง หรือ
โทรศพัท์มา  

 3. สบาย พยายามท าให้ลกูค้าสบายอกสบายใจและสบายกาย เช่น การจัดสถานที่ , การจัด
เก้าอีท้ี่นั่งต่อ 

 4. สุภาพเมื่อต้องหยิบจับฉวยสิ่งใดให้กับลูกค้าก็ท าด้วยความสุภาพ ตลอดจนการพูดจาที่
สภุาพอ่อนน้อม 

 5. รวดเร็ว ให้คิดเสมอว่าเวลาของลูกค้ามีค่าและมีความหมาย ดังนัน้คนที่ท างานได้อย่าง
คล่องแคล่วว่องไว ท าอย่างเกรงใจลกูค้า จึงเป็นสิ่งส าคญัอย่างหนึ่งในการให้บริการ 

 

2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

 น าพนธ์ ค าพา (2518, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัญหาการบริหารงานราชการส่วน

ภูมิภาค ศึกษาเฉพาะกรณีประสิทธิภาพในการให้บริการแก่ประชาชนระดับอ าเภอ พบว่าปัญหา

อุปสรรคที่ท าให้การบริการแก่ประชาชน ในระดับอ าเภอไม่มีประสิทธิภาพ ได้แก่ อัตราก าลัง

เจ้าหน้าที่ไม่เพียงพอ ท่าที ทัศนคติที่ไม่ดีในการท างานของข้าราชการ วัสดุอุปกรณ์ เคร่ืองมือ

เคร่ืองใช้ไม่เพียงพอ จ านวนประชากรในเขตการปกครองมีมากเกินไป และการปฏิบัติงานของ

นายอ าเภอที่ไม่สนใจในเร่ืองการบริการแก่ประชาชนเพ่ือแก้ปัญหาดังกล่าว ผู้ วิจัยเสนอและให้มี

เคร่ืองมือ เคร่ืองใช้ และให้นายอ าเภอสนใจเก่ียวกับการบริการในระดบัอ าเภอมากขึน้ 

 สดุจิต จันทรประทิน (2524, บทคดัย่อ) ได้ศกึษาเร่ือง การศกึษาประสิทธิภาพในการให้บริการ

แก่ประชาชนของกรุงเทพมหานคร และได้ตัง้สมมติฐานว่าการให้บริการแก่ประชาชนผู้ มาติดต่อ
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ขอรับบริการและการบริหารของเขต พบข้อมูลเชิงประจักษ์ที่เป็นไปตามสมมติฐานที่ตัง้ไว้ และยัง

พบว่า ประสิทธิภาพในการให้บริการแก่ประชาชนของเขตค่อนข้างล่าช้า ซึง่จากการสอบถามทัศนคติ

ของข้าราชการ จ านวน 400 คน และประชาชน 800 คน ต่อการให้บริการแก่ประชาชนของเขต

ปรากฎว่า ส่วนใหญ่จะเห็นว่าการให้บริการของเขตให้ดีกว่าที่เป็นอยู่  โดยเฉพาะการปรับปรุงด้านตัว

เจ้าหน้าที่ เจ้าหน้าที่จะต้องมีอัธยาศัยและเป็นกันเองกับประชาชนที่มาติดต่อขอรับบริการให้ดีขึน้

กว่าที่ เป็นอยู่  การบริหารงานของเขต โดยเฉพาะอย่างย่ิ งในด้านการประชาสัมพันธ์และในส่วน

ความคิดเห็นของข้าราชการพบว่า ถ้าต้องการให้บริการแก่ประชาชนของเขตดีขึน้ ไม่เพียงแต่

ปรับปรุงที่ตวัข้าราชการและการบริหารงานของเขตเท่านัน้ แต่ประชาชนผู้ มาติดต่อจะต้องให้มีความ

ร่วมมือกับทางราชการด้วย 

 จิราพรรณ กาญจนจิตรา (2526, หน้า 33-34 อ้างถึงใน ศิโรรัตน์ แสเนตร, 2545, หน้า 42-43) 

ได้อธิบายถึงเหตผุลในการกระท าสิ่งหนึ่งสิ่งใดของมนษุย์นัน้ขึน้อยู่กับปัจจัยหลายประการ ซึ่งเรียกว่า

ความเช่ือ หรือความไม่เช่ือ มิได้จ ากัดอยู่เพียงปัจจัยใดปัจจัยหนึ่ง กล่าวคือ 

ปัจจัยดงึดดูให้เกิดกระท า 

1. เป้าประสงค์ 
2. ปทสัถาน 
3. ความเช่ือที่สืบต่อกันมา 
4. นิสยัและขนบธรรมเนียมประเพณี 

ปัจจัยสนับสนนุให้เกิดกระท า 

1. โอกาส 
2. ความสามารถ 
3. การสนับสนนุ 

อจัฉรา โทบุญ (2534, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยระดับความพึงพอใจของผู้ มารับบริการงาน

ทะเบียนราษฎร ส านักทะเบียนอ าเภอเมืองมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม โดยศึกษาจาก

ประชาชนผู้มารับบริการงานทะเบียนราษฎรที่ส านักทะเบียนอ าเภอเมืองมหาสารคาม และหน่วย

บริการอ าเภอเคลื่อนที่ ความพงึพอใจผู้มารับบริการงานทะเบียนราษฎรประกอบด้วย 6 ด้าน ได้แก่ 

ความถูกต้องของเอกสาร ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการรับบริการ ด้านความสะดวกจากระบบงาน

ทะเบียนราษฎรด้านความสะดวกอาคารสถานที่ ด้านบุคลิกภาพของเจ้าหน้าที่ผู้ ให้บริการ และด้าน
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วิธีปฏิบัติงานมีความพงึพอใจการให้บริการงานทะเบียนราษฎร โดยเฉลี่ยรวมในระดับปานกลาง แต่

เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ผู้มารับบริการมีความพงึพอใจในระดบัมากในด้านความถูกต้องของ

เอกสารและด้านวิธีปฏิบัติการของเจ้าหน้าที่ 

พฤทธิสิทธ์ิ บุญทน (2536, บทคดัย่อ) ได้ศกึษาความพงึพอใจของลกูค้าต่อการให้บริการอย่าง

มีคุณภาพของธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) สาขาชุมพวง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ระดับ

ความพงึพอใจของลกูค้า ภาพรวมอยู่ในระดับพอใช้ ลูกค้ามีความพึงพอใจในด้านสถานที่มากที่สุด 

รองลงมาด้านพนักงาน และการบริการ ภูมิหลังของลูกค้ามีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจต่อการ

ให้บริการในระดบัที่มีนัยส าคญัทางสถิติ .001 ได้แก่ อายุ การศึกษา และอาชีพซึ่งลูกค้าที่มีอายุมาก

จะมีความพงึพอใจด้านสถานที่มากกว่าลกูค้าที่มีอายุน้อย ลกูค้าที่มีการศึกษาสูงจะมีความพึงพอใจ 

ในการให้บริการสงูกว่าลกูค้าที่มีอาชีพรับราชการ และอ่ืนๆ ส่วนเร่ือง เพศ รายได้ระยะเวลาในการใช้

บริการและประเภทของบริการที่ใช้ไม่มีความสมัพนัธ์กับความพงึพอใจ 

วิโรจน์ สัตยสัณห์สกุล (2538, บทคัดย่อ) ศึกษาระดับความพึงพอใจต่อการให้บริการของ

สถานีต ารวจภูธรภายหลังจากการปรับโครงสร้างใหม่ : ศึกษาเฉพาะกรณีจังหวัดฉะเชิงเทรา ใน

ภาพรวมพบว่ามีความพึงพอใจในระดับปานกลางเรียงล าดับ คือ ความเสมอภาค ความรวดเร็ว 

ความเพียงพอ ความก้าวหน้า และความต่อเน่ือง ส าหรับปัจจัยที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ

ของประชาชนคือการศึกษา ระยะเวลาการอยู่อาศัยในชุมชน อาชีพต าแหน่งหน้าที่การงาน และ

ลกัษณะชุมชนของประชาชนโดย เพศ อายุ ระดับรายได้ ประสบการณ์ทางด้านอาชญากรรม และ

ประสบการณ์ด้านการติดต่อราชการที่สถานีต ารวจไม่มีความสมัพนัธ์กับความพงึพอใจ 

ศกัด์ิชาย เปียแดง (2538, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองความพอใจของประชาชนต่อระบบ

และกระบวนการให้บริการของงานทะเบียนราษฎร เขตบึงกุ่ม กรุงเทพมหานคร พบว่าในภาพรวม

ของประชาชนกับระดบัความพงึพอใจต่อระบบและกระบวนการให้บริการงานทะเบียนราษฎรเขตบึง

กุ่ม มีระดับความพึงพอใจค่อนข้างมากคิดเป็นร้อยละ 34.8 รองลงมาเป็นระดับความพึงพอใจ

ค่อนข้างน้อย คิดเป็นร้อยละ 29.0 ระดบัความพงึพอใจมากคิดเป็นร้อยละ 27.7 ระดับความพึงพอใจ

น้อยมากคิดเป็นร้อยละ 8.5 ค่าเฉลี่ยเลขคณิตเท่ากับ 2.81 เมื่อน าไปเทียบกับเกณฑ์ชีว้ัดที่ตัง้ไว้ 

พบว่า ประชาชนมีระดบัความพงึพอใจค่อนข้างสงู ส่วนปัญหาอุปสรรคของประชาชนที่มาใช้บริการ 
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พบว่า กฎ ระเบียบในการบริการมีมากเกินไป ประชาชนต้องให้เจ้าหน้าที่เซ็นหลายขัน้ตอนจึงจะ

บริการเรียบร้อย เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์มีน้อยป้ายบอกทางเข้าส านักงานเขตไม่ชัดเจน ไม่มีโรง

อาหารบริเวณส านักงานเขต 

ศิโรรัตน์ แสงเนตร (2545, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเร่ืองจิตส านักในการให้บริการของพนักงาน

ธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ; ศกึษาเฉพาะกรณี ส านักธุรกิจสยามสแควร์ ผลการศึกษาพบว่า 

ระดับจิตส านึกในการให้บริการของพนักงานธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ส านักธุรกิจสยาม 

สแควร์ โดยภาพรวมอยู่ ในระดับปานกลาง เมื่อพิจารณาจากภาพรวมในด้านต่างๆ พบว่าด้าน

ค่าตอบแทนและสวสัดิการมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับน้อย ส่วนด้านการให้บริการลูกค้าอยู่ในระดับบวก 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยด้านเพศ และอายุงาน ไม่มีผลต่อจิตส านึกในการให้บริการ

แต่อย่างใด 

จิรภา พึง่บางกรวย (2548, บทคดัย่อ) ได้ศกึษาร่ืองการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยในการเลือก

ท าเลที่ตัง้ของร้านค้าปลีกแบบซุปเปอร์เซ็นเตอร์ในภาคเหนือ : กรณีศึกษาโลตัสซุปเปอร์เซ็นเตอร์

และบ๊ิกซีซุปเปอร์เซ็นเตอร์ พบว่า ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ที่ท าการศึกษามีขัน้ตอนและปัจจัยที่ ใช้ในการ

เลือกท าเลที่ตัง้ที่เหมือนกันและสอดคล้องกับทฤษฎีซึง่ประกอบด้วย การเลือกจังหวัด  การเลือกย่าน

การค้า  จุดที่ตัง้ร้านค้า มีเพียงรายละเอียดปลีกย่อยบางประการที่แตกต่างกัน 

นวรัตน์ อ่วมแพ (2549, บทคัดย่อ) ได้ศึกษาเร่ืองความคิดเห็นของผู้ ใช้บริการต่อการบริการ

ของห้างสรรพสินค้าตัง้ฮั่วเส็ง สาขาธนบุรี พบว่าความคิดเห็นของผู้ ใช้บริการของห้างสรรพสินค้าตัง้

ฮั่วเส็ง สาขาธนบุรี จ าแนกตามคณุลกัษณะส่วนบุคคลด้านอายุ, ระดบัการศกึษา, อาชีพ และ รายได้ 

พบว่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนเพศไม่แตกต่างกัน   ส่วนผลการศึกษา

ด้านคุณลักษณะด้านระดับการศึกษา และอาชีพไม่แตกต่างกัน ส่วนด้านอ่ืนๆแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 

 ร้อยสงัวาลย์ ลาลนุ (2548, บทคดัย่อ) ได้ศกึษาเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการ

ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่าผู้มาใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร

มีค่าใช้จ่ายไม่ถึง 1000 บาทต่อครัง้ และ พบว่าเพศ อายุ การศึกษา และรายได้ที่ต่างกันมีปัจจัยการ

เลือกใช้บริการห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครไม่แตกต่างกัน และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
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ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานที่ และปัจจัยด้านส่งเสริมการตลาดไม่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ

ห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที่ 3 

วิธีด าเนินการวิจยั 

        การศึกษาปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้บริการศูนย์การค้า 
เดอะสแควร์  ในครัง้นีเ้ป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ( Quantitative Research )  ซึ่งอาศัยการศึกษาจาก
เอกสาร ( Documentation ) ซึ่งเป็นข้อมูลต่างๆทางทฤษฏี แนวคิด และผลงานทางวิชาการที่
เก่ียวข้องกับแรงจูงใจ  ความพงึพอใจจากงานวิจัย  สารนิพนธ์  วิทยานิพนธ์ที่เก่ียวข้อง  โดยก าหนด
แนวทางการศกึษา  การเก็บรวบรวมข้อมลู และการวิเคราะห์ข้อมลู  ดงันี ้

3.1 กลุ่มประชากร( Population ) / กลุ่มตัวอย่าง ( Sample ) 

3.1.1 การศกึษาครัง้นีก้ลุ่มประชากร ( Population ) ที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าที่เข้ามา
ใช้บริการภายในศนูย์การค้าฯ   

3.1.2 กลุ่มตัวอย่าง ( Sample ) หมายถึง กลุ่มของประชากรบางส่วนที่ถูกเลือกมาใช้เป็น
ตวัแทนของกลุ่มประชากรทัง้หมดในการศึกษา ประกอบด้วย กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการภายใน
ศนูย์การค้าฯ  โดยใช้วิธีสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบง่าย ( Simple Random Sampling ) เพ่ือสุ่มตัวอย่าง
จากประชากร 

การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

จ านวนกลุ่มประชากร มีกลุ่มลูกค้าที่ เข้ามาใช้บริการภายในศูนย์การค้าฯมีจ านวนทัง้สิน้     
2,000   คน  / วัน     จาก ตารางส าเร็จรูปค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ Taro Yamane 
(ธานินทร์, 2550: 77)  กลุ่มตัวอย่างจะต้องสุ่มใช้ทัง้สิน้  336  ตัวอย่าง   ที่ ระดับความเช่ือมั่น 95%  
ระดบัค่าความคลาดเคลื่อน 5% 

3.2  เคร่ืองมือที่ใช้ในการศกึษา 

เคร่ืองมือที่ใช้การศกึษาครัง้นี ้ คือ  

1. แบบสอบถาม ( Questionnaire )แบบมีค าถามลกัษณะแบบปลายปิด ( Closed End ) ที่ผู้
ศกึษาได้สร้างขึน้เพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมลูเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้
บริการของผู้มาใช้บริการในอาคารศูนย์การค้า  มีแบบสอบถาม ที่มีลักษณะก าหนดโครงสร้างของ
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ค าถามต่างๆไว้ก่อนล่วงหน้า ผู้ ถู กสอบถามทุกคนจะถูกสอบถามด้วยค าถามเดียวกันตาม
แบบสอบถาม 

2. แบบสอบถาม ( Questionnaire )แบบมีค าถามลักษณะแบบปลายเปิด ( Opened End ) 
เป็นข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม 

โครงสร้างแบบสอบถาม  แบ่งเป็น  2 ส่วน 

ส่วนที่ 1  ข้อมลูส่วนตวัของผู้ตอบแบบสอบถาม   ประกอบด้วย 

      1   เพศ                   

      2   อายุ                    

      3   อาชีพ                 

      4  การศกึษา         

      5  รายได้                

      6  ระยะทางจากศนูย์ฯถึงที่พกั      

        7  เวลาในการเดินทาง 

   8  วิธีการเดินทาง   

   9  ความถ่ีการใช้บริการ 

ส่วนที่ 2  ค าถามเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้บริการ
ศนูย์การค้า เดอะสแควร์ ฯ ประกอบด้วย 

1. ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพ ของสิ่งแวดล้อมและอาคาร 

2. ปัจจัยทางด้านการตลาด 

3. ปัจจัยทางด้านการบริการ   

ส่วนที่ 3  เป็นข้อเสนอแนะให้ตอบค าถามแบบปลายเปิด ให้ผู้ตอบแสดงความคิดเห็น 

2. การส ารวจสภาพความเป็นจริงของศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ในปัจจุบัน ตามหัวข้อปัจจัยที่ท าให้
เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้มาใช้บริการ 

 3.3 วิธีการสร้างเคร่ืองมือ 

   1.ทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับทฤษฏีแนวความคิดที่เก่ียวข้อง เพ่ือใช้เป็นแนวทางใน 
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การสร้างแบบสอบถามให้ถูกต้อง เหมาะสมกับการศึกษาครัง้นีเ้ก่ียวกับแรงจูงใจ , การจูงใจ และ
ความพงึพอใจ จากต ารา  งานวิจัย สารนิพนธ์ และวิทยานิพนธ์ที่ 

2.ก าหนดเนือ้หาของค าถามในแบบสอบถามเพ่ือให้ครอบคลมุประเด็นที่ต้องการศึกษาและให้
มีลกัษณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามสามารถให้ค าตอบที่เป็นข้อเท็จจริงได้อย่างเต็มที่ 

3. น าแบบสอบถามที่สร้างขึน้ไปให้ผู้ ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบ วิจารณ์ และแก้ไข เพ่ือให้เกิด
ความเที่ยงตรงในเนือ้หา ( Content Validity ) 

4. น าแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 336 
คน 

3.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

        ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้ ศึกษาได้เก็บข้อมูล โดยขอความร่วมมือจากผู้ เข้ามาใช้บริการใน
ศูนย์การค้าเดอะสแควร์ ในการตอบแบบสอบถาม  และ ได้ขอความร่วมมือเจ้าหน้าที่  ช่วยในการ
ด าเนินการชีแ้จงรายละเอียดของการศกึษาครัง้นีใ้ห้ผู้ตอบแบบสอบถามเกิดความเข้าใจและสามารถ
ตอบค าถามตามความเป็นจริงให้ได้มากที่สุด  เมื่อผู้ ตอบแบบสอบถามเขียนข้อมูลเสร็จได้รวบรวม
เก็บแบบสอบถามโดยทันทีหลังจากนัน้ได้ตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถามทัง้หมดมาลง
บันทกึข้อมลูในแบบลงบันทกึ ก่อนจะน าข้อมลูไปวิเคราะห์ข้อมลูทางสถิติต่อไป 

ตารางที่ 1      แสดงจ านวนแบบสอบถาม ( ชุด ) ที่ใช้เก็บข้อมลูตามช่วงเวลาของแต่ละวนั 

วัน / เวลา 10.00-12.00 น. 12.00-15.00 น. 15.00-18.00 น. 18.00-21.00 น. รวม 

จันทร์ 12 12 12 12 48 
องัคาร 12 12 12 12 48 

พธุ 12 12 12 12 48 

พฤหสับดี 12 12 12 12 48 

ศกุร์ 12 12 12 12 48 

เสาร์ 12 12 12 12 48 

อาทิตย์ 12 12 12 12 48 

รวม 336 

 



 

48 
 

3.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 

        ผู้ศกึษาท าการประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลูเพ่ือหาค่าทางสถิติต่างๆโดยใช้ค่าแจกแจงความถ่ี 
( Frequency Distribution )และการค านวณค่าทางสถิติ คือ ค่าร้อยละ( Percentage )  ค่าเฉลี่ย
(Mean)  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard diviation) โดยการประมวลข้อมูลจะประกอบด้วย
ข้อมลู ดงันี ้

1.ข้อมูลส่วนตัวของผู้ ตอบแบบสอบถามประมวลผลโดยวิธีแจกแจงความถ่ี ( Frequency 
Distribution ) และหาค่าร้อยละ ( Percentage ) 

2.ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ มาใช้
บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ จะประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมลู โดยการใช้ข้อมูลทั่วไปจากกลุ่ม
ตัวอย่าง คือ เพศ  อายุ  อาชีพ  การศึกษา  รายได้   วิธีการเดินทาง  ความถ่ีการใช้บริการ  น ามา
ค านวณหาค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Diviation)  และหาค่าเฉลี่ยรวม
ของทกุๆปัจจัย  ได้แก่ 

2.1 ปัจจัยลกัษณะทางกายภาพ ของสิ่งแวดล้อมและอาคาร 

2.2 ปัจจัยทางด้านการตลาด 

2.3 ปัจจัยทางด้านการบริการ   

3.6 การแปลความหมายจากข้อมูลในการศกึษา 

        จะอ่านร้อยละ(Percentage)  ค่าเฉลี่ย(Mean)  ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 

Diviation)   จากตาราง และค่าเฉลี่ยรวม ของทุกๆปัจจัย แปลความหมายจากช่องตารางระดับ
ความคิดเห็นของผู้ ใช้บริการต่อปัจจัยต่างๆที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการ  ทัง้ 5 ระดับ  
คือ สงูมาก  สงู  ปานกลาง  ต ่า  และต ่ามาก ตามล าดบัเป็นตวัชีว้ดั และวิเคราะห์ผลการศกึษา 

      ผู้ วิจัยได้ก าหนดค่าคะแนนของแบบสอบถาม  มาตราวัดน ามาใช้ในการวิจัย ของ Likert scale 
ซึง่มีค าตอบ 5 ระดบั  คือ 
                ระดบัความส าคญั                                        ระดบัคะแนน 

                ส าคญัมากที่สดุ                                                   5 

                ส าคญัมาก                                                          4 
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                ส าคญัปานกลาง                                                  3 

                ส าคญัน้อย                                                          2 

                ส าคญัน้อยที่สดุ                                                   1 

         เกณฑ์ในการแปลความหมายจากการให้คะแนนดงักล่าว (ประคอง กรรณสตู, 2535, หน้า 70) 

                4.51-5.00    คะแนน       หมายถึง       ส าคญัมากที่สดุ 

                3.51-4.50    คะแนน       หมายถึง       ส าคญัมาก 

                2.51-3.50    คะแนน       หมายถึง       ส าคญัปานกลาง 

                1.51-2.50    คะแนน       หมายถึง       ส าคญัน้อย 

                1.00-1.50    คะแนน       หมายถึง       ส าคญัน้อยที่สดุ 
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                                          บทที่ 4 

การวิเคราะห์ข้อมลู 

         การศกึษาปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้มาใช้บริการศนูย์การค้า 
กรณีศกึษาศนูย์การค้า เดอะสแควร์ บางใหญ่  ประชากรที่ศกึษาได้แก่ ลกูค้าที่มาใช้บริการภายใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ จ านวน  336 คน มีผู้ ตอบแบบสอบถามสมบูรณ์ จ านวน 324 ชุด คิดเป็น 
96.42%   ผู้ศกึษาได้น าเสนอผลการศกึษา  ดงันี  ้

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูทั่วไปของผู้ ตอบแบบสอบถาม 

4.2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความส าคญัของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้  
บริการของผู้มาใช้บริการศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อสนอแนะเพ่ิมเติม 

4.4  ผลวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 

 

4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ตารางที่ 2  จ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามเพศ 

 

          จากตารางที่ 2 พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย  จ านวน  173    คน   คิดเป็นร้อยละ   53.33      และ เป็นเพศ
หญิง   จ านวน  151   คน   คิดเป็นร้อยละ 46.67 

เพศ จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

ชาย 173 53.33 

หญิง 151 46.67 

รวม 324 100.00 
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ตารางที่ 3  แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามอายุ 

           

          จากตารางที่ 3  พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่  ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่อายุ 15-20  ปี  จ านวน 97 คน   คิดเป็นร้อยละ 30    อายุ  21-25 .ปี จ านวน  
59  คน   คิดเป็นร้อยละ18.33       อายุ ต ่ากว่า 15 ปี  จ านวน 38  คน   คิดเป็นร้อยละ   11.67        
อายุ 36-40 ปี  จ านวน  38  คน   คิดเป็นร้อยละ 11.67      อายุ   31-35  ปี  และ อายุ  41-45 .ปี  
จ านวน ช่วงละ 16  คนเท่ากัน   คิดเป็นร้อยละ 5      อายุ 46-50 ปี  จ านวน 11คน  คิดเป็นร้อยละ
3.33     อายุ สงูกว่า 50 .ปี  จ านวน 5  คน   คิดเป็นร้อยละ1.67    

  

 

 

 

อายุ จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 15 ปี 
38 

 

11.67 

15 – 20  ปี 97 30 

21 – 25  ปี 59 18.33 

26 – 30  ปี 43 13.33 

31 – 35  ปี 16 5 

36 – 40  ปี 38 11.67 

41 -  45  ปี 16 5 

46 – 50  ปี 11 3.33 

สงูกว่า  50 ปี 5 1.67 

รวม 324 100.00 
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 ตารางที่ 4  แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามระดบัการศกึษา  

 

        จากตารางที่ 4 พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์   
ส่วนใหญ่มีระดบัการศกึษา มธัยมศกึษา , ปวช. จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 50 รองลงมามีระดบั
การศกึษาปริญญาตรี  จ านวน   81   คน   คิดเป็นร้อยละ 25      ระดบัการศกึษา อนปุริญญา ,  ปวส       
จ านวน  43  คน   คิดเป็นร้อยละ 13.33  ระดบัการศกึษาต ่ากว่ามธัยมศกึษา  จ านวน   32   คน   คิด
เป็นร้อยละ  10  ส่วนที่มีน้อยที่สดุ คือ ระดบัการศกึษาสงูกว่าปริญญาตรี  จ านวน    5   คน   คิดเป็น
ร้อยละ   1.67 
 
ตารางที่ 5  แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามอาชีพ 

ระดับการศึกษา จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

ต ่ากว่ามธัยมศกึษา 32 10 

มธัยมศกึษา , ปวช. 162 50 

อนปุริญญา ,  ปวส 43 13.33 

ปริญญาตรี 81 25 

สงูกว่าปริญญาตรี 5 1.67 

รวม 324 100.00 

อาชีพ จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

นักเรียน  นักศกึษา 140 43.33 

รับราชการ   รัฐวิสาหกิจ 22 6.67 

พนักงานบริษัทเอกชน 59 18.33 

ธุรกิจส่วนตวั 81 25 
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            จากตารางที่ 5 พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่ ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า  เดอะ  
สแควร์   ส่วนใหญ่ยังเป็นนักเรียน นักศกึษา  จ านวน 140  คน   คิดเป็นร้อยละ  43.33  รองลงมา
เป็นพนักงานบริษัท จ านวน 59 คน  คิดเป็นร้อยละ 18.33  รับราชการ รัฐวิสาหกิจ และ รับจ้างทัว่ไป  
จ านวนส่วนละ  22  คน   คิดเป็นร้อยละ  6.67 
 
ตารางที่ 6  แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามรายได้ 

 

            จากตารางที่ 6  พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่  ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่มีรายได้   ต ่ากว่า 5000  บาท   จ านวน   92   คน   คิดเป็นร้อยละ  28.33          
รองลงมามีรายได้  10001 – 20000  บาท   จ านวน  81  คน   คิดเป็นร้อยละ  25    รายได้  5001 – 
10000   จ านวน  70  คน   คิดเป็นร้อยละ  21.67     รายได้  20001 -  30000  บาท   จ านวน 32 คน   

อาชีพ จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

รับจ้างทัว่ไป 22 6.67 

รวม 324 100.00 

รายได้ จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

ต ่ากว่า 5000  บาท 92 28.33 

5001 – 10000    บาท 70 21.67 

10001 – 20000  บาท 81 25 

20001 -  30000  บาท 32 10 

30001 – 40000  บาท 27 8.33 

40001 – 50000  บาท 16 5 

สงูกว่า 50000 บาท 5 1.67 

รวม 324 100.00 
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คิดเป็นร้อยละ  10     รายได้  30001 – 40000  บาท   จ านวน 27 คน   คิดเป็นร้อยละ 8.33       
รายได้  40001 – 50000  บาท    จ านวน   16   คน   คิดเป็นร้อยละ   5    รายได้สงูกว่า 50000 บาท  
จ านวน   5   คน   คิดเป็นร้อยละ 1.67  

ตารางที่ 7 แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามระยะทางจากที่พกัถึงศนูย์ฯ  

            

            จากตารางที่ 7  พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่  ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่มีที่พกัอยู่ห่างจากศนูย์ฯมากกว่า  5  กิโลเมตร . จ านวน  108  คน   คิดเป็น
ร้อยละ  33.33         รองลงมาห่าง  2-3  กิโลเมตร  จ านวน    86   คน   คิดเป็นร้อยละ  26.67        
ห่าง  1-2  กิโลเมตร  จ านวน  38  คน   คิดเป็นร้อยละ  11.67          ห่าง  3-4  กิโลเมตร และ 4-5 
กิโลเมตร  มีจ านวนเท่ากัน ส่วนละ   32   คน   คิดเป็นร้อยละ  10        ส่วนน้อยที่สดุคืออยู่ห่างไม่
เกิน  1  กิโลเมตร จ านวน    27   คน   คิดเป็นร้อยละ  8.33    
    
ตารางที่ 8  แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามวิธ๊การเดินทาง  

ระยะทางจากท่ีพัก-ศูนย์ฯ จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

ต ่ากว่า  1   กม. 27 8.33 

1  –  2   กม. 38 11.67 

2   -  3   กม. 86 26.67 

3  -  4   กม. 32 10 

4   -  5   กม. 32 10 

มากกว่า  5  กม. 108 33.33 

รวม 324 100.00 

วิธีการเดินทาง จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

รถยนต์ส่วนตวั 108 33.33 

จกัรยานยนต์ส่วนตวั 92 28.33 
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            จากตารางที่ 8  พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่  ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่มีวิธีการเดินทางมาศนูย์ฯ โดยรถยนต์ส่วนตวั  จ านวน  108  คน   คิดเป็น
ร้อยละ  33.33         รองลงมา คือ ใช้รถประจ าทาง  จ านวน  97 คน   คิดเป็นร้อยละ 30               .
ใช้จักรยานยนต์ส่วนตวั  จ านวน  92  คน   คิดเป็นร้อยละ  28.33      ใช้รถตู้โดยสาร จ านวน 16  คน   
คิดเป็นร้อยละ 5       ใช้รถจักรยานยนต์รับจ้าง  จ านวน  5 คน   คิดเป็นร้อยละ 1.67 เท่ากับ           
วิธีการอ่ืนๆ     

ตารางที่ 9 แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามวัตถุประสงค์การมาใช้     

บริการ 

วิธีการเดินทาง จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

รถประจ าทาง 97 30 

รถตู้โดยสาร 16 5 

จักรยานยนต์รับจ้าง 5 1.67 

อ่ืนๆ 5 1.67 

รวม 324 100.00 

วัตถุประสงค์การมาใช้
บริการ 

จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

ดภูาพยนตร์ 243 39.84 

ซือ้ของ Shopping 59 9.78 

นั่งเล่น   เดินเล่น 103 16.82 

ที่นัดพบเพ่ือน 49 7.97 

ซือ้ของใน Supermarket 65 10.62 
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            จากตารางที่ 9  พบว่าประชากรที่ศกึษา ได้แก่  ลกูค้าที่เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่มีวตัถุประสงค์ในการมาใช้บริการศนูย์ฯ คือ ดภูาพยนตร์ จ านวน   243     
คน   คิดเป็นร้อยละ  39.84      รองลงมาคือ  นั่งเล่น   เดินเล่น   จ านวน   103   คน   คิดเป็นร้อยละ 
16.82          รับประทานอาหาร   จ านวน    86   คน   คิดเป็นร้อยละ  14.16       ซือ้ของใน 
Suppermarket   จ านวน   65  คน   คิดเป็นร้อยละ  10.62          ซือ้ของ Shopping   จ านวน  59     
คน   คิดเป็นร้อยละ 9.78          อ่ืนๆ  จ านวน   5    คน   คิดเป็นร้อยละ 0.89        

ตารางที่ 10  แสดงจ านวนร้อยละของจ านวนประชากรที่ศกึษาจ าแนกตามความถ่ีในการใช้บริการ  

วัตถุประสงค์การมาใช้
บริการ 

จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

รับประทานอาหาร 86 14.16 

อ่ืนๆ 5 0.89 

รวม 610 100.00 

ความถ่ีในการมาใช้บริการ 
จ านวนความถ่ี ร้อยละ 

มากกว่า 1 ครัง้ ต่อ สปัดาห์ 103 31.67 

1  ครัง้ ต่อ สปัดาห์ 97 30 

 2  ครัง้ ต่อ  เดือน 59 18.33 

1  ครัง้ ต่อ เดือน 38 11.67 

น้อยกว่าเดือนละ ครัง้             22 6.67 

ไม่ระบุ 5 1.67 

รวม 324 100.00 
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            จากตารางที่ 10  พบว่าประชากรที่ศึกษา ได้แก่  ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการในศูนย์การค้า       
เดอะสแควร์   ส่วนใหญ่มีความถ่ีในการมาใช้บริการในศนูย์มากกว่า 1 ครัง้ ต่อ สัปดาห์จ านวน  103    
คน   คิดเป็นร้อยละ  31.67       รองลงมา คือ  1  ครัง้ ต่อ สปัดาห์ . จ านวน  97  คน   คิดเป็นร้อยละ  
30          2  ครัง้ ต่อ  เดือน   จ านวน   59   คน   คิดเป็นร้อยละ  18.33        1  ครัง้ ต่อ เดือน 
จ านวน   38   คน   คิดเป็นร้อยละ 11.67         น้อยที่สุด คือ น้อยกว่าเดือนละ ครัง้   จ านวน    22   
คน   คิดเป็นร้อยละ 6.67           

4.2  ผลการวิเคราะห์ระดับความส าคัญของปัจจัยท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้
บริการของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าเดอะสแควร์ 

ตารางที่11  แสดงค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามา
ใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ด้านลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคาร 

 หัวข้อ ระดับความส าคัญ ความหมาย 

X SD. 

1 ปัจจัยลักษณะทางกายภาพ    
1.1 ท าเลที่ตัง้    

    เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่ 3.92 
 

0.8796 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

    มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้า
ศนูย์ฯ 

3.82 0.9034 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

    มองเห็นตวัอาคารชัดเจนจากถนน 3.90 0.9495 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

    ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขัด 3.88 0.9488 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

    อยู่ใกล้ที่พกั หรือทางผ่านประจ า  3.93 0.8896 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  อยู่ในแหล่งศนูย์กลางชุมชน 3.88 0.9156 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

 เฉล่ียรวม 3.89 0.9144 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 

1.2 สิ่งแวดล้อมและตวัอาคาร    

 
   จัดภูมิทศัน์ภายนอกสวยงาม 3.31 

 

0.9656 ปัจจยัที่ส าคญัปานกลาง 
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ตารางที่12  ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้
บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ด้านปัจจยัทางด้านการตลาด 

 หัวข้อ ระดับความส าคัญ ความหมาย 

X SD. 

2. ปัจจัยทางด้านการตลาด    

    สินค้าให้เลือกหลากหลายตาม     
ความต้องการ 

3.64 
 

0.9745 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 

    ตวัสินค้ามีคณุภาพ 3.75 0.8758 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 

    การโฆษณาประชาสัมพนัธ์ แผ่น
ป้ายภายนอก- ภายในศนูย์ฯ  และ 
สื่อต่างๆ  

3.62 0.9742 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 

    การส่งเสริมการขาย Promotion 3.57 0.9915 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 

    การจัดกิจกรรมตามเทศกาล 3.62 0.9543 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 
 เฉล่ียรวม 3.64 0.9542  

 

 หัวข้อ ระดับความส าคัญ ความหมาย 
X SD. 

 
   ทางเดินเข้าอาคารร่มร่ืนมีร่มเงา 3.87 0.9868 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

    ด้านหน้าอาคารสวยงาม ทนัสมยั 3.93 0.9366 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

    การตกแต่งภายในสวยงาม 3.90 0.8358 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

 เฉล่ียรวม 3.75 0.9312 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 

 เฉล่ียรวมทัง้หมด 3.82 0.9228 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 
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ตารางที่13  ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้
บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ด้านปัจจยัทางด้านการบริการ 

 หัวข้อ ระดับความส าคัญ ความหมาย 
X SD. 

3. ปัจจัยด้านการบริการ    

   ที่จอดรถสะดวก พอเพียง  4.07 
 

0.8911 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

   การรักษาความปลอดภยั สุภาพ 
รู้สกึปลอดภยั   

4.08 0.8379 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  ห้องน า้สะอาด เพียงพอต่อการใช้
งาน 

4.20 0.7709 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  ความสะอาด ของพืน้ที่โดยรวม 4.28 0.7079 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  การต้อนรับและเอาใจใส่จาก
เจ้าหน้าที่   ศนูย์ฯและร้านค้า 

4.11 0.8001 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  อากาศเย็นสบาย  ไฟสว่างเพียงพอ 4.11 0.9034 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  ป้ายบอกทางหาง่าย ชัดเจน 4.02 0.8654 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

  การเปิด-ปิด ร้านค้าตรงเวลา
ให้บริการ 

4.02 0.9039 ปัจจัยที่ส าคญัมาก 

 เฉล่ียรวม 4.11 0.8351 ปัจจัยท่ีส าคัญมาก 
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4.3  ผลการวิเคราะห์ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

        จากการตอบแบบสอบถามของผู้ตอบแบบสอบถามมีข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม แบ่งเป็นประเด็น
ต่างๆ  ดงันี  ้

        1. ท าเลที่ตัง้ 
                 ป้ายรถประจ าทางอยู่ไกลจากหน้าศนูย์การค้าฯ  
                 สะพานลอยอยู่ไกลจากหน้าศนูย์การค้าฯ 

มองศนูย์การค้าฯไม่ชัดเจนจากภายนอก 
2. ร้านค้า และ ตวัสินค้า 

มีประเภทสินค้าให้เลือกมีน้อย ไม่ทนัสมยั  
สินค้าควรให้มีคณุภาพ  
ร้านค้ามีน้อยควรมีร้านค้ามากกว่านี ้เช่น ร้านถ่ายรูป  ร้านอาหาร  
ควรมีร้าน MK และ KFC 
โปรแกรมภาพยนตร์มีน้อยเกินไป 
ซุปเปอร์มาร์เก็ตเล็กเกินไป 

3. อ่ืนๆ 
ร้านค้าปิดเร็วเกินไป 
ควรมีการโฆษณา ประชาสมัพนัธ์ และ การจัดกิจกรรมมากขึน้กว่าเดิม  

 

4.4  ผลวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย  

           ลักษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคารศูนย์การค้าฯ  ปัจจัยทางด้านการตลาด  
ปัจจัยทางด้านการบริการ  ท าให้เกิดแรงจูงใจลกูค้าในการให้เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะ 
สแควร์ 

จากตารางที่  11  ค่าเฉลี่ยของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการใน
ศูนย์การค้าเดอะสแควร์ ด้านลักษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคาร พบว่า ผู้ เข้ามาใช้
บริการให้ความส าคญัของปัจจัยด้านกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคาร อยู่ในระดับค่าเฉลี่ย  3.82  
ความหมายอยู่ในระดบั ความส าคญัมาก   มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 0.9228  และหัวข้อที่มีค่าเฉลี่ย
สงู คือ  เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่ ด้านหน้าอาคารสวยงาม ทันสมัยมองเห็นตัวอาคารชัดเจนจาก
ถนน   การตกแต่งภายในสวยงาม อยู่ใกล้ที่พกั หรือทางผ่านประจ า 
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จากตารางที่12  ค่าเฉลี่ย ของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ด้านปัจจัยทางด้านการตลาด  พบว่า ผู้ เข้ามาใช้บริการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยด้านการตลาด อยู่ในระดับ  3.64  อยู่ในระดับ ความส าคัญมาก มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.9542   และหวัข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงู คือ  การจัดกิจกรรมตามเทศกาล   ตวัสินค้าต้องมีคณุภาพ 

จากตารางที่13  ค่าเฉลี่ย ของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ด้านปัจจัยทางด้านการบริการ  พบว่า ผู้ เข้ามาใช้บริการให้ความส าคัญของ
ปัจจัยด้านการบริการ อยู่ในระดับ 4.11 อยู่ในระดับ ความส าคัญมาก  เช่นเดียวกันกับแรงจูงใจใน
การเข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ด้านลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคาร 
และ ด้านการตลาด  แต่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเมื่อเทียบกับปัจจัยด้านอ่ืน   มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
0.9351   และหวัข้อที่มีค่าเฉลี่ยสงู คือ  ความสะอาด ของพืน้ที่โดยรวม  ห้องน า้สะอาด เพียงพอต่อ
การใช้งาน อากาศเย็นสบาย  ไฟสว่างเพียงพอ การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่  ศูนย์ฯและ
ร้านค้า 

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

62 
 

 

บทที่ 5 

สรุป  อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 

การศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการของลูกค้าที่จะเข้ามาใช้บริการในศูนย์การค้าเดอะ 
สแควร์ บางใหญ่   เพ่ือการพัฒนาปรับปรุงองค์ประกอบต่างๆ ให้เอือ้อ านวยต่อธุรกิจศูนย์การค้า มี
วตัถุประสงค์ของการวิจัย  ดงันี ้

        1 เพ่ือศึกษาปัจจัยต่างๆที่ท าให้เกิดแรงจูงใจให้เข้ามาใช้บริการของผู้ ใช้บริการภายใน
ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

        2 เพ่ือหาแนวทางการปรับปรุงศูนย์การค้าเดอะสแควร์ ตามปัจจัยที่ศึกษาให้สอดคล้องกับ
ความต้องการของผู้มาใช้บริการ 

        การศึกษาครัง้นีก้ลุ่มประชากร ( Population ) ที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มลูกค้าที่เข้ามาใช้

บริการภายในศนูย์การค้าฯ ซึ่งมีผู้ เข้ามาใช้บริการในศูนย์การค้าฯ จ านวนทัง้สิน้ประมาณ     2,000   

คน  / วนั     จาก ตารางส าเร็จรูปค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างของ  Taro Yamane  กลุ่มตัวอย่างมี

สุ่มใช้ทัง้สิน้ 336  คน ตอบแบบสอบถามสมบูรณ์ จ านวน 324 ชุด คิดเป็น 96.42%  ซึ่งผู้ ศึกษาได้น า

ทฤษฏีต่างๆมาประยุกต์ใช้ท าแบบสอบถาม  อาทิ  ทฤษฏีแรงจูงใจ  แนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาด (Marketing Mix หรือ 4 P’s)   แนวคิดการก าหนดปัจจัยในการเลือกท าเลที่ตัง้  แนวคิดใน

การให้บริการ  เพ่ือให้ผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงความคิดเห็นในการให้ระดับความส าคัญต่อปัจจัยที่

ท าให้เกิดแรงจูงใจให้ผู้มาใช้บริการเข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้า 

         การวิเคราะห์ข้อมูล  ส่วนที่ 1 ประมวลผลแบบแจกแจงความถ่ี ( Frequency Distribution )   

หาค่าร้อยละ ( Percentage )   ส่วนที่ 2 ประมวลผลระดบัความส าคัญของปัจจัยที่มีผลต่อเข้ามาใช้

บริการในศูนย์การค้าฯ การแปรความหมายของข้อมูลโดยก าหนดระดับความส าคัญออกเป็น 5 

ระดบั คือ  ส าคญัมากที่สดุ  ส าคญัมาก  ปานกลาง  ส าคัญน้อย  และ ส าคัญน้อยที่สุด ตามล าดับ 

และอ่านระดับความส าคัญของแต่ละปัจจัยจากค่าเฉลี่ยในตารางเป็นตัวชีว้ัด และวิเคราะห์ผล

การศกึษา 
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5.1 สรุปผลการศกึษา 

         ข้อมลูที่ได้จากแบบสอบถาม ส่วนที่ 1 น ามาวิเคราะห์ได้ผล ดงันี  ้

1. กลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่  53.33 %  เป็นเพศ ชาย และที่เหลือ  46.67.%  เป็นเพศหญิง  

2. ช่วงอายุของกลุ่มตวัอย่าง ส่วนใหญ่ มี อายุ  15-20 ปี  คิดเป็น 30 % และ  20-25 ปี    คิด
เป็น  18 %  ตามล าดบั สถานะภาพเป็นนักเรียนนักศกึษา  คิดเป็น  43%  ระดบัการศึกษาส่วนใหญ่ 
ระดบั มธัยมศกึษา ปวช , ปริญญาตรี, ปวส. อนปุริญญา คิดเป็น 50% 25% และ 13.33% 
ตามล าดบั    

3. ระดบัรายได้ ส่วนใหญ่น้อยกว่า 5000 บาท คิดเป็น   28.8 %   เน่ืองจากกลุ่มประชากรยัง
เป็นนักเรียนนักศกึษา  และ ส่วนคนท างานแล้วรายได้ ต ่ากว่า 20000 บาท  คิดเป็น  25 %   กลุ่ม
รายได้สงูเกินกว่า 20000-30000 บาท  30000-40000 บาท 40000-50000 บาท และ สงูกว่า 50000 
บาท  มีน้อย  คิดเป็น 10% , 8.5% , 5%  และ 1.67% ตามล าดบั 

4. ส่วนใหญ่กลุ่มผู้ ใช้บริการ มีที่พกัอยู่ห่างจากศนูย์การค้าเดอะสแควร์  มากกว่า  5  กม. คิด
เป็น 33 %. และ 2-3 กม. คิดเป็น 26.67%     ส่วนที่อยู่ในระยะใกล้ๆ 1-2 กม. และ ต ่ากว่า  1 กม. มี
ส่วนน้อย เพียง 11.67% และ 8.88% ตามล าดบั และ การเดินทางมาใช้บริการที่ศนูย์การค้าฯ จะใช้
รถยนต์ส่วนตวัมากที่สดุ คิดเป็น  33.33  %  รองลงมาใช้รถประจ าทาง คิดเป็น 30 % และ
รถจักรยานยนต์ส่วนตวั  คิดเป็น  28.33 %  ส่วนที่ใช้น้อยที่สดุ คือ รถตู้โดยสารและจักรยานยนต์
รับจ้าง คิดเป็น  5 %  และ  1.67 %  ตามล าดบั 

5, วตัถุประสงค์ในการมาศูนย์การค้าเดอะสแควร์มากที่สดุคือ  ดภูาพยนตร์   คิดเป็น 
39.84.%.   รับประทานอาหาร  ,  นั่งเล่น   เดินเล่น   คิดเป็น 14.16 %.และ 16.82 % ตามล าดบั   
ส่วนการมาเพ่ือซือ้ของ Shopping  ค่อนข้างน้อย  คิดเป็น  9.74 %. และที่น้อยที่สดุคือใช้เป็นที่นัด
หมาย 7.79 %                   

7. การมาศนูย์การค้าเดอะสแควร์ ของผู้ ใช้บริการส่วนใหญ่จะมา มากกว่า 1 ครัง้ ต่อ สปัดาห์     
หรือ 1  ครัง้ ต่อ สปัดาห์  คิดเป็น 31.67 %.  และ  30 %  ตามล าดบั  ส่วนที่เหลือจะมาใช้บริการ   2  
ครัง้ ต่อ  เดือน ,  1  ครัง้ ต่อ เดือน ,  น้อยกว่าเดือนละ ครัง้   คิดเป็น 18 %., 11.67 % และ 6.67 %  
ตามล าดบั 
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ข้อมลูเก่ียวกับระดบัความส าคญัของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้

มาใช้บริการศนูย์การค้าฯ ทัง้ 3 ด้านจากแบบสอบถามในส่วนที่ 2 สามารถเรียงล าดับความส าคญั 

จากความส าคญัมาก ไปหาความส าคญัน้อยที่สุด ได้ดงันี  ้

1. ปัจจัยทางด้านการบริการ ผู้มาใช้บริการได้ให้ความส าคัญมากที่สุดในการเป็นปัจจัยที่ท า

ให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการในศูนย์การค้าเดอะสแควร์ มีค่าเฉลี่ยความส าคัญ เท่ากับ  

4.11  ซึง่มีปัจจัยย่อยที่สนับสนนุ ที่ผู้มาใช้บริการได้ให้ความส าคญัตามล าดบั  คือ  ความสะอาดของ

พืน้ที่โดยรวม   ห้องน า้สะอาด เพียงพอต่อการใช้งาน   อากาศเย็นสบาย  ไฟสว่างเพียงพอ   การ

ต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่ศูนย์ฯและร้านค้า    การรักษาความปลอดภัย สุภาพ รู้สึก

ปลอดภยั   ที่จอดรถสะดวก พอเพียง   ป้ายบอกทางหาง่าย ชัดเจน  และ  การเปิด -ปิด ร้านค้าตรง

เวลาให้บริการ มีค่าเฉลี่ย ระหว่าง 4.28 ถึง 4.02  มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 0.7079 ถึง 

0.9039       

2. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ของสิ่งแวดล้อมและอาคารบริการ ผู้ มาใช้บริการได้ให้

ความส าคญัรองลงมา  มีค่าเฉลี่ยความส าคัญ เท่ากับ  3.82  ซึ่งมีปัจจัยย่อยที่สนับสนุน ที่ผู้ มาใช้

บริการได้ให้ความส าคญัตามล าดบั คือ ด้านหน้าอาคารสวยงามทันสมัยการตกแต่งภายในสวยงาม

ต้องอยู่ ใกล้ที่พัก หรือทางผ่านประจ า  เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่มองเห็นตัวอาคารชัดเจน  

ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขัด  อยู่ในแหล่งศนูย์กลางชุมชน  มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้า

ศนูย์ฯส่วนการจัดภมูิทศันภายนอกผู้ ใช้บริการให้ความส าคัญน้อยที่สุด  มีค่าเฉลี่ย ระหว่าง 3.31 ถึง 

3.93  มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 0.8796 ถึง 0.9488       

3. ปัจจัยทางด้านการตลาด ผู้ มาใช้บริการได้ให้ความส าคัญล าด้บท้ายสุด  มีค่าเฉลี่ย

ความส าคญั เท่ากับ  3.64  ซึง่มีปัจจัยย่อยที่สนับสนุน ที่ผู้ มาใช้บริการได้ให้ความส าคัญตามล าดับ 

คือ การจัดกิจกรรมตามเทศกาล  ตวัสินค้ามีคณุภาพ การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ แผ่นป้ายภายนอก - 

ภายในศนูย์ฯ  และ สื่อต่างๆ   สินค้าให้เลือกหลากหลายตามความต้องการ   การส่งเสริมการขาย 

Promotion มีค่าเฉลี่ย ระหว่าง 3.57 ถึง 3.74  มีค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน ระหว่าง 0.8758 ถึง 0.9745       
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5.2 การอภปิรายผล 

        สรุปได้ว่ากลุ่ม ผู้ มาใช้บริการเป็นลูกค้าประจ าที่มาใช้บริการ 1-2 ครัง้ต่อสัปดาห์ มีทัง้ผู้ ชาย 
และผู้หญิงใกล้เคียงกัน เป็นวัยรุ่น นักเรียน นักศึกษา และหนุ่มสาววัยเร่ิมท างานส่วนใหญ่ ระดับ 
มธัยมศกึษา ปวช , ปริญญาตรี, ปวส. อนุปริญญา , ปริญญาตรี  ระดับรายได้ ส่วนใหญ่น้อยกว่า 
5000 บาท เน่ืองจากกลุ่มประชากรยังเป็นนักเรียนนักศกึษา  ส่วนคนท างาน รายได้ส่วนใหญ่ ต ่ากว่า 
20000 บาท  การเดินทางมาใช้บริการที่ศนูย์การค้าฯ จะใช้รถยนต์ส่วนตัวซึ่งอาจเป็นผู้ มาใช้บริการ
ส่วนที่ เหลือที่มีรายได้สูง และรถประจ าทางจ านวนใกล้เคียงกัน รองลงมาเป็นรถจักรยานยนต์ 
วตัถุประสงค์ในการมาศูนย์การค้าฯ คือมาดูภาพยนตร์ และมาเดินเล่น นั่งเล่น มากกว่ามาเดินซือ้
ของ ซึง่สอดคล้องกับลกัษณะของกลุ่มผู้ มาใช้บริการที่เป็นวยัรุ่น นักเรียน นักศึกษา และรายได้ไม่สูง 
จึงใช้ศนูย์ฯเป็นที่พกัผ่อน 

        ส าหรับปัจจัยที่มีผลต่อการเข้ามาใช้บริการ ทัง้ 3 ปัจจัย ผู้มาใช้บริการให้ความส าคัญต่อปัจจัย
ด้านบริการมากที่สดุ เน่ืองจาก เป็นปัจจัยที่มีผลต่อความสะดวกสบายของผู้ มาใช้บริการโดยตรงซึ่ง
สอดคล้องกับการให้ความส าคญัสงูสดุต่อปัจจัยย่อยในหัวข้อความสะอาดโดยรวมและห้องน า้ และ
ความรู้สกึสบายเร่ืองการปรับอากาศและแสงสว่าง 

        ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ของสิ่งแวดล้อมและอาคารบริการ ผู้ มาใช้บริการได้ให้
ความส าคัญรองลงมาเป็น เร่ืองความสวยงามทันสมัย  การตกแต่งภายในสวยงาม เป็นปัจจัย
ภายนอก เพ่ือเป็นจุดน่าสนใจ แรงดงึดดูใจ และมีความสะดวกในการเดินทาง ต้องอยู่ใกล้ที่พัก หรือ
ทางผ่านประจ า  ติดถนนใหญ่มองเห็นตวัอาคารชัดเจน  ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขัด  อยู่ใน
แหล่งศูนย์กลางชุมชน  มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศูนย์ฯ  ส่วนการจัดภูมิทัศนภายนอก
ผู้ ใช้บริการให้ความส าคญัน้อยที่สดุ 

        ปัจจัยทางด้านการตลาด ผู้ มาใช้บริการได้ให้ความส าคัญล าดับท้ายสุด   ซึ่งมีปัจจัยย่อยที่
สนับสนนุ ที่ผู้มาใช้บริการได้ให้ความส าคญัตามล าดบั คือ การจัดกิจกรรมตามเทศกาล  ตัวสินค้ามี
คณุภาพ การโฆษณาประชาสัมพันธ์ แผ่นป้ายภายนอก - ภายในศูนย์ฯ  และ สื่อต่างๆ   สินค้าให้
เลือกหลากหลายตามความต้องการ   การส่งเสริมการขาย Promotion 

5.3 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

จากผลวิเคราะห์ทดสอบสมมติฐาน เพ่ือให้ทราบว่าสมมติฐาน  ลักษณะทางกายภาพของ
สิ่งแวดล้อมและอาคารศนูย์การค้าฯ  ปัจจัยทางด้านการตลาด ปัจจัยทางด้านการบริการ  ท าให้เกิด
แรงจูงใจลกูค้าในการให้เข้ามาใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ เป็นจริงตามสมมติฐานหรือไม่ 
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        สรุปได้ว่าจากค่าเฉลี่ยความส าคัญที่มีระดับความส าคัญมาก ทัง้ 3 ปัจจัยตามความเห็นของ
กลุ่มตัวอย่างผู้ มาใช้บริการในศูนย์การค้าฯ แสดงว่า  ลักษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและ
อาคารศนูย์การค้าฯ  ปัจจัยทางด้านการตลาด และ ปัจจัยทางด้านการบริการ  ท าให้เกิดแรงจูงใจใน
การให้เข้ามาใช้บริการของผู้ ใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์  จริงตามสมมติฐาน 

5.4 ข้อเสนอแนะและแนวทางการปรับปรุง 

         จากการส ารวจสถานประกอบการประเภท ห้างสรรพสินค้า  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ในบริเวณ
ข้างเคียง เพ่ือน าสภาพที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ตามลกัษณะปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้
บริการฯตามหวัข้อต่างๆที่ได้ศกึษามาเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยความส าคญั (X) และระดบัความพร้อม
ของปัจจัยแต่ละหวัข้อ เพ่ือเป็นแนวทางในการปรับปรุงส าหรับศูนย์การค้าเดอะสแควร์ โดย ควรจะ
ปรับปรุงตามล าดบัก่อนหลงัโดยใช้หลกัเกณฑ์  ดงันี ้

1. ปรับปรุงแก้ไขในหวัข้อปัจจัยที่มีความส าคญั ตามล าดบัค่าเฉลี่ยความส าคญั(X) มาก

ไปหาน้อย 

2. เรียงล าดบัระดบัความพร้อมที่เป็นอยู่ในปัจจุบันรีบปรับปรุงจากที่มีความพร้อมน้อยไป

หามาก 

ความหมายของความพร้อมที่เป็นอยู่ในปัจจุบัน ตามตาราง  

        ระดบั 3    หมายถึง    สภาพดี เป็นที่น่าพอใจ 

        ระดบั 2   หมายถึง     สภาพพอใช้ มีข้อที่ต้องปรับปรุงอีกแต่ไม่เร่งด่วน  

        ระดบั 1   หมายถึง     สภาพไม่เป็นที่น่าพอใจ  ต้องปรับปรุง  

 

ตารางที่ 14    สภาพความพร้อมของปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการฯตามสถานที่

ต่างๆ 

 ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจ Mean 

(X) 

สภาพความพร้อม 

BIG C Carrefour The Squaer 

1 ปัจจัยลักษณะทางกายภาพ     

1.1 ท าเลที่ตัง้     

    เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่ 3.92 3 3 3 



 

67 
 

 
 

ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจ Mean 

(X) 

สภาพความพร้อม 
BIG C Carrefour The Squar 

    มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศนูย์ฯ 3.82 3 2 1 
    มองเห็นตวัอาคารชดัเจนจากถนน 3.90 3 3 1 
    ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขดั 3.88 1 2 3 
    อยู่ใกล้ที่พกั หรือทางผ่านประจ า 3.93 3 3 3 
    อยู่ในแหล่งศนูย์กลางชมุชน 3.88 3 3 3 

1.2 สิ่งแวดล้อมและตวัอาคาร     
    ทางเดินเข้าอาคารร่มร่ืนมีร่มเงา 3.87 1 2 1 

    ด้านหน้าอาคารสวยงาม ทนัสมยั 3.93 1 1 3 
    การตกแต่งภายในสวยงาม 3.90 1 1 3 
2 ปัจจัยทางด้านการตลาด     

    สินค้าให้เลือกหลากหลายตาม ความต้องการ 3.64 3 3 1 

    ตวัสินค้ามีคณุภาพ 3.75 2 2 2 
    การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ แผ่นป้ายภายนอก- 

ภายในศนูย์ฯ  และ สื่อต่างๆ  
3.62 3 3 1 

    การส่งเสริมการขาย Promotion 3.57 3 3 1 

    การจดักิจกรรมตามเทศกาล 3.62 2 2 2 
3 ปัจจัยด้านการบริการ     

    ที่จอดรถสะดวก พอเพยีง  4.07 2 2 3 
    การรักษาความปลอดภยั สภุาพ รู้สกึปลอดภยั   4.08 1 1 3 
    ห้องน า้สะอาด เพียงพอต่อการใช้งาน 4.20 1 1 3 
  ความสะอาด ของพืน้ที่โดยรวม 4.28 1 1 3 
   การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่  ศนูย์ฯ

และร้านค้า 
4.11 1 1 1 

    อากาศเยน็สบาย  ไฟสว่างเพยีงพอ 4.11 2 2 3 
    ป้ายบอกทางหาง่าย ชดัเจน 4.02 2 2 3 
    การเปิด-ปิด ร้านค้าตรงเวลาให้บริการ 4.02 2 2 1 
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  จากตารางเปรียบเทียบข้างต้น  น ามาจัดตารางล าดบัความส าคญัและสภาพความพร้อม ได้ดงันี  ้

ตารางที่ 15   แสดงการจัดเรียงล าดบัค่าเฉลี่ยความส าคญัจากมากไปหาน้อย และ สภาพความ

พร้อมของปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้ ใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์  

  ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจ Mean สภาพความพร้อม 

(X) BIG C Carrfurl The Square 
   ความสะอาด ของพืน้ที่โดยรวม 4.28 1 1 3 

  ห้องน า้สะอาด เพียงพอต่อการใช้งาน 4.2 1 1 3 

  การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่  
ศนูย์ฯและร้านค้า 

4.11 1 1 1 

  อากาศเย็นสบาย  ไฟสว่างเพียงพอ 4.11 2 2 3 

  การรักษาความปลอดภยั สภุาพ รู้สึก
ปลอดภยั   

4.08 1 1 3 

  ที่จอดรถสะดวก พอเพียง  4.07 2 2 3 

   ป้ายบอกทางหาง่าย ชดัเจน 4.02 2 2 3 

   การเปิด-ปิด ร้านค้าตรงเวลาให้บริการ 4.02 2 2 1 

   อยู่ใกล้ที่พกั หรือทางผ่านประจ า 3.93 3 3 3 

  ด้านหน้าอาคารสวยงาม ทนัสมยั 3.93 1 1 3 

  เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่ 3.92 3 3 3 

  มองเห็นตวัอาคารชดัเจนจากถนน 3.9 3 3 1 

  การตกแต่งภายในสวยงาม 3.9 1 1 3 

  ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขดั 3.88 1 2 3 

  อยู่ในแหล่งศนูย์กลางชมุชน 3.88 3 3 3 

  ทางเดินเข้าอาคารร่มร่ืนมีร่มเงา 3.87 1 2 1 

   มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศนูยฯ์ 3.82 3 2 1 

  ตวัสินค้ามีคณุภาพ 3.75 2 2 2 
  สินค้าให้เลือกหลากหลายตาม ต้องการ 3.64 3 3 1 
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  ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจ Mean 
(X) 

สภาพความพร้อม 

BIG C Carrefour The Square 

   การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ แผ่นป้าย
ภายนอก- ภายในศนูย์ฯ  และ สื่อต่างๆ  

3.62 3 3 1 

     การจดักิจกรรมตามเทศกาล 3.62 2 2 2 

     การส่งเสริมการขาย Promotion 3.57 3 3 1 

     จดัภมูิทศัน์ภายนอกสวยงาม 3.31 1 1 3 

 

         จากการเรียงล าดบัความส าคญัของปัจจัยที่มีผลต่อแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของ

ผู้ ใช้บริการในศนูย์การค้าเดอะสแควร์ จากมาก ไปหา น้อย  และ ระดบัสภาพความพร้อมของแต่ละ

ปัจจัยที่ได้จากการประเมินตามสภาพในปัจจุบัน ของศูนย์การค้าเดอะสแควร์กับห้างคาร์ฟ ูสาขาบาง

ใหญ่ และ ห้างบ๊ิกซี สาขาบางใหญ่ นัน้ จะใช้เป็นข้อมลูจัดล าดบัความส าคญัในการปรับปรุง

ศนูย์การค้าเดอะสแควร์ โดยพิจารณาจากค่าเฉลี่ยความส าคญั (x) และ สภาพความพร้อมของแต่

ละปัจจัยที่ได้จากการประเมินตามสภาพในปัจจุบัน ของศูนย์การค้าเดอะสแควร์   กล่าวคือ 

1. ปัจจัยท่ีต้องปรับปรุงโดยเร็ว พิจารณาจาก ค่าเฉลี่ยความส าคญั (x) มีค่ามากกว่า 3.96  
และ สภาพความพร้อมของแต่ละปัจจัยอยู่ใน  ระดบั 1    จากตาราง....  มีทัง้หมด 2 ปัจจัย คือ       

        1.1  การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่  ศนูย์ฯและร้านค้า 

                  1.2  การเปิด-ปิด ร้านค้าตรงเวลาให้บริการ  
 

2. ปัจจัยท่ีต้องปรับปรุงเม่ือมีความพร้อม      ค่าเฉลี่ยความส าคญั (x) มีค่ามากกว่า 

3.95  และ สภาพความพร้อมของแต่ละปัจจัยอยู่ใน ระดบั 2  และ  ค่าเฉลี่ยความส าคัญ (x) มีค่า

ระหว่าง 3.63-3.95  และ สภาพความพร้อมของแต่ละปัจจัยอยู่ใน ระดบั 1  จากตาราง....  มีทัง้หมด 

4 ปัจจัย คือ   

2.1 มองเห็นตัวอาคารชัดเจนจากถนน  

2.2 ทางเดินเข้าอาคารร่มร่ืนมีร่มเงา 

2.3 มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศนูย์ฯ 
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    ตารางที่ 16      แสดงจ านวนปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจฯ เมื่อคิดจากระดบัความส าคญัและระดบั

ความพร้อม 

 

3.96-4.28 2 0 6 

                 
ความส าคญั
(x) 

3.63-3.95 4 1 6 

 
3.31-3.62 

2 1 1 

  
1 2 3 

  
 

ความพรอ้ม 

 

                                          พืน้ที่หวัข้อปัจจัยที่ต้องปรับปรุงโดยเร็ว 

                                                    พืน้ที่หวัข้อปัจจัยที่ต้องปรับปรุงไม่เร่งด่วน 

                                                    พืน้ที่หวัข้อปัจจัยที่ยังไม่จ าเป็นต้องปรับปรุง 

 

5.4 ข้อเสนอแนะและแนวทางการปรับปรุง 

        ข้อเสนอแนะของผู้ วิจัยได้สรุปจากข้อมลูการวิเคราะห์ผลการศึกษา และข้อมูลจากการส ารวจ
สภาพในปัจจุบันของศนูย์การค้าเดอะสแควร์  ดงันัน้จึงขอเสนอแนะแนวทางที่น าไปสู่การปฏิบัติ เพ่ือ
ใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงศูนย์การค้าเดอะสแควร์ ตามปัจจัยที่ศึกษาให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้มาใช้บริการ ตามวตัถุประสงค์การวิจัยในครัง้นี ้

 1. ปัจจัยท่ีต้องปรับปรุงโดยเร็วเร่งด่วน.  มีทัง้หมด 2 ปัจจัย คือ       
     1.1  การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าท่ีศูนย์ฯและร้านค้า 

การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่  ศนูย์ฯและร้านค้า ที่มีต่อลกูค้ายังไม่มี
ความชัดเจนเน่ืองจากยังไม่มีการก าหนดการปฏิบัติในเร่ืองนีซ้ึง่สามารถปรับปรุง  

/   

   

   

/   

หวัข้อปัจจัยทีต้่อง

ปรับปรุงโดยเร็ว 

หัวข้อปัจจัยท่ียังไม่

จ าเป็นต้องปรับปรุง 
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โดยการก าหนดมาตรฐานการปฏิบัติส าหรับพนักงานของศนูย์ฯเมื่อพบลกูค้าหรือผู้
มาใช้บริการไม่ว่าจะเป็นพนักงานระดบัใด หน่วยงานใด      
               1.2  การเปิด-ปิด ร้านค้าตรงเวลาให้บริการ  

การเปิด-ปิด ร้านค้าในพืน้ที่ห้องเช่าขนาดใหญ่ ส่วนใหญ่ตรงเวลาให้บริการซึง่ก าหนดไว้ 10.00 
น. ถึง 21.00 น.  ในส่วนของพืน้ที่เช่าขนาดเล็กยังเปิด-ปิด ไม่ตรงเวลา จะเปิดหลงั และ ปิดก่อนเวลา
ที่ก าหนดประมาณ คร่ึงชั่วโมง  ต้องด าเนินการตามระเบียบกับผู้ เช่าที่ไม่ปฏิบัติตามโดยอาศยั
จดหมายเตือน การเก็บสถิติรายงาน การลดความช่วยเหลือในเร่ืองต่างๆกับผู้ เช่ารายที่ไม่ให้ความ
ร่วมมือกับศนูย์ฯ 

2. ปัจจัยท่ีต้องปรับปรุงโดยเร็วแต่ไม่เร่งด่วนมาก มีทัง้หมด 4 ปัจจัย คือ   

2.1  การมองเห็นตัวอาคารชัดเจนจากถนนด้านหน้า                                     

         เน่ืองจาก ตวัอาคารอยู่ลกึจากถนนใหญ่ ประมาณ  60 เมตร   มีต้นไม้   
อาคารพาณิชย์  ราวสะพานข้ามคลองบดบังทศันียภาพ ประกอบกับระดบัพืน้ที่ ที่ตัง้
ศนูย์ฯต ่ากว่าถนนใหญ่ประมาณ 1.50 เมตร ท าให้มุมการมองเห็นหน้าศนูย์ฯดูไม่
โดดเด่น 

                                

 ภาพที่  5.1  แสดงสิ่งบดบังทศันียภาพหน้าศนูย์ฯ 
                             

                                

                                   ภาพที่  5.2  แสดงลานโล่งหน้าศนูย์ฯ 

   

   

   

/   
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บริเวณลานโล่งหน้าศนูย์ฯในปัจจุบันไม่ค่อยใช้ประโยชน์จากพืน้ที่นี ้และ เป็นจุดบอดที่ท าให้ศนูย์ฯ
อยู่ห่างไกลจากถนน มุมมองจากถนนใหญ่มองไม่เห็นตัวอาคาร  ไม่เชิญชวนให้คนภายนอกเข้ามาใช้
บริการ  ในอนาคตควรก่อสร้างอาคารด้านหน้าประมาณ 2 ชัน้ต่อเช่ือมกับอาคารเดิมมีบันไดและ
ประตทูางเข้าด้านหน้าที่ชัน้ 1 และ ชัน้ 2 ชัน้ดาดฟ้าเป็นลานโล่งเพ่ือจัด EVENT เพ่ือท าให้ตวัอาคาร
ย่ืนออกมาด้านหน้าให้เห็นได้ชัดเจนและเป็นมมุมองที่สวยงาม  

                              

                                    ภาพที่  5.3  แสดงภาพร่างอาคารด้านหน้า 

 

2.2  ทางเดินเข้าอาคารร่มร่ืนมีร่มเงา                                            

ช่วงกลางวนัแดดร้อนไม่มีร่มเงาควรท าให้ลานด้านหน้ามีการ
เคลื่อนไหว  
(Movement) โดยท าเป็นลานจอดรถ ให้ดเูหมือนมีคนมาใช้บริการไม่ 
เงียบเหงา ช่วงเย็นหรือกลางคืนควรจัดร้านค้า ร้านขายอาหารมาขายตามแนว  
ถนนทางเข้าและจัดการแสดงต่างๆให้คนมาใช้บริการท าให้บรรยากาศหน้าศนูย์ฯดูคกึคักมีชีวิตชีวา  

 

                             

                                         ภาพที่  5.4  แสดงทางเดินเข้าอาคาร 

   

/   
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2.3 มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศูนย์ฯ 

มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศนูย์ฯ แต่มีระยะห่างจากหน้าทางเข้าศนูย์ฯมาก 
แยกประเภท  ได้ดงันี  ้
                  ป้ายจอดรถโดยสารประจ าทาง   ห่างจากหน้าศนูย์ฯ ประมาณ 200 
เมตร  

                                  
     ภาพที่  5.5  แสดงป้ายรถประจ าทาง รถตู้  
  

                 ที่จอดรถตู้ประจ าทาง ปัจจุบันอยู่บริเวณ  ป้ายจอดรถประจ าทาง ห่างจากทางเข้าศนูย์ฯ 
เช่นกัน     
                 ที่จอดรถแท็กซี่บริเวณใกล้ป้ายจอดรถประจ าทาง 
                 รถจักรยานยนต์รับจ้าง อยู่หน้าปากซอยทางเข้าโรงพยาบาลเกษมราษฏร์ บางใหญ่  
                ส าหรับป้ายจอดรถโดยสารประจ าทาง ไม่สามารถย้ายจากที่เดิมหรือเพ่ิมป้ายรถโดยสาร
ประจ าทางให้มาอยู่บริเวณหน้าศนูย์ฯได้ เน่ืองจากบริเวณทางเข้าหน้าศนูย์ฯ มีคอสะพานข้ามคลอง 
และมีข้อก าหนดทางกฏหมายเร่ืองระยะห่างระหว่างคอสะพานกับป้ายจอดรถโดยสารไม่น้อยกว่า
200 เมตร   แต่ที่จอดรถตู้ประจ าทาง ที่จอดรถแท็กซี่ รถจักรยานยนต์รับจ้าง  สามารถติดต่อให้เข้ามา
ใช้ พืน้ที่บริเวณริมทางเท้าภายในถนนทางเข้าศนูย์ฯเป็นที่จอดรับ-ส่ง ผู้ โดยสาร เพ่ือเป็นการดงึคนให้
มีการหมนุเวียน มาใช้บริการในบริเวณหน้าศูนย์มากขึน้ 
 

   

/   
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                          ภาพที่  5.6  แสดงบริเวณริมทางเท้าภายในถนนทางเข้าศนูย์ฯ 

 

2.4 ความหลากหลายของสินค้า 

สินค้าให้เลือกไมห่ลากหลายเท่าที่ควรเน่ืองจากพืน้ที่ขายไม่มากนัก  ความ
น่าสนใจของสินค้าน้อย    สินค้ามีคณุภาพปานกลาง และ ไม่ค่อยทนั Trand  
Fashion เป็นสินค้าที่หาซือ้ได้จากภายนอก 
            พืน้ที่ขายมีทัง้สิน้  8,547.13 ตารางเมตร   พืน้ที่ว่าง 1711 ตารางเมตร คิดเป็น พืน้ที่ว่าง 20 
% ของพืน้ที่เช่าทัง้หมด เมื่อทางศนูย์ฯมีพืน้ที่ขายน้อยและพืน้ที่เช่าแต่ละห้องมีขนาดใหญ่ ขนาด
พืน้ที่ห้องละ 80-200 ตารางเมตร ท าให้หาสินค้าได้ไม่หลากหลาย จึงควรจัดแบ่งพืน้ที่ให้สามารถจัด
พืน้ที่ขายขนาดเล็กได้หลายๆพืน้ที่เพ่ือจะได้จัดเป็นโซนขายสินค้าได้หลากหลายประเภทมากขึน้
โดยเฉพาะสินค้าประเภทสินค้า  Fashion  วยัรุ่น  อาหาร หรือจัดมมุนั่งเล่นที่เสริมด้วยการมีสินค้า
บริการ เช่น ห้องสมุด ห้องอ่านหนังสือ และบริการขายเคร่ืองด่ืม ขนมขบเคีย้ว ให้เป็นไปตามกลุ่ม
ลกูค้าจากการวิจัยนีท้ี่มาใช้บริการเป็นส่วนใหญ่  

                              

               

                              ภาพที่  5.7  แสดงร้านค้าขนาดใหญ่ภายในศนูย์ฯ 

   

/   
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                                ภาพที่  5.8  แสดงร้านค้าขนาดเล็กภายในศนูย์ฯ 

 

 

3. ปัจจัยท่ีควรรักษาสภาพหรือปรับปรุงโดยไม่เร่งด่วน 

           ส าหรับปัจจัยอ่ืนๆตามตารางที่         ที่มีระดบัความพร้อมน้อยแต่มีความส าคญัน้อย  จึงยัง

ไม่จ าเป็นในการปรับปรุงเร่งด่วน หรือ ปัจจัยที่มีความพร้อมสงูอยู่แล้วก็ยังไม่จ าเป็นต้องปรับปรุง 

เพียงแต่พยายามรักษาระดบัความพร้อมนัน้ให้คงที่หรือปรับปรุงให้ดีขึน้บ้างโดยอาจยังไม่ต้อง

เปลี่ยนแปลงมากนัก 

    ตารางที่ 17   แสดงจ านวนปัจจัยที่ท าให้เกิดแรงจูงใจฯ เมื่อพิจารณาจากระดบัความส าคญัและ

ระดบัความพร้อมซึง่ยังไม่จ าเป็นต้องปรับปรุงโดยไม่เร่งด่วน 

 

3.96-4.28 2 0 6 

                 
ความส าคญั
(x) 

3.63-3.95 
4 1 6 

 
3.31-3.62 

2 1 1 

  
1 2 3 

  
 

ความพรอ้ม 

 

 
         

บริเวณท่ียังไมจ่ าเป็นต้อง

ปรับปรุง 
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 3.1 พืน้ที่ของศนูย์การค้าเดอะสแควร์  เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่  ถนนตลิ่งชันสพุรรณบุรี 

                                  

             ภาพที่ 5.9  แสดงภาพถนนหน้าศนูย์การค้าเดอะสแควร์ 

     
   3.2  ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขัด ถนนทางเข้าใหญ่  โล่ง ไม่มีรถจอดเกะกะซึ่งเป็น 

ข้อดีของสภาพทางกายภาพฯในปัจจุบัน  

                                     

                                           ภาพที่  5.10  แสดงทางเข้า—ออก  

3.3  สถานที่ตัง้ศนูย์ฯ อยู่ห่างจากตลาดบางใหญ่  บ๊ิกซี สาขาบางใหญ่  แหล่งศนูย์กลางชุมชน  
เล็กน้อย  ซึง่พืน้ที่ระหว่างศนูย์ฯกับชุมชนดงักล่าวเป็นทางเท้าหน้าศนูย์โชว์รูมรถยนต์ Honda ซึง่ไม่มี
ร้านค้า หรือกิจกรรมใดๆ  

                                     

                          ภาพที่  5.11  แสดงทางเท้าหน้าศนูย์โชว์รูมรถยนต์ Honda 
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   3.4  การจัดภมูิทศัน์ภายนอกสวยงาม  มีสวนหย่อม ต้นไม้  น า้พ ุทางเดินเข้าอาคารในเวลา
กลางวนั  แดดร้อน  ไม่ร่มร่ืน  ไมม่ีร่มเงาหรือหลงัคาบังแดด    บรรยากาศเงียบเหงา ไม่มีคนมา
นั่งเล่นหรือใช้บริการ  

                                   

                                                  ภาพที่  5.12  แสดงทางเดินเข้าอาคาร 

3.5  ด้านหน้าอาคารมีความสวยงามพอสมควร แต่ทางเข้าประตูอาคารชัน้1ด้านหน้า ดูมืดทบึ
ดไูม่น่าเข้ามาใช้บริการ 

                                     

                                             ภาพที่  5.13  แสดงประตทูางเข้าหน้าอาคาร 

 3.6  การตกแต่งสถานที่ภายในสวยงามแตกต่างจากห้างสรรพสินค้า  ซุปเปอร์เซ็นเตอร์ ใน
พืน้ที่บริเวณใกล้เคียง  เป็นข้อได้เปรียบสามารถใช้สถานที่จัดงาน Event ต่างๆได้   

                                                                

                                                ภาพที่  5.14  แสดงการตกแต่งภายในศนูย์ฯ 
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           3.7  การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ ในปัจจุบันในรัศมี 5 กิโลเมตร ยังมีผู้ที่ไม่รู้จักศูนย์ฯ อีกเป็น
จ านวนมาก  สงัเกตไุด้จากกลุ่มผู้มาใช้บริการที่ได้จากผลการวิจัยนีส้่วนใหญ่จะเป็นลกูค้าประจ าที่มา
ใช้บริการในศนูย์ฯ มากกว่าสปัดาห์ละ 1 ครัง้ และจากการสอบถามจากบุคคลภายนอกอ่ืนๆ ก็ไม่
ทราบว่าศนูย์การค้าเดอะสแควร์มีสิ่งใดให้บริการ   ดงันัน้ ทางศูนย์ฯจึงจ าเป็นต้องมีการ
ประชาสมัพนัธ์ให้เข้าถึงกลุ่มคนในละแวกนัน้โดยตรง ปัจจุบันมีการประชาสมัพนัธ์ทางสถานีวิทยุ
ชุมชนจ านวน  20สถานี ซึง่จ าเป็นต้องขยายเครือข่ายสถานีให้ครอบคลมุพืน้ที่ให้มากขึน้และก าหนด
ช่วงเวลา ความถ่ีในการโฆษณาให้มากขึน้เพ่ือให้ครอบคลุมเวลาการฟังของกลุ่มลกูค้าทกุกลุ่มจัด 
Troop ประชาสมัพนัธ์ตามชุมชนต่างๆเป็นประจ าให้เกิดความคุ้นเคย 
          3.8  แผ่นป้ายภายนอก- ภายในศนูย์ฯ  และ สื่อต่างๆ เช่น Banner Cut-Out ขนาดใหญ่
ปัจจุบันมีจ านวน  5 ป้าย  ป้ายบริเวณด้านหน้าศนูย์ฯถูกป้ายอ่ืนๆบังมองเห็นไม่ชัดเจนและสีสนั
ความน่าสนใจของป้ายมีน้อย จึงควรปรับเปลี่ยนรูปแบบข้อความและสีสนัของป้ายให้ดูน่าสนใจ
สงัเกตงุ่ายดงึดูดสายตาและจดจ าง่าย  

                                        

                        ภาพที่  5.15  แสดงป้ายด้านหน้าศนูย์ฯสีไม่สดใส ไม่ดงึดดูสายตา 

                                         

                                      ภาพที่  5.16  แสดงป้ายถูกบังมองไม่ชัดเจน 

 3.9  การส่งเสริมการขาย Promotion มีกิจกรรมที่น่าสนใจ   มีการจัดกิจกรรมตามเทศกาลแต่มี
คนจ านวนไม่มากนักที่มาร่วม และมาด ูจ าเป็นต้องปรับปรุงการประชาสมัพนัธ์และการสื่อสาร
ภายนอกการท าข่าวประชาสมัพนัธ์ตามสื่อ  และการประชาสมัพนัธ์เชิงรุกตามชุมชน  แบบเคาะ
ประตบู้านเพ่ือให้ได้มาซึง่ลกูค้าที่แท้จริง 
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3.10  ที่จอดรถในศนูย์ฯ มีที่จอดทัง้สิน้  870  คนั  แต่ละวนัมีรถจอดประมาณ 550  คนั  มี
ความสะดวก พอเพียงกับรถที่มาใช้บริการ                                       

     

                                          ภาพที่  5.17  แสดงพืน้ที่จอดรถ 

3.12  การรักษาความปลอดภยั เจ้าหน้าที่ยังไม่ค่อยทกัทายปราศรัยกับผู้มาใช้บริการ  การแต่ง
เคร่ืองแบบยังไม่ค่อยเรียบร้อย ขนาดไม่พอดีกับร่างกาย  จ าเป็นต้องจัดอบรมปรับปรุงบุคลิกภาพและ
ตรวจสอบตาม KPI.ของงาน 

3.13  พืน้ที่ทัว่ไปมีความสะอาด เป็นที่น่าพอใจ   ห้องน า้มีขนาดใหญ่เพียงพอต่อการใช้งาน ไม่
ต้องรอ และ สะอาด  แต่สามารถปรับปรุงการบริการโดยเพ่ิมน า้หอมและจัดต้นไม้ประดับเพ่ิมเติม  

 

                             

                                  ภาพที่  5.18  ห้องน า้ภายในศูนย์ฯที่ปรับปรุง 
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ภาคผนวก 

แบบสอบถามการศึกษาปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจในการเข้ามาใช้บริการ

ของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้า 

กรณีศึกษา ศูนย์การค้าเดอะ สแควร์   บางใหญ่ 
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แบบสอบถาม 

การศึกษาปัจจัยปัจจัยท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการของผู้มาใช้บริการ

ศูนย์การค้า  กรณีศึกษา ศูนย์การค้าเดอะ สแควร์   บางใหญ่ 

ค าชีแ้จง : โปรดกรอกแบบสอบถามตามความคิดเหน็ของท่านที่เป็นจริงมากที่สดุ ตามหวัข้อที่ก าหนดให้และ 
แบบสอบถามนีใ้ช้ส าหรับประกอบการค้นคว้าอิสระตามหลกัสตูร วทิยาศาสตร์มหาบณัฑิต สาขา การบริหาร
จดัการทรัพยากรณ์อาคาร  โดยแบบสอบถามประกอบด้วยข้อมลู 2 ส่วน คือ 

1. ข้อมลูทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

2. ข้อมลูความคิดเหน็ต่อปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจในการเข้ามาใช้บริการฯ 

1. ลกัษณะทางกายภาพของสิ่งแวดล้อมและอาคาร 

2. ปัจจยัทางด้านการตลาด 

3. ปัจจยัทางด้านการบริการ   

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

1. เพศ            1)  ชาย                                       2)  หญิง 

2. อาย ุ            1)  ต ่ากวา่ 15 ปี                            2)  15 – 20  ปี 

                        3)   21 – 25  ปี                                    4)  26 – 30  ปี 

                             4)   31 – 35  ปี                                    5)  36 – 40  ปี 

                             6)   41 -  45  ปี                                   7)  46 – 50  ปี                      8)  สงูกวา่  50 ปี 

3.  ระดบัการศึกษา 

1) ต ่ากวา่มธัยมศึกษา                       2)  มธัยมศึกษา , ปวช. 

3)    อนปุริญญา ,  ปวส.                       4)  ปริญญาตรี 

 5)   สงูกวา่ปริญญาตรี 

4. อาชีพ 
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                             1)  นกัเรียน  นกัศึกษา                            2)  รับราชการ   รัฐวสิาหกิจ 

                         3)  พนกังานบริษัทเอกชน                        4)  ธุรกิจสว่นตวั  

                         5)   รับจ้างทัว่ไป 

5. รายได้ 

                             1)  ต ่ากวา่ 5000  บาท                           2)  5001 – 10000    บาท 

                             3)  10001 – 20000  บาท                       4)  20001 -  30000  บาท  

                             5)   30001 – 40000  บาท                      6)  40001 – 50000  บาท 

                             7)   สงูกว่า 50000 บาท 

6.  ระยะทางระหว่างที่พกั กับ ศนูยก์ารค้าเดอะสแควร์  

                       1)  ต ่ากว่า  1   กม.                                  2)    1  –  2   กม. 

                            3)   2   -   3   กม.                                   4)    3  -  4   กม. 

                            5)   4   -   5   กม.                                   6)    มากกว่า  5  กม. 

7.  วิธีการเดินทางระหว่างที่พกั กับ ศนูยก์ารค้าเดอะสแควร์  

                        1)  รถยนต์สว่นตวั                                  2)    จกัรยานยนต์ส่วนตวั 

                             3)   รถประจ าทาง                                   4)   รถตู้โดยสาร 

                             5)   จกัรยานยนต์รับจ้าง                          6)   อ่ืนๆ โปรดระบ.ุ................................ 

 

8. วตัถปุระสงค์ในการมาศนูย์การค้าเดอะสแควร์      ตอบได้มากกวา่ 1 ข้อ                      

                        1)  ดภูาพยนต์                                        2)    ซือ้ของ Shopping 

                             3)  นัง่เล่น   เดินเล่น                                4)    ที่นดัพบเพื่อน 

                             5)  ซือ้ของใน Suppermarket                  6)   รับประทานอาหาร 

                             6)   อ่ืนๆ โปรดระบ ุ ..................................................... 

9.  ความบ่อยครัง้ในการมาศนูยก์ารค้าเดอะสแควร์     
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                       1)  มากกว่า 1 ครัง้ ต่อ สปัดาห์                           2)    1  ครัง้ ต่อ สปัดาห์ 

                            3)     2  ครัง้ ต่อ  เดือน                                       4)    1  ครัง้ ต่อ เดือน 

                            5)  น้อยกวา่เดือนละ ครัง้             

ส่วนท่ี 2   ข้อมูลความคิดเห็นต่อปัจจัยท่ีท าให้เกิดแรงจูงใจในการเข้ามาใช้บริการฯ 

 ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจ ระดบัความคิดเห็น 

มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ 
1 ปัจจัยลักษณะทางกายภาพ      

1.1 ท าเลที่ตัง้      

    เดินทางสะดวกติดถนนใหญ่      

    มีระบบขนส่งสาธารณะถึงหน้าศนูย์ฯ      

    มองเห็นตวัอาคารชดัเจนจากถนน      

    ทางเข้า-ออก สะดวก จราจรไม่ติดขดั      

    อยู่ใกล้ที่พกั หรือทางผ่านประจ า      

    อยู่ในแหล่งศนูย์กลางชมุชน      

1.2 สิ่งแวดล้อมและตวัอาคาร      

    จดัภมูิทศัน์ภายนอกสวยงาม      

    ทางเดินเข้าอาคารร่มร่ืนมีร่มเงา      

    ด้านหน้าอาคารสวยงาม ทนัสมยั      

    การตกแต่งภายในสวยงาม      

2 ปัจจัยทางด้านการตลาด      

    สินค้าให้เลือกหลากหลายตาม     ความ
ต้องการ 

     

    ตวัสินค้ามีคณุภาพ      

    การโฆษณาประชาสมัพนัธ์ แผ่นป้าย
ภายนอก- ภายในศนูย์ฯ  และ สื่อต่างๆ  

     

    การส่งเสริมการขาย Promotion      

    การจดักิจกรรมตามเทศกาล      
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3 ปัจจัยด้านการบริการ      

 
 

ปัจจยัที่ท าให้เกิดแรงจงูใจ ระดบัความคิดเห็น 

มากทีส่ดุ มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สดุ 

    ห้องน า้สะอาด เพียงพอต่อการใช้งาน      

  ความสะอาด ของพืน้ที่โดยรวม      

   การต้อนรับและเอาใจใส่จากเจ้าหน้าที่  
ศนูย์ฯและร้านค้า 

     

    อากาศเยน็สบาย  ไฟสว่างเพยีงพอ      

    ป้ายบอกทางหาง่าย ชดัเจน      

    การเปิด-ปิด ร้านค้าตรงเวลาให้บริการ      

       

       

 

ข้อเสนอแนะ   
..................................................................................................................................... 
.................................................................................................................................................
.................................................................................................................................................
..................   
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ประวัตผิู้ ศึกษา 

 

ช่ือ-สกุล                                      เรือเอกอาริชย์  สรุพลชัย 

วนั เดือน ปีเกิด                            17 ตลุาคม 2508 

สถานที่เกิด                                  จังหวัดสระบุรี 

วฒุิการศกึษา                               ปริญญาตรีวิทยาศาสตร์บัณฑิต สาขาวิศวกรรมเคร่ืองกลเรือ 

                                                   โรงเรียบนายเรือ 

ประสบการณ์การท างาน               กรมอู่ทหารเรือ  กองทพัเรือ                       ปี 2532-2537 

                                                   บริษัท บางกอกอินเตอร์คอนติเนนตอลโฮเต็ลส จ ากัด 

                                                                                                                  ปี 2538-2547 
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