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บทคดัย่อ  
 งานวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค ์1) เพือ่ศกึษาลกัษณะประชากรศาสตรท์ีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คอมมูนิตี้ มอลล์ ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ 2) เพื่อศกึษาปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีี
ท ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ โดยมรีปูแบบการวจิยัเป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้น
การวจิยัในครัง้นี้ คอื ประชากรที่เขา้ใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ในโครงการพทีที ีปาร์ค มอลล์ จงัหวดั
สมุทรปราการ จ านวน 400 คน โดยใชแ้บบส ารวจเป็นเครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเก็บรวบรวมขอ้มูล สถติทิีใ่ช้
ในการวเิคราะหข์อ้มูลเชงิพรรณา ไดแ้ก่ ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการ
วเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมานดว้ย T-test, F-test และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู (Multiple Regression 
Analysis) 
 ผลการวจิยั พบว่า ผูใ้ชบ้รกิารทีต่อบแบบส ารวจส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายุอยู่ในช่วง 31- 40 
ปี มรีะดบัการศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 
มอีาชพีเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน และ สถานภาพโสด โดยปัจจยัประชากรศาสตร ์ดา้นเพศ อายุ รายได้
เฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพครอบครวัแตกต่างกนั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ 
ของผู้บรโิภคในโครงการพทีีที ปาร์ค มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ ส่วนระดบัการศึกษา และอาชีพที่
แตกต่างกนั จะส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผู้บรโิภคในโครงการพทีีที ปาร์ค 
มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ ในสว่นของปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
คอมมูนิตี้ มอลล์ ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ ไดแ้ก่ ดา้นช่องทาง



การจดัจ าหน่ายมากทีสุ่ด รองลงมาดา้นลกัษณะทางกายภาพ ดา้นบุคลากร ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา 
ดา้นผลติภณัฑ ์และดา้นการสง่เสรมิการตลาดน้อยทีสุ่ด  
 
ค าส าคญั : ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด, การตดัสนิใจ, คอมมนูิตี ้มอลล ์
 
Abstract 
 This research has objective as follows 1) To study about demographics factors affecting 
customer decision to use the services of Community Malls in the PTT Park Malls Samut Prakan 
Province 2) To study about Marketing Mix that affecting customer decision to use the services of 
Community Malls in the PTT Park Malls Samut Prakan Province. The amount of population is 
400 persons service users of Community Malls in the PTT Park Malls Samut Prakan province as 
frequency, percentage, mean, T-test, F-test, SD and Multiple Regression Analysis result.  
The result shows that the most of them are female, age 31- 40 years of age, education level a 
Bachelor's Degrees, income between 10,001- 20,000 baht per month, most of them work as 
officer and status single.  
 Demographic factors: sex, age, income and status not affecting customer decision to use 
the services of Community Malls in the PTT Park Malls Samut Prakan province, occupation and 
education level affecting customer decision to use the services of Community Malls in the PTT 
Park Malls Samut Prakan province. For Marketing Mix factor affecting customer decision to use 
the services of Community Malls in the PTT Park Malls Samut Prakan province, the most factor 
affecting services decision-making are Place, Physical Evidence, People, Process, Price, Product 
and Promotion.  
 
Keywords: Marketing Mixed, Purchase Decision, Community Malls 
 
บทน า 

จากสถานการณ์ COVID-19 ท าให้พฤตกิรรมการใช้ชวีติเปลีย่นไปจากเดมิ คนอยู่กบับ้านมาก
ขึน้ มกีารปรบัการใชช้วีติในสถานทีใ่กลบ้า้น และการใชจ่้ายต่างๆ เช่น ใชบ้รกิารรา้นอาหารใกลบ้า้น ซือ้
ของกนิของใช้จากซูเปอร์มาร์เก็ต หรอืร้านสะดวกซื้อใกล้บ้าน และย่านที่อยู่อาศยัเริม่ขยายไปยงัรอบ
นอกเมอืงมากขึน้ เป็นไปตามการขยายตวัของสงัคมเมอืงทีไ่ม่กระจุกตวัในโซน CBD (Central Business 
District) และการขยายระบบคมนาคม ท าให้เกดิย่านที่อยู่อาศยัใหม่ เตมิเต็มความครบวงจรของความ
เป็นย่าน ที่มอีงค์ประกอบครบ ทัง้แหล่งรวมที่อยู่อาศยั , สถานศึกษา, โรงพยาบาล, หรอืสถานที่ออก
ก าลงักาย รวมทัง้ระบบคมนาคมทีส่ะดวก และเชื่อมต่อใจกลางเมอืง เมื่อมคีวามครบวงจรของความเป็น
ย่าน จะท าใหม้คีวามหนาแน่นของประชากรมากพอที่จะสรา้งคอมมูนิตี้ มอลล์ เพื่อตอบโจทยส์ิง่จ าเป็น



พื้นฐานในชีวิตประจ าวนัของผู้คนที่อยู่ในย่าน หรือโซนนัน้ๆ ในขณะเดียวกันคอมมูนิตี้ มอลล์ เป็น
มากกว่าสถานทีซ่ื้อของ เช่น การมพีืน้ทีพ่กัผ่อนออกก าลงักาย พืน้ที่สเีขยีว พืน้ทีส่ าหรบัจดัอเีวน้ท์ เป็น
จุดนัดพบปะสงัสรรค์ของคนทีอ่ยู่อาศยัในย่านนัน้ๆ และสามารถพาสตัวเ์ลี้ยงมาเดนิเล่นได ้การมาร่วม
กจิกรรมทีจ่ดัขึน้ ท าใหก้ารใชเ้วลาอยู่กบัคอมมูนิตี้ มอลล์ มากขึน้ มากกว่าแค่การมาซื้อของหรอืกินขา้ว
แล้วกลับ ด้วยเหตุนี้ท าให้ธุรกิจคอมมูนิตี้ มอลล์ มีการขยายตัวเพิ่มมากขึ้น และมียกัษ์ใหญ่รุกเปิด
โครงการใหม่ เช่น MBK Group กับโครงการ “ เดอะไนน์ เซ็นเตอร์ ติวานนท์ ”  Central X SF กับ
โครงการ “ Market Place Krungthep Kreetha” JAS Asset กับโครงการ “JAS Green Village Kubon”  
(Brand Buffet 2022 : ออนไลน์) 

ปัจจุบนัมผีูพ้ฒันาโครงการคอมมูนิตี้ มอลล์ จ านวนมากทีเ่ป็นหน้าใหม่ และไม่เคยท าธุรกิจ
ศูนยก์ารคา้มาก่อน จงึไม่ใช่เรื่องแปลกทีค่อมมูนิตี้ มอลล์ หลายโครงการไม่ประสบความส าเรจ็ (ดา้น
กรุงเทพธุรกจิ 2560 : ออนไลน์) ไม่สามารถดงึธุรกจิค้าปลกีใหเ้ขา้มาเช่าพื้นทีไ่ด ้ไม่สามารถดงึดูดให้
ลูกคา้เขา้มาจบัจ่ายได ้แมจ้ะมรีา้นค้า รา้นอาหาร ชื่อดงัเขา้มาเปิดบรกิารเต็มพื้นทีก่ต็าม มหีลาย
สาเหตุทีน่ าไปสู่ความลม้เหลวของคอมมูนิตี้ มอลล์ โดยหลกัคอืทีต่ ัง้อยู่ห่างไกลชุมชน การเขา้ถงึไม่
สะดวก วางต าแหน่งโครงการไม่สอดคลอ้งกบัลูกค้าเป้าหมาย ขาดการผสมผสานทีด่ขีองประเภท
กจิการในศูนย ์การจดักจิกรรมการตลาดทีข่าดประสทิธภิาพ ทีส่ าคญัคอืการที่ผู ้ประกอบการไม่
สามารถปรบัเปลี่ยน หรอืรบัมอืความท้าทายต่างๆ ทีไ่ม่ไดค้าดไวล้่วงหน้าได ้และอุปทานของคอมมูนิตี้ 
มอลล ์มแีนวโน้มเพิม่ขึน้เรว็กว่าอุปสงคท์ีข่ยายตวัในระดบัต ่า เนื่องจากผลกระทบของ COVID-19 ยงัคง
กดดนัก าลงัซือ้กลุ่มลูกคา้เป้าหมายรายไดร้ะดบักลาง-ล่างใหซ้บเซาและตอ้งอาศยัระยะเวลาในการฟ้ืนตวั 
กระทบต่อยอดขาย/ รายได้ของผู้เช่า ส่งผลให้อตัราการเช่าพื้นที่ลดลงอยู่ที่ระดบั 87-88% (ค่าเฉลี่ย
ย้อนหลงั 3 ปี 92.6%) และค่าเช่าพื้นที่อาจปรบัขึ้นได้ยาก โดยตวัเลขจาก (ศูนยว์จิยักรุงศร ี2564 : 
ออนไลน์) 

แมจ้ะไม่มสีูตรส าเรจ็ตายตวัส าหรบัการพฒันาโครงการคอมมูนิตี้ มอลล์ ใหป้ระสบความส าเร็จ 
แต่หากผูพ้ฒันาโครงการมคีวามเขา้ใจในความต้องการของทัง้ผู้ประกอบการค้าปลกีและกลุ่มลูกค้า
เป้าหมาย เพราะการเกดิของคอมมูนิตี ้มอลล์ สมยัใหม่ถูกสรา้งขึน้มา โดยยงัคงอยู่ภายใต้พืน้ฐานความ
ต้องการของผูบ้รโิภคในเรื่อง Daily Needs สิง่จ าเป็นในชวีติประจ าวนั สามารถตอบสนองความตอ้งการ
ในชีวิตประจ าวนัของคนที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ หรือย่านนัน้ๆ  จะช่วยลดความเสีย่งของการลงทุนได้ 
(กรุงเทพธุรกจิ 2560 : ออนไลน์) 

โดยทางผู้วจิยัได้มคีวามสนใจที่จะท าการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมูนิตี ้มอลล ์ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ ว่า
มปัีจจยัดา้นใดบา้งที่ท าใหค้อมมูนิตี้ มอลล์ ในปัจจุบนัสามารถอยู่รอดและแข่งขนัในธุรกจิตลาดพื้นที่ให้
เช่าคา้ปลกี และการวางแนวทางการพฒันาคอมมูนิตี้ มอลล์ ใหส้ามารถตอบสนองความต้องการตามยุค
สมยัของกลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ขึน้ 
 

 



สมมติฐานการวิจยั  
1. เพื่อศึกษาลกัษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของ

ผูใ้ชบ้รกิารในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ 
2. เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ 

ของผูใ้ชบ้รกิารในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ 
วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 1. เพื่อทราบลกัษณะประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของ
ผูใ้ชบ้รกิารในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ 

2. เพื่อทราบปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ 
ของผูใ้ชบ้รกิารในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ 

3. เพื่อน าผลการวจิยัไปเป็นแนวทางในการวางแผนการตลาด วางแผนกลยุทธ์ในภาพรวมใน
การพฒันา ปรบัปรุงธุรกจิคอมมนูิตี ้มอลล ์ส าหรบัผูป้ระกอบธุรกจิและผูท้ีส่นใจในอนาคตต่อไป 

 
กรอบแนวคิดการวิจยั 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิในการวจิยั 



การทบทวนวรรณกรรม 
 1.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัประชากรศาสตรข์องผู้บริโภค 

ภัทรดนัย พิริยะธนภัทร (2559) ได้ให้ความหมายของลักษณะทางประชากรศาสตร์ ซึ่งจะ
ประกอบดว้ย อาย ุเพศ สถานภาพ อาชพี ขนาดครอบครวั ระดบัการศกึษา รายได ้องคป์ระกอบ เหล่านี้
เป็นเกณฑ์ที่นิยมน ามาใช้ในการแบ่งปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และง่ายต่อการวดัสถติิลกัษณะ
ประชากร และสามารถหาและก าหนดกลุ่มเป้าหมายขององคก์รได ้ตวัแปรทางดา้นประชากรทีส่ าคญั จะ
ประกอบไปดว้ย 

อายุ (Age) คอื อายุของกลุ่มเป้าหมายผู้บรโิภค ซึ่งมคีวามสมัพนัธ์ต่อการบรโิภคหรอืบรกิาร 
อายุที่แตกต่างความต้องการ หรอืการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภคก็จะแตกต่างกนั  นักการ
ตลาดจึงต้องใช้ อายุ เป็นตัวแปรทางด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน  ท าการค้นหาความ
ตอ้งการของตลาด โดยมุ่งความส าคญัไปทีต่ลาดอายุสว่นนัน้ๆ 

เพศ (Sex) คอื ตวัแปรส าคญัทีม่ผีลต่อการแบ่งส่วนตลาดทาง นักการตลาดจงึต้องใช ้ดา้นเพศ
เป็นตวัแปร เพราะมนับ่งบอกถงึพฤตกิรรมการบรโิภค และปัจจุบนัจะเหน็ไดช้ดัว่าความสามารถในการ
ซื้อสนิคา้และบรกิารของผูห้ญงิจะสูงกว่าอดตี อาจเป็นเพราะผูห้ญงิสมยัใหม่มบีทบาทหน้าทีก่ารหาเงนิ
มากขึน้ 

รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, Education and Occupation) 3 ตวัแปรนี้ เป็นตวัแปร
ส าคญัต่อการก าหนดส่วนของตลาด ตวัแปรที่นักการตลาดให้ความสนใจมาก คอื รายได้เพราะรายได้
เป็นตัวชี้วดัความสามารถในการซื้อผลิตภัณหรือใช้บริการของผู้บริโภค เพื่อก าหนดกลุ่มประชากร
เป้าหมายไดด้ยีิง่ขึน้ ควรมปัีจจยัดา้นประชากรศาสตรห์ลายๆ ปัจจยัประกอบกนั  

ปภัค อุดมธรรมกุล (2563) ได้ให้ความหมายประชากรศาสตร์ไว้ว่า คือกระบวนการศึกษา 
เกีย่วกบัประชากรและการเปลีย่นแปลงของประชากร ช่วยใหรู้ถ้งึขนาดหรอืจ านวนคน ทีม่อียู่ในแต่ละพืน้ 
รวมทัง้ศกึษาพฤตกิรรมของคนในแต่ละภูมภิาค ลกัษณะของประชากรศาสตร ์เช่น อายุ เพศ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได ้สามารถน าไปใชใ้นการวเิคราะหต์ลาด สว่นแบ่งทางตลาด และวางกล
ยุทธท์างการตลาด ใหต้รงกบั กลุ่มเป้าหมายทีน่กัการตลาดตอ้งการไดม้ากทีสุ่ด  
 2.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด 

Roger A. Kerin (2020 หน้า 10) ได้อ้างถงึ E. Jerome McCarthy (1992: 83) กล่าวว่า “ปัจจยั
ส่วนประสมการตลาดที่ควบคุมได้ (Controllable Marketing Mix Factors)” บริษัทมีการเลือกกลุ่ม
ผู้บรโิภคแล้ว ต้องมกีารด าเนินการตอบสนองความต้องการของผู้บรโิภค แผนกการตลาดขององค์กร 
จะต้องเป็นผู้ด าเนินการพฒันาแผนการตลาดให้ได้ประสทิธภิาพและมคีวามสมบูรณ์ เพื่อให้สนิค้าและ
บรกิารเขา้ถงึกลุ่มผูบ้รโิภค โดยการใชอ้งคป์ระกอบ “The Four Ps” ดงันี้ 

ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) : สนิคา้หรอืบรกิาร ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคได้ 
ด้านราคา (Price) : สิง่ที่น ามาแลกเป็นสินค้า ด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) : ช่องทางการ
สื่อสารระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อ  ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) :  ช่องทางในการส่งสนิค้าถึงมอื



ผู้บรโิภค องค์ประกอบทัง้ 4 นี้เป็นองค์ประกอบของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ควบคมได้ ซึ่ง
สามารถใชแ้กปั้ญหาทางการตลาด และสรา้งผลประโยชน์ใหก้บัองคก์รได ้

วสินันท์ วราสภานนท์ และเอก ชุณหชชัราชยั (2560) ได้อธบิายเกี่ยวกบัปัจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ประกอบไดด้ว้ย 7 สว่น โดยมรีายละเอยีดดงัต่อไปนี้ 
 1) ด้านผลติภณัฑ์ (Product) หมายถงึ สิง่ที่เสนอขายกบัตลาดเพื่อให้ผู้บรโิภคเกดิความสนใจ 
ความอยากได ้อยากซื้อผลติภณัฑน์ัน้ ของการใชแ้ละการบรโิภคทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของ
ผูบ้รโิภคได ้เช่น ราคา บรรจุภณัณฑ ์ส ีคุณภาพผลติภณัฑ ์การบรกิาร ความประทบัใจ 
 2) ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่า (Value) ผลิตภณัฑ์ในรูปตวัเงิน ลูกค้าจะเปรยีบเทียบ
จ านวนเงนิทีต่อ้งใชใ้นการแลกเปลีย่นเพือ่นใหไ้ดผ้ลติภณัฑห์รอืบรกิารนัน้ 
 3) ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย หรอืสถานที่จดัจ าหน่าย (Place) หมายถงึ ช่องทางสื่อกลางที่
เจา้ของธุรกจิเป็นผูก้ระท า เป็นกจิกรรมทีเ่กี่ยวขอ้งกบับรรยากาศและสิง่แวดลอ้มในการน าเสนอ ส่งต่อ
ผลติภณ์ัหรอืบรกิารใหแ้ก่ลูกคา้ ซึง่มผีลต่อการรบัรูข้องลูกคา้  
 4) ดา้นส่งเสรมิการตลาด (Promotion) คอื เครื่องมอืทีม่คีวามส าคญักบัการตดิต่อสื่อสารให้กบั
ผู้บริโภค โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อชักจูง แจ้งข่าว กระตุ้นให้ผู้ใช้บริการเกิดทัศนคติ ความคิด และ
พฤตกิรรมการซือ้/ใชบ้รกิารมากยิง่ขึน้ เช่น โฆษณา ลด แลก แจก แถม และการจดักจิกรรมต่างๆ  
 5) ด้านบุคคล (People) หรอืพนักงาน (Employee) เป็นบุคุณที่น าเสนอสินค้าและบริการกับ
ผูบ้รโิภค ซึง่ตอ้งมกีารคดัเลอืก การฝึกอบรม มคีวามสามารถจงูใจ สรา้งความพงึพอใจใหก้บัผูบ้รโิภคได ้
 6) ด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  (Physical evidence and presentation) 
หมายถงึ การจดัการคุณภาพโดยรวม เป็นการบรหิาคุณภาพผลติภณัฑ ์และบรกิาร โดยพยายาม 
 7) ด้านกระบวนการ (Process) คือกิจกรรมหรือวิธีการส่งมอบคุณภาพของผลิตภัณฑ์ไปยงั
ผู้บรโิภค เกี่ยวข้องกบัระบบ ขัน้ตอนการท างานต่างๆ เพื่อการส่งมอบผลติภณัฑ์และบรกิารได้อย่าง 
แม่นย า รวดเรว็ ความประทบัใจ 

แนวคดิส่วนประสมทางการตลาดสาหรบัธุรกจิบรกิาร (Service Marketing Mix)  เป็นแนวคดิที่
เกี่ยวข้องกบัธุรกิจการให้บรกิาร ซึ่งเป็นธุรกิจที่ต่างจากสนิค้าอุปโภค/บรโิภค เลยจ าเป็นต้องใช้ส่วน
ประสมการตลาด (Marketing Mix) ซึ่งแนวความคดินี้ จะมทีัง้หมด 7 องคป์ระกอบ มบีทบาทส าคญัมาก
ทางการตลาดเพราะช่วยในการตัดสินใจทางการตลาดทัง้หมด โดยนักการตลาดจะน ามาใช้ในการ
ด าเนินงานเพื่อใหธุ้รกจิสอดคลอ้งกบัความต้องการของผูบ้รโิภคหรอืลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย โดยเรยีกส่วน
ประสมทางการตลาดว่า 7Ps  
 3.แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัการตดัสินใจเข้าใช้บริการ 

อนญัญา เชยีงกูล (2565) ไดก้ล่าวถงึ กระบวนการตดัสนิใจเป็นสิน่ส าาคญัทางการตลาด และอยู่
ภายในจติใจของผู้บรโิภค ถงึแม้ว่าผู้บรโิภคมคีวามแตกต่างกนั แต่รูปแบบการตดัสนิใจซื้อหรอืบรกิาร
ของผูบ้รโิภคจะมคีวามคลา้ยคลงึกนั กระบวนการตดัสนิใจซือ้จะแบ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 

ขัน้ตอนที่ 1  การรบัรู้ถงึปัญหา (Problems /  Needs Recognition) หมายถงึ การตระหนักรูถ้งึ
ความตอ้งการ หรอืปัญหาของตนเอง และในแต่ละบุคคลจะมสีาเหตุหรอืปัญหาทีแ่ตกต่างกนัไป 



ขัน้ตอนที่ 2  การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เป็นการแสวงหาหนทางแก้ไขปัญหา 
หรอืหาหนทางตอบสนองความต้องการ โดยหาขอ้มูลเพื่อช่วยในการตดัสนิใจ จากแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ 
เช่น ถามจากผูรู้ ้การคน้หาขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต จากหนงัสอื และอื่นๆ 

ขัน้ตอนที่ 3  การประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) เป็นการน าขอ้มูลทีไ่ดม้าวเิคราะห ์
เปรยีบเทยีบหาทางเลอืกทีด่แีละคุม้ค่ามากทีสุ่ด ก่อนการตดัสนิใจซือ้หรอืบรกิาร 

ขัน้ตอนที ่4  การตดัสนิใจซือ้ (Decision Making) เป็นการเลอืกทางเลอืกทีด่ทีีสุ่ดและคุม้ค่ามาก
ทีสุ่ด หลงัการประเมนิ โดยปกตแิลว้ผูบ้รโิภคจะมคีวามตอ้งการขอ้มลู ระยะเวลาในการพจิารณา และด าา
เนินการตดัสนิใจทีแ่ตกต่างกนั 

ขัน้ตอนที่ 5 พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post Purchase Evaluation) เป็นประสบการณ์ที่ผู้บรโิภค
ได้รบัจากการใช้สนิค้า หรอืบรกิาร ซึ่งเป็นขัน้ตอนสุดท้ายของกระบวนการตดัสนิใจ หากผู้บรโิภคเกดิ
ความประทบัใจแล้วนัน้ ก็มโีอกาสที่จะกลบัมาซื้อซ ้าหรอืบรกิารซ ้า แต่หากไม่ประทบัใจก็อาจเลิกซื้อ
สนิคา้หรอืบรกิารกเ็ป็นได ้

David L. Mothersbaugh (2019 หน้า 485) สิง่ส าคญัส าหรบันักการตลาก คอืสถานการณ์ อทิธิ
ผลภายในและภายนอก ที่ส่งผลกระทบต่อกระบวนการตัดสนิใจของผู้บริโภค (Consumer Decision 
Process) กระบวนการดงักล่าวจะประกอบไปดว้ย: การรบัรูปั้ญหา การแสวงหาขอ้มูล การประเมนิและ
การเลอืกแบรนด ์การเลอืกรา้นและการซือ้ และกระบวนการหลงัการขาย  
 ณรงค์ฤทธิ ์เลศิชยัรตัน์ (2563) ได้กล่าวถงึ การตดัสนิใจของผู้บรโิภคเกดิขึน้จากปัจจยัภายใน 
โดยผ่านทศันคต ิการเรยีนรู ้และการรบัรูเ้หล่านี้  แสดงใหเ้หน็ถงึความต้องการของแต่ละบุคคล ท าให้มี
การตระหนักรู้ถึงมสีนิค้าและบรกิารให้เลือกมากมาย ผู้บรโิภคจึงเกิดกระบวนการหาแนวทางในการ
ตดัสนิใจ เพื่อพจิารณาทางเลือกที่เหมาะสมและดีที่สุดมาบรรลุวตัถุประสงค์ที่ตัง้เอาไว้ การตดัสนิใจ
แสดงใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่างบุคคล เพราะแต่ละบุคคลนัน้มหีลกัการ เหตุผล เจตคต ิและวจิาร
ญาณทีแ่ตกต่างกนั 

4.ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือของผู้บริโภค 
ผูบ้รโิภคในแต่ละบุคคลจะมคีวามแตกต่างกนัไป ซึ่งมผีลจากความแตกต่างในดา้นลกัษณะทาง

กายภาพและดา้นสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคล จงึท าใหก้ารตดัสนิใจซื้อหรอืบรกิารของแต่ละบุคคลมี
ความแตกต่างกนั โดยจะแบ่งเป็นปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอกที่มอีิทธพิลต่อการคดัสนิใจซื้อของ
ผูบ้รโิภค ประกอบดว้ย 4 ปัจจยั ดงันี้ 

1) ปัจจยัดา้นวฒันธรรม (Cultural Factor) ถอืเป็นปัจจยัภายนอก คอืวธิกีารด าเนินชวีติทีส่งัคม
เชื่อถอืและยอมรบัน ามาปฏิบตัิกนั เพื่อการอยู่เป็นส่วนหนึ่งของสงัคม บุคคลในสงัคมเดียวกนัจึงต้อง
ยดึถอืและปฏบิตัติามวฒันธรรม วฒันธรรมเป็นเครื่องมอืผูกแต่ละบุคคลเขา้ไวด้ว้ยกนั เป็นสิง่ก าหนด
ความต้องการพื้นฐานและพฤติกรรมของบุคคล โดยจะผ่านการเรยีนรู้เรื่องทศันคติ ค่านิยม การรบัรู้ 
ความชอบ และจะมพีฤตกิรรมอย่างไรนัน้ จะต้องผ่านกระบวนการทางสงัคมที่เกี่ยวขอ้งกบัครอบครวั 
และสถาบนัต่างๆในสงัคม วฒันธรรมที่ต่างกนัย่อมมพีฤติกรรมการซื้อหรอืบรกิารที่แตกต่างกนั การ
ก าหนดกลยุทธจ์งึตอ้งแตกต่างกนัออกไป วฒันธรรมแบ่งออกเป็น 3 ประเภท ไดแ้ก่ 



1.1 วฒันธรรมพื้นฐาน (Culture) หมายถึง สิ่งที่เป็นรูปแบบหรือวิธีทางในการด าเนินชีวิตที่
สามารถเรยีนรูแ้ละถ่ายทอด สบืต่อกนัมาโดยผ่านขบวนการอบรมและขดัเกลาทางสงัคม  

1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) หมายถงึ วฒันธรรมกลุ่มย่อยในแต่ละวฒันธรรม เช่น กลุ่มเชือ้
ชาต ิกลุ่มศาสนา กลุ่มสผีวิ กลุ่มอาชพี กลุ่มย่อยดา้นอายุ กลุ่มย่อยดา้นเพศ 

1.3 ชัน้ทางสงัคม (Social class) เป็นการจดัล าดบับุคคลในสงัคมจากระดบัสูงไประดบัต ่า โดย
ใช้ลกัษณะ อาชพี ฐานะ รายได้ ตระกูล ชาตกิ าเนิด หรอืต าแหน่งหน้าที่ในการก าหนด ชัน้ทางสงัคม
แบ่งเป็น 3 ระดบั 6 กลุ่มย่อย โดยชัน้ทางสงัคมของบุคคลจะมกีารเลื่อนขัน้ได้ทัง้ขึ้นและลง ตามการ
เปลีย่นแปลงทางรายได ้อาชพี ต าแหน่งหน้าทีก่ารงาน  

- ชัน้สงูระดบัสงู (Upper-upper) มคีวามร ่ารวยโดยการไดร้บัมรดกตกทอดมากมาย การตดัสนิใจ
ซือ้ผลติภณัฑจ์ะไม่พจิารณาถงึราคามากนกั แต่จะค านึงถงึรสนิยมและความพอใจมากกว่า 

- ชัน้สูงระดบัต ่า (Lower-upper) เป็นกลุ่มทีส่รา้งฐานะความร ่ารวยจากความสามารถพเิศษของ
ตนเอง มีรายได้สูงที่สุดของสังคม ชอบซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นสัญลักษณ์แสดงฐานะเพื่อตนเอง  และ
ครอบครวัการซือ้สนิคา้จะไม่ถอืเรื่องเงนิเป็นส าคญั 

- ชัน้กลางระดับสูง (Upper-middle) กลุ่มคนที่ท างานเป็นพนักงานในออฟฟิศทัว่ไป (white 
collar workers) และคนท างานในโรงงานระดับสูง  ( top – level blue – collar worker) มักจะซื้ อ
ผลติภณัฑท์ีเ่ป็นทีน่ิยมเพือ่ยกระดบัตนเองใหท้นัสมยัขึน้ 

- ชัน้กลางระดบัต ่า (Lower-middle) กลุ่มผูใ้ชแ้รงงานทัง้ในออฟฟิศและในโรงงาน ซึ่งเป็นกลุ่มที่
ใหญ่ที่สุดในสังคม ประกอบด้วยคนงานที่มีทักษะและกึ่งทักษะ (skilled and semiskilled workers) 
รวมทัง้พนกังานขายในธุรกจิขนาดย่อยทัว่ไป  

- ชัน้ต ่าระดบัสงู (Upper-lower) กลุ่มผูท้ างานสว่นใหญ่ ซึง่สว่นใหญ่จะเป็นงานประเภททีไ่ม่ต้อง
มทีกัษะหรอืกึง่ทกัษะ ไดร้บัการศกึษาต ่า รายไดจ้ะน้อย  

- ชัน้ต ่าระดบัต ่า (Lower-lower) กลุ่มผูว้่างงานไม่มงีานจะท า หรอืหากมจีะมที าอยู่บา้ง เป็นกลุ่ม
ชัน้ล่างสุดของสงัคม 

2) ปัจจยัด้านสงัคม (Social Factor) ถอืปัจจยัภายนอก เป็นปัจจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั 
ไดแ้ก่ 

2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference Group) เป็นกลุ่มที่บุคคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งด้วย มอีทิธพิลต่อความ
คดิเหน็ ทศันคต ิและค่านิยมสว่นบุคคล เนื่องจากความตอ้งการเป็นทีย่อมรบัของกลุ่ม จงึตอ้งปฏบิตัติาม 
และยอมรบัความคดิเหน็จากในกลุ่มอา้งองิ สามารถแบ่งไดเ้ป็น 2 ระดบั คอื กลุ่มปฐมภูม ิและทุตยิภูม ิ

2.2 ครอบครวั (Family) บุคลากรในครอบครวัจะมอีทิธพิลอย่างมากต่อทศันคต ิและค่านิยมของ
ส่วนบุคคล การเสนอขายสนิค้าจงึต้องค านึงถงึลกัษณะการบรโิภค และการด าเนินชวีติของครอบครวั
ดว้ย 

2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and Statuses) บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายๆกลุ่ม  เช่น 
ครอบครวั กลุ่มอา้งองิ องคก์รและสถาบนัต่างๆ บุคคลจะมสีถานะทีต่่างจากในแต่ละกลุ่ม ฉะนัน้ในการ
ตดัสนิใจซือ้ ผูบ้รโิภคมกัจะมหีลายบทบาททีเ่กีย่วกบัการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ของตวัเอง และผูอ้ื่น  



3) ปัจจยัสว่นบุคคล (Personal Factor) เป็นลกัษณะสว่นบุคคลของคนนัน้ๆ ไดแ้ก่ 
3.1 อาย ุ(Age) อายุทีแ่ตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑต์่างกนั  
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว (Family life Cycle Stage) เป็นขัน้ตอนการด ารงชีวิตของบุคคลใน

ลกัษณะของการมคีรอบครวั การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอน จะมอีทิธพิลต่อความต้องการ ทศันคตแิละ
ค่านิยมของแต่ละบุคคล ท าใหเ้กดิความต้องการของผลติภณัฑ์ และพฤตกิรรมการซื้อ/บรกิารทีแ่ตกต่าง
กนั  

3.3 อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการของ
ผลติภณัฑห์รอืบรกิารทีแ่ตกต่างกนั 

3.4 รายได้ ( Income) หรือโอกาสทางเศรษฐกิจ  (Economic Circumstance) โอกาสทาง
เศรษฐกจิของบุคคลมผีลกระทบต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้หรอืบรกิาร 

3.5 การศกึษา (Education) ผูท้ีม่รีะดบัการศกึษาสงูมแีนวโน้มจะบรโิภคผลติภณัฑ/์ใชบ้รกิารทีม่ี
คุณภาพดมีากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาต ่า 

4) ปัจจยัดา้นจติวทิยา (Psychological factor) หรอืปัจจยัภายใน การเลอืกซือ้/บรกิารของบุคคล
ไดร้บัอทิธพิลจากปัจจยัดา้นจติวทิยา ไดแ้ก่ 

4.1 การจูงใจ (Motivation) หมายถงึ พลงัสิง่กระตุ้น (Drive) ความต้องการที่ได้รบัการกระตุ้น
จากภายในตวับุคคลทีต่้องการแสวงหาความพอใจดว้ยพฤตกิรรมที่มเีป้าหมาย และอาจเกดิจากการถูก
กระทบจากปัจจยัภายนอกได ้

4.2 การรบัรู้ (Perception) เป็นกระบวนการรบัรู้ของแต่ละบุคคล ซึ่งมนัขึ้นอยู่กบัปัจจยัภายใน 
เช่น ความเชื่อ ประสบการณ์ ความตอ้งการและอารมณ์ และยงัมปัีจจยัภายนอก คอื สิง่ทีม่ากระตุ้น การ
รบัรู ้ท าใหแ้สดงความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การเหน็ การไดย้นิ การไดก้ลิน่ การลิม้รส การ
สมัผสั ซึง้ในแต่ละคนมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั 

4.3 การเรยีนรู ้(Learning) เป็นการเปลีย่นแปลงของพฤตกิรรม ซึง่เป็นผลจากประสบการณ์ของ
แต่ละบุคคล การเรยีนรูข้องบุคคลจะเกดิขึน้ เมื่อบุคคลไดร้บัสิง่กระตุน้ และท าใหเ้กดิการตอบสนองต่อสิง่
กระตุน้นัน้ๆ 

4.4 ความเชื่อ (Beliefs) เป็นความคดิซึ่งบุคคลยดึถือเกี่ยวกับสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ในอดตี 

4.5 ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง  ความรู้สึกนึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่ง ใดสิ่งหนึ่ ง  ซึ่ ง
ส่วนประกอบของทศันคต ิจะประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component) 
สว่นของความรูส้กึ (Affective Component) สว่นของพฤตกิรรม (Behavior Component) 

4.6 บุคลิกภาพ (Personality) เป็นรูปแบบลกัษณะของบุคคล หรอืลกัษณะด้านจิตวิทยาของ
บุคคล ลกัษณะที่แตกต่างของบุคคลซึ่งมผีลต่อพฤตกิรรมการตอบสนอง หรอืมปีฏกิริยิาต่อสิง่กระตุ้น
แตกต่างกนั 

4.7 แนวคิดของตนเอง (Self-concept) หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเองหรือ
ความคดิทีบุ่คคลคดิว่าบุคคลอื่นมคีวามคดิเหน็ต่อตนอย่างไร 



 5.งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
เอมมกิา แตงรอด (2557) ศกึษาปัจจยัที่มผีลต่อความพงึพอใจการใช้บรกิารศูนย์การค้าชุมชน

ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  : เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ พบว่า ผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
ศูนยก์ารคา้ชุมชน เดอะ เซอรเ์คลิราชพฤกษ์สว่นใหญ่ เป็นเพศหญงิ มอีายุระหว่าง 21 - 30 ปี การศกึษา
ระดบัปริญญาตรี และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001- 20,000 บาท ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
พบว่า ระดบั ความคดิเหน็ส่วนประสมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก เรยีงจากมากไปน้อย ไดแก้ 
ดา้นผลติภณฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นกระบวนการในการท างาน ดา้นราคา ดา้นบุคลากรและ
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ระดบัการศกึษาและอาชพีที่แตกต่างกนัมผีลต่อความพงึพอใจการใช้บรกิาร 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพงึพอใจการใช้
บรกิาร ไดแ้ก้ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการส่งเสรมิการตลาด และดา้นราคาอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

กุลวดี อมัโภชน์, ชลธิศ ดาราวงษ์ (2561) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อความพงึ
พอใจและความจงรักภักดีของลูกค้าร้านค้าสะดวกซื้อเขตพัทยา จังหวัดชลบุรี พบว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อความพงึ
พอใจในการซือ้และความจงรกัภกัดตี่อรา้นคา้ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิและผลศกึษาปัจจยั
สว่นประสมทางการตลาด พบว่า มอีทิธพิลต่อการใชบ้รกิารรา้นคา้สะดวกซือ้โดยรวมมคีวามแตกต่างกนั
อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยเรยีงจากมากไปน้อย ดา้นลกัษณะทางกายภาพมคี่ามากทีสุ่ด 
รองลงมาคอื ด้านราคา ด้านกระบวนการ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านด้านบุคคล ด้านด้านส่งเสรมิการตลาด 
และดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ตามล าดบั  

พชัราภรณ์ ภานุรตัน์ (2555) ศกึษาพฤตกิรรมและปัจจยัที่มผีลต่อการเลอืกใช้บรกิารคอมมูนิตี้
มอลล์ : บรษิทั เพยีวสมัมากรดเีวลลอปเมน้ท์ จ ากดั ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อการเขา้
ใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผู้บรโิคภ คอื ลกัษณะทางกายภาพ เป็นโครงการที่เขา้ถงึสะดวกสบาย 
ด้วยท าเลที่ตัง้ใกลแ้หล่งที่พกัอาศยั ใช้ระยะเวลาในการเดนิทางน้อยกว่าประมาณ 10 นาท ีหรอืรศัม ี3 
กิโลเมตรโดยรอบโครงการ มสีถานที่จอดรถเพียงพอต่อผู้เข้าใช้บรกิาร ร้านค้าภายในโครงการเช่น 
ซูเปอรม์ารเ์กต็ รา้นอาหาร รา้นยาและเครื่องดื่ม ความตอบสนองความต้องการของผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร ส่วน
ลกัษณะและพฤตกิรรมของผู้เขา้ใช้บรกิาร พบว่า ผู้เขา้ใช้บรกิารส่วนใหญ่เป็นคนรุ่นใหม่ มทีี่พกัอาศยั
ใกล้โครงการ อยู่ในชุมชนบ้านจดัสรรประเภทบ้านเดี่ยว มกีารเขา้ใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ กบัคนใน
ครอบครวั ญาต ิพีน้่อง โดยมรีายไดอ้ยู่ทีป่านกลางถงึสงู 
 สนัต ิชนิพงศส์ุวรรณ (2563) ศกึษาความพงึพอใจของผูร้บับรกิารภายใตแ้นวคดิศูนยก์ารคา้เพื่อ
คนรกัสตัว์เลี้ยง : เซ็นทรลัเฟสติวลั อีสต์วิลล์ส่วน พบว่าในปัจจุบันสตัว์เลี้ยงได้เข้ามามีบทบาทใน
ชวีติประจ าวนัของผูค้นมากขึน้ เกดิจากพฤตกิรรมและวธิกีารใชช้วีติของผูค้นเปลีย่นไป เพราะจ านวนคน
โสด คนแต่งงานแล้วแต่ไม่มีบุตร กลุ่มคนรกัสตัว์นิยมเลี้ยงแบบเสมอืนเป็นคนตวัเองได้เพิ่มมากขึ้น 
กลายเป็นโอกาสของธุรกิจเกี่ยวกับสตัว์เลี้ยงที่สามารถเข้ามาท าการตอบสนองความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายได้ และผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดผู้เลี้ยงสัตว์เลี้ยงมีระดับ



ความสมัพนัธก์บัศูนยก์ารคา้ ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยมคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.24 เมื่อพจิารณาเป็น
รายดา้น จะพบว่า ดา้นลกัษณะทางกายภาพ มคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดที ่4.33 รองลงมาคอื ดา้นผลติภณัฑแ์ละ
บรกิาร มคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.32 ดา้นบุคลากร มคี่าเฉลีย่อยู่ที ่4.28 ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเฉลีย่อยู่ 
4.27 ด้านสถานที่ตัง้ มคี่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.20 ส่วนด้านราคาและด้านการส่งเสรมิการตลาด จะมคี่าเฉลี่ย
เท่ากนั คอื 4.12 ตามล าดบั  
ระเบียบวิธีวิจยั 

งานวจิยันี้เป็นงานวิจยัเชิงปริมาณ กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาวิจยั คอื ผู้บรโิภคที่เข้าใช้
บรกิารในโครงการ พทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ ซึง่ไม่สามารถทราบจ านวนทีแ่น่นอน จงึท า
การหากลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศกึษาในครัง้นี้ ตามวธิกีารของคอแครน Cochran โดยใช้การทดสอบที่
ระดับความเชื่อมัน่ร้อยละ 95 ระดับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 และสัดส่วนของลักษณะที่สนใจใน
ประชากร เท่ากับ 0.5 เมื่อน ามาแทนในสูตร ขนาดของกลุ่มตัวอย่างจะค านวณได้ 384 หน่วย เพื่อ
ป้องกนัการตอบแบบส ารวจทีไ่ม่สมบูรณ์ ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดของกลุ่มตวัอย่างที ่400 คน เครื่องมอืที่
ใชใ้นการท าวจิยั คอื แบบส ารวจทีผู่ว้จิยัไดส้ร้างขึ้น โดยศกึษาจากเอกสารต ารางานวจิยั ออกแบบตาม
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง แล้วส่งให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความ
เทีย่งตรง จ านวนแบบส ารวจทัง้สิน้ 42 ขอ้ โดยเริม่ท าการเกบ็แบบส ารวจตัง้แต่เดอืนกรกฎาคม ถงึเดอืน
สงิหาคม พ.ศ.2565 จากนัน้น าข้อมูลเชิงปริมาณที่ได้ มาวเิคราะห์วเิคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณา ได้แก่ 
ค่าความถี่ ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และวเิคราะหส์ถติเิชงิอนุมานดว้ย T-test, F-test 
และวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 
ผลการวิจยั  

 1. ผลการวจิยัด้านประชากรศาสตร์ สรุปได้ว่า ผู้ใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผู้บรโิภคใน
โครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ ทีต่อบแบบส ารวจสว่นใหญ่เป็นเพศหญงิ 240 คน คดิ
เป็นร้อยละ 60 มีอายุอยู่ในช่วง 31- 40 ปี 148 คน คิดเป็นร้อยละ 37 มีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับ
ปรญิญาตร ี194 คน คดิเป็นรอ้ยละ 48.5 มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 10,001 – 20,000 บาท 128 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 32 มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน 204 คน คดิเป็นรอ้ยละ 51 และ สถานภาพโสด 214 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 53.5 

 2. ผลการวจิยัดา้นปัจจยัสว่นประสมทางการตลาด สรุปไดว้่า ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผู้บรโิภคในโครงการพทีีที ปาร์ค มอลล์ จงัหวดั
สมุทรปราการ โดยรวมอยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.837, S.D. = 0.619) โดยมรีายละเอียดแต่ละด้าน ดงันี้ 
ดา้นผลติภณัฑ ์อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.81, S.D. = 0.710) ดา้นราคา อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.82, S.D. 
= 0.764) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.02, S.D. = 0.607) ด้านการส่งเสริม
การตลาด อยู่ในระดบัปานกลาง (X̅ = 3.34, S.D. = 0.970) ด้านบุคลากร อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.98, 
S.D. = 0.702) ดา้นกระบวนการ อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.84, S.D. = 0.755) ดา้นลกัษณะทางกายภาพ 
อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.99, S.D. = 0.667) 



3. ผลการวจิยัด้านการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปาร์ค 
มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ สรุปไดว้่า ผู้ทีต่อบแบบส ารวจสว่นใหญ่มรีะดบัความคดิเหน็ว่า มกีารขน้หา
ขอ้มูลมาบา้นก่อนการตดัสนิใจใชบ้รกิาร จ านวน 249 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.3 ผูต้อบแบบส ารวจเป็นผูท้ี่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้/บรกิาร จ านวน 173 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.3 การจะแนะน าผูอ้ื่นให้มา
ซื้อสนิค้า/บรกิารในโครงการอย่างแน่นอน จ านวน 217 คน คดิเป็นร้อยละ 54.3 และจะมาซื้อสินค้า/
บรกิารซ ้าในครัง้ถดัไปอย่างแน่นอน จ านวน 248 คน คดิเป็นรอ้ยละ 62.0 นอกจากนัน้ผูต้อบแบบส ารวจ
ไดแ้สดงความคดิเหน็และขอ้เสนอแนะเพิม่เตมิในเรื่องของความหลากหลายของรา้นค้า จ านวน 20 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 5.0  

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า สมมติฐานที่ 1 ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านระดับ
การศกึษา ดา้นอาชพีทีแ่ตกต่าง และสมมตฐิานที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นบุคลากร ดา้น
ลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารของผูบ้รโิภคโครงการพทีทีี ปาร์ค มอลล์ จงัหวดั
สมุทรปราการ ทีแ่ตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
อภิปรายผลการวิจยั  

จากการวจิยัเรื่องปัจจยัทีส่่งผลต่อการเขา้ใชบ้รกิารคอมมูนิตี ้มอลล ์ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีี
ท ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ สามารถอภปิรายผลได ้ดงันี้ 
 1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมูนิตี ้มอลล ์ของ
ผู้บรโิภคในโครงการพทีที ีปาร์ค มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ เพศ 
อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน และสถานภาพครอบครวั ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ 
ของผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ ส่วนดา้นอาชพี และระดบัการศึกษา
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผู้บรโิภคในโครงการพทีีที ปาร์ค มอลล์ จงัหวดั
สมุทรปราการ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ทัง้นี้ผลการศกึษาบางสว่นสอดคลอ้งกบัการศกึษา
ของ เอมมกิา แตงรอด (2557) ที่ศึกษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อความพงึพอใจการใช้บรกิารศูนย์การค้า
ชุมชนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร : เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ ซึง่ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้น
ประชากรศาสตร์ ด้านระดบัการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกนั มผีลต่อความพงึพอใจการใช้บริการ
ศูนยก์ารคา้ชุมชนของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร : เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิี่ระดบั 0.05 และยงัได้สอดคล้องกบัการศกึษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อความพงึพอใจ
และความจงรกัภกัดีของลูกค้าร้านค้าสะดวกซื้อเขตพทัยา จงัหวดัชลบุร ีของกุลวดี อมัโภชน์ , ชลธศิ 
ดาราวงษ์ (2561) ที่พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกันจะมีความพึงพอใจและความจงรกัภักดีต่อ
ร้านค้าสะดวกซื้อที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สรุป ด้านอาชีพ และระดับ
การศกึษาของของผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ สง่ผลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ มคีวามสอดคล้องกบัการศกึษาที่ผ่านมา ซึ่งสามารถอนุมานได้ว่า อาชพี และ
ระดับการศึกษาของผู้ใช้บริการ บงบอกถึงระดับความคิด ทัศนคติการเลือกสินค้า/บริการ การใน
ชวีติประจ าวนั และมสีงัคมแตกต่างกนั ท าใหก้ารเลอืกใชบ้รกิารคอมมนูิตี ้มอลล ์นัน้แตกต่างกนัไปดว้ย 



2. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคอมมูนิตี้ มอลล์ ของ
ผูบ้รโิภคในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า ดา้นบุคลากร และดา้นลกัษณะทาง
กายภาพทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคโครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ 
แตกต่างกนัอย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

1) ปัจจยัดา้นบุคลากร ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมูนิตี้ มอลล์ ของผูบ้รโิภคในโครงการ
พทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัดีของลูกค้าร้านค้า
สะดวกซื้อเขตพทัยา จงัหวดัชลบุร ีของกุลวด ีอมัโภชน์, ชลธศิ ดาราวงษ์ (2561) คอื ดา้นดา้นบุคคล มี
อทิธพิลต่อการใชบ้รกิารรา้นคา้สะดวกซื้อโดยมคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สรุป ปัจจยัด้านบุคลากร ที่ได้จากการศกึษาในครัง้นี้ สามารถอนุมานได้ว่า พนักงานหรอืบุคลากรของ
องค์กรที่มคีวามรู้ ความสามารถ ความช านาญ ทกัษะ และมารยาทที่ด ีสามารถสร้างประสทิธผิลและ
ประโยชน์ใหก้บัองคก์รไดอ้ย่างมาก 

2) ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ สง่ผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารคอมมนูิตี ้มอลล ์ของผูบ้รโิภค
ในโครงการพทีที ีปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
สอดคลอ้งกบัการศกึษาพฤตกิรรมและปัจจยัทีม่ผีลต่อการเลอืกใชบ้รกิารคอมมูนิตี้มอลล์ : บรษิทั เพยีว
สมัมากรดเีวลลอปเม้นท์ จ ากดั ของพชัราภรณ์ ภานุรตัน์ (2555) คอืปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการเขา้ใช้
บรกิารคอมมูนิตี ้มอลล ์ของผูบ้รโิภค คอื ลกัษณะทางกายภาพ และการศกึษาสว่นประสมทางการตลาด
ทีม่ผีลต่อความพงึพอใจและความจงรกัภกัดขีองลูกคา้รา้นคา้สะดวกซื้อเขตพทัยา จงัหวดัชลบุร ีของกุล
วดี อมัโภชน์, ชลธิศ ดาราวงษ์ (2561) ที่พบว่าด้านลกัษณะทางกายภาพมอีิทธิพลต่อการใช้บริการ
ร้านค้าสะดวกซื้อมคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยทางสถติิ อยู่ที่ระดบั 0.05 และการศกึษาความพงึพอใจ
ของผูใ้ชบ้รกิารภายใต้แนวคดิศูนยก์ารคา้เพื่อคนรกัสตัวเ์ลีย้ง : เซน็ทรลัเฟสตวิลั อสีต์วลิล์ ของสนัต ิชนิ
พงศส์ุวรรณ (2563) ผลการวเิคราะหปั์จจยัสว่นประสมทางการตลาดผูเ้ลีย้งสตัวม์รีะดบัความสมัพนัธ์ของ
ศูนยก์ารคา้ ดา้นลกัษณะทางกายภาพมคี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด สรุป ปัจจยัดา้นลกัษณะทางกายภาพ ทีไ่ดจ้าก
การศกึษาในครัง้นี้ สามารถอนุมานไดว้่า การออกแบบของอาคาร สถานทีต่ ัง้ สิง่แวดลอ้ม ป้ายบอกทาง 
และอื่นๆ มบีทบาทส าคญักบัธุรกจิคอมมูนิตี้ มอลล์ อย่างมาก เพราะช่วยอ านวยความสะดวกในการ
บรกิาร การสรา้งความแตกต่าง และเป็นภาพลกัษณ์คอมมนูิตี ้มอลล์ 

 
ข้อเสนอแนะ  

1. จากผลการศึกษาพบว่าปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ผู้ตอบแบบส ารวจของผู้บริโภคใน
โครงการพทีที ีปารค์ มอลล ์จงัหวดัสมุทรปราการ สว่นใหญ่เป็น เพศหญงิ มอีายุ 31 - 40 ปี มอีาชพีเป็น
พนักงานบริษัทเอกชน ดังนัน้ ผู้ประกอบธุรกิจคอมมูนิตี้ มอลล์ และที่เกี่ยวข้องควรพิจารณาให้
ความส าคญัในการจดัสถานที่จดรถส าหรบัผู้หญิงเป็นการเฉพาะ นอกจากนัน้ยงัสามารถน าขอ้มูลด้าน
อายุและอาชพีน าไปใชใ้นการวางแผนการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย และวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดใหม้ี
ประสทิธภิาพมากยิง่ขึน้  



2. จากผลการศกึษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลกัษณะทาง
กายภาพส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคโครงการพทีทีี ปารค์ มอลล์ จงัหวดัสมุทรปราการ 
ดงันัน้ ผู้ประกอบธุรกิจคอมมูนิตี้ มอลล์ และที่เกี่ยวข้องควรพิจารณาให้ความส าคญั  ในการพฒันา
บุคลากรให้มมีารยาท พูดจาไพเราะ แต่งกายสะอาดเรยีบร้อย และนอกจากนัน้ยงัต้องดูแลสถานที่ให้
สะอาด ถูกสุขลกัษณะ มสีิง่อ านวนความสะดวก เพือ่ใหเ้กดิความพงึพอใจของผูเ้ขา้ใชบ้รกิาร 

3. จากการศกึษาในครัง้นี้เป็นการศกึษาเชงิปรมิาณทีท่ าการเกบ็รวบรวมขอ้มลูจากกลุ่มตวัอย่าง
ทีเ่ป็นผูบ้รโิภคทีอ่าศยัอยู่ในจงัหวดัสมุทรปราการ รวมทัง้ระยะเวลาการเกบ็รวบรวมขอ้มลูทีอ่ยู่ในระหว่าง
เดอืนเมษายน ถงึ กนัยายน พ.ศ.2565 เท่านัน้ ซึง่ขอ้มลูทีใ่ชใ้นการศกึษาในครัง้นี้อาจจะไม่ครอบคลุมใน
ทุกๆ ด้าน ส าหรบัผู้ที่สนใจที่จะท าการศึกษาในประเด็นดงักล่าวในครัง้ต่อไป ควรมีการศึกษากลุ่ม
ตวัอย่างกลุ่มอื่นๆ เช่น การศกึษาธุรกจิในลกัษณะเดยีวกนัในพืน้ทีอ่ื่นๆ หรอื การศกึษาธุรกจิคอมมูนิตี้ 
มอลล์ ประเภทอื่นๆ เพื่อเป็นข้อมูลเปรยีบเทียบให้กบัผู้ประกอบการหรอืผู้ที่สนใจน าไปใช้ประโยชน์
ต่อไป 
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