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แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร
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บทคัดย่อ
	 	 การวิจัยคร้ังน้ี	มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาคุณภาพการให้บริการ	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน
คุณค่าทางอารมณ์	และคุณค่าทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร	กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยคือ	 ผู้บริโภคชาวไทยท่ีจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร	จำานวน	400	คน	ผลการวิจัยพบว่า	คุณค่าทางอารมณ์	คุณค่าทางสังคม	และ
ความพึงพอใจสามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	
ได้ร้อยละ	 28	 และความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทยที่มีการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้ามีความ
สัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร	 อย่างมี
นัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.01	โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง
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Abstract
  The objective of this research is to study service quality, satisfaction, monetary 
value,emotional	valueand	social	value	 influencing	shopping	behavior	 tendencies	of	
Thai	people	 in	department	stores	 in	Bangkok.	The	sample	consists	of	four	hundred	
Thai	customers	who	have	ever	shopping	in	department	store	in	Bangkok.The	results	
showed that emotional value, social value and satisfaction can predict tendencies in 
shopping	behavior	 in	department	 stores	by	about	28%.	Furthermore,	 satisfaction	 is	
moderately positive in relation to shopping behavior tendencies in department stores 
at	the	statistical	significance	level	of	0.01.

Keywords: Shopping behavior tendencies, Department stores

บทนำา
	 	 สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้	(Association	of	South	East	Asian	Nations
[ASEAN])	 เป็นองค์กรภูมิศาสตร์การเมืองและองค์การความร่วมมือทางเศรษฐกิจในภูมิภาคเอเชีย
ตะวันออกเฉียงใต้	มีประเทศสมาชิก	10	ประเทศ	ได้แก่	ไทย	มาเลเซีย	ฟิลิปปินส์	อินโดนีเซีย	สิงคโปร์	
บรูไน	สปป.ลาว	กัมพูชา	เวียดนาม	และพม่า	(สมาคมประชาชาติแห่งเอเชียตะวันออกเฉียงใต้.	2553)	
โดยนับต้ังแต่	1	มกราคม	2553	เป็นต้นมา	ประเทศสมาชิกในกลุ่มอาเซียนเดิม	6	ประเทศ	ประกอบด้วย
ไทย	มาเลเซีย	สิงคโปร์	ฟิลิปปินส์	อินโดนีเซีย	และบรูไน	จะต้องลดอัตราภาษีนำาเข้าสินค้าระหว่างกัน
ลงเหลือร้อยละ	 0	 ในเกือบทุกรายการสินค้าที่ค้าขายกันภายใต้เขตการค้าเสรีอาเซียน	 หรือ	 AFTA	
(ASEAN	 Free	 Trade	 Area)	 ขณะที่สมาชิกอาเซียนใหม่	 4	 ประเทศ	 (กัมพูชา	 สปป.ลาว	พม่า	 และ
เวียดนาม)	 จะต้องทยอยลดอัตราภาษีลงเหลือร้อยละ	 0	 ภายในปี	 พ.ศ.	 2558	 ซึ่งเป็นปีเดียวกันที่
ประเทศสมาชิกอาเซียนจะพัฒนากรอบข้อตกลงไปสู่การรวมกลุ่มเป็นประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน	
(ASEAN	 Economic	 Community	 [AEC])	 โดยใน	 พ.ศ.	 2552	 ไทยมีสัดส่วนการส่งออกไปตลาด
อาเซียนราวร้อยละ	22	ของมูลค่าการส่องออกทั้งหมด	และมีสัดส่วนการนำาเข้าจากอาเซียนราวร้อยละ
19	ของมูลค่านำาเข้าท้ังหมดจะเห็นได้ว่าในการสร้างศักยภาพในการแข่งขันของประเทศไทย	ประเทศไทย
จะต้องแข่งขันกับสินค้าในตลาดอาเซียน	 ไม่ว่าจะเป็นการส่งออกหรือนำาเข้า	 และมีผลกระทบต่อการ
ท่องเที่ยวของประเทศไทย	ซึ่งสร้างรายได้ให้กับประเทศมากที่สุด	
	 	 จากข้อมูลสำานักงานพัฒนาการท่องเที่ยวของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา	 พบว่า	 รายจ่าย
ของนักท่องเที่ยวชาวไทย	 ปี	 2551	 จำาแนกตามหมวดการจับจ่ายใช้สอย	 มีสัดส่วนของการจับจ่าย
ใช้สอยในตลาดอาเซียน	 คิดเป็นสัดส่วนร้อยละ	 26.5	 ของหมวดค่าใช้จ่ายอื่น	 โดยเป็นรายจ่ายอันดับ
ท่ีสอง	รองจากค่าท่ีพัก	ท่ีคิดเป็นสัดส่วนร้อยละ	36.72	ในขณะท่ีพบว่า	รายจ่ายของนักท่องเท่ียวชาวไทย
ที่เดินทางผ่านบริษัทนำาเที่ยว	 ปี	 2551	 จำาแนกตามหมวดค่าใช้จ่ายในตลาดอาเซียนมีสัดส่วนของการ
จับจ่ายใช้สอยคิดเป็นสัดส่วน	 ร้อยละ	 32.41	 ของหมวดค่าใช้จ่าย	 ซึ่งเป็นสัดส่วนสูงสุดเมื่อเทียบกับ
หมวดค่าใช้จ่ายอ่ืน	เช่น	นันทนาการ	(entertainment)	ค่าอาหารและเคร่ืองด่ืม	(food	and	beverage)
การเดินทางในประเทศ	 ตลอดจนค่าที่พัก	 จึงเห็นได้ว่า	 นักท่องเที่ยวชาวไทยมีสัดส่วนของการจับจ่าย
ใช้สอยในตลาดอาเซียนสูงที่สุด	(สำานักงานพัฒนาการท่องเที่ยว.	2551)
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ในประเทศไทยมีห้างสรรพสินค้าที่ชั้นนำาเป็นผู้ประกอบการรายใหญ่	 2	 ราย	 ได้แก่	 บริษัทเซ็นทรัล
เทรดดิ้ง	หรือที่เรียกว่า	ห้างเซ็นทรัลกับเดอะมอลล์กรุ๊ป	ซึ่งผู้ประกอบการทั้งสองรายมีห้างสรรพสินค้า
ชั้นนำาที่คนไทยมีการจับจ่ายใช้สอยมากที่สุด	 เนื่องจากรัฐบาลหันมาสนับสนุนให้คนไทยจับจ่ายใช้สอย
ในประเทศเพิ่มมากขึ้น	 ตลอดจนคนไทยมีพฤติกรรมชอบจับจ่ายใช้สอย	 จึงเป็นมูลเหตุสำาคัญที่ทำาให้
ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษา	 เรื่อง	 “แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร”เนื่องจากกรุงเทพมหานครเป็นเมืองหลวงและมีประชากรจำานวนมากตลอดจน
เป็นแหล่งจับจ่ายใช้สอยที่ใหญ่ที่สุดของประเทศ	และมีจำานวนสาขาของห้างสรรพสินค้าสูงสุด

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

	 	 1.	 เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์	และ
คุณค่าทางสังคมท่ีมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทยใน
เขตกรุงเทพมหานคร
	 	 2.	 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจท่ีมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของชาว
ไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

การทบทวนวรรณกรรม

	 	 1.	 คุณภาพการให้บริการ	
	 	 	 ชัยสมพล	ชาวประเสริฐ	(2546:	106)	กล่าวว่า	คุณภาพการให้บริการ	(service	quality)
หมายถึง	 การบริการที่ดีเลิศ	 (excellent	 service)	 ตรงกับความต้องการหรือเกินความต้องการของ
ลูกค้าจนทำาให้ลูกค้าเกิดความพอใจ	(customer	satisfaction)	และเกิดความภักดี	(customer	loyalty)
จึงอาจกล่าวได้ว่า	 คุณภาพบริการเป็นสิ่งจำาเป็น	 เพื่อที่จะคุ้มครองสิทธิของผู้รับบริการให้ได้รับบริการ
ที่ดีที่สุด	เป็นบริการที่ถูกต้องตามหลักวิชาชีพ	รวดเร็ว	ค่าใช้จ่ายเหมาะสมและผู้รับบริการพึงพอใจ	ซึ่ง
ผู้ให้บริการจะต้องตระหนักถึงความจำาเป็นและความสำาคัญของการบริการท่ีมีคุณภาพ	โดยการจัดระบบ
บริหารจัดการทั้งทรัพยากรบุคลากรและสิ่งเอื้ออำานวยในการบริการให้เพียงพอ	 มีการพัฒนาคุณภาพ
อย่างต่อเนื่องเพื่อเพิ่มมาตรฐานบริการให้สูงขึ้น	 ทั้งนี้เพื่อคงไว้เพื่อบริการที่มีคุณภาพที่ยั่งยืน	 ทั้งนี้ใน
งานวิจัยชิ้นนี้จะใช้ปัจจัยในการวัดคุณภาพการให้บริการเพียง	 5	 ปัจจัย	 ดังที่รู้จักในชื่อ	 SERVQUAL	
(Parasuraman,	Zeithaml	and	Berry.	1990)	ประกอบด้วย	
	 	 	 1.1	 ด้านลักษณะทางกายภาพ	(tangibles)	หมายถึง	การที่ผู้รับบริการสามารถคาดคะเน
การบริการที่จะได้รับอย่างชัดเจน	ลักษณะของสิ่งอำานวยความสะดวกสามารถจับต้องได้
	 	 	 1.2	 ด้านความน่าเชื่อถือ	(reliability)	หมายถึง	การที่ผู้ให้บริการสามารถให้บริการได้ตาม
ที่ได้ให้สัญญาไว้กับลูกค้าได้อย่างถูกต้องเที่ยงตรง	และสม่ำาเสมอ
	 	 	 1.3	 ด้านความรวดเร็วในการตอบสนอง	(responsiveness)	หมายถึง	การที่ผู้ให้บริการมี
ความพร้อมในการที่จะให้บริการลูกค้าได้อย่างทันท่วงทีตามความต้องการของลูกค้า
	 	 	 1.4	 ด้านความเชื่อมั่นไว้วางใจ	 (assurance)	หมายถึง	 การที่ผู้ให้บริการมีความน่าเชื่อถือ
ในการให้บริการ	มีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับของลูกค้า	ทำาให้ลูกค้ามั่นใจในการบริการของบริษัท
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	 	 	 1.5	 ด้านการเข้าถึงจิตใจของลูกค้า	(empathy)	หมายถึง	การดูแลเอาใจใส่และความสนใจ
ที่ผู้ให้บริการมีต่อผู้ใช้บริการ

	 	 2.	 ความพึงพอใจ	
	 	 	 ศิริวรรณ	เสรีรัตน์	และคณะ	(2546:	90-93)	กล่าวถึง	ความพึงพอใจของลูกค้า	(customer
satisfaction)	ว่าเป็นความรู้สึกของลูกค้าว่าพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ	ซ่ึงเป็นผลลัพธ์จากการเปรียบเทียบ
ระหว่างการรับรู้ในการทำางานของผลิตภัณฑ์กับความคาดหวังของลูกค้า	 (Kotler.	 2003:	 61)	 ถ้าผล
การทำางานของผลิตภัณฑ์ตำ่ากว่าความคาดหวังลูกค้าก็จะไม่พึงพอใจ	 ถ้าผลการทำางานของผลิตภัณฑ์
เท่ากับความคาดหวังลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจและถ้าผลการทำางานของผลิตภัณฑ์สูงกว่าความคาดหวัง
มาก	ลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจอย่างมาก	สรุปจากแนวคิดและทฤษฎีดังกล่าวข้างต้น	สามารถสรุปได้ว่า
ความพึงพอใจ	หมายถึง	ความรู้สึก	คุณค่าท่ีผู้บริโภคได้รับจากความคาดหวังท่ีจะใช้ผลิตภัณฑ์นอกจากน้ี	
ความพึงพอใจของผู้รับบริการหรือผู้บริโภค	ตามแนวคิดของนักการตลาด	ได้ให้ความหมายเป็น	2	อย่าง
คือ	 1)	 ความหมายที่ยึดสถานการณ์การซื้อเป็นหลักให้ความหมายว่าความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดขึ้น
เนื่องจากการประเมินสิ่งที่ได้รับภายหลังสถานการณ์การซื้อสถานการณ์หนึ่ง	และ	2)	ความหมายที่ยึด
ประสบการณ์เก่ียวกับเคร่ืองหมายการค้าเป็นหลักให้ความหมายว่าความพึงพอใจเป็นผลที่เกิดข้ึน
เนื่องจากการประเมินภาพรวมทั้งหมดของประสบการณ์หลายๆ	 อย่างที่เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือบริการ
ในระยะเวลาหนึ่ง	 หรือกล่าวอีกนัยหนึ่งว่า	 ความพึงพอใจ	 หมายถึงการประเมินความสามารถ
ของการนำาเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ตรงกับความต้องการของลูกค้าอย่างต่อเนื่อง	 (มหาวิทยาลัย
สุโขทัยธรรมาธิราช.	2544:	19)	สอดคล้องกับ	จิตตินันท์	เดชะคุปต์	(2539:	19-20)	ได้ให้ความหมาย
ของความพึงพอใจของผู้บริโภคไว้ว่า	 ภาวะการแสดงถึงความรู้สึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมิน
เปรียบเทียบประสบการณ์ได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวัง	 หรือดีเกินกว่าความคาดหวังของ
ลูกค้า	 ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงได้นำาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้บริโภค	 มาอธิบายความ
สัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมโดยทำาการวัดระดับความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคในภาพรวมเก่ียวกับความคาดหวังและความต้องการของผู้บริโภคที่มีต่อห้างสรรพสินค้าที่
ตนเองใช้บริการ

	 	 3.	 แนวโน้มด้านพฤติกรรมผู้บริโภค
	 	 	 หมายถึง	 แนวโน้มในการตอบสนอง	 หรือการกระทำาที่บุคคลได้รับอิทธิพลทั้งจากภายใน
และภายนอกต่อความต้องการของแต่ละบุคคล	 ซึ่งมีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา	 ดังนั้นการวางแผน
กลยุทธ์การตลาดจึงอยู่บนรากฐานของการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่คาดว่าจะเกิดขึ้นใน
อนาคต	(เสรี	วงษ์มณฑา	2542:	12)
	 	 	 Kotler	 (1994:198)	 กล่าวว่าหลังจากซื้อผลิตภัณฑ์มาแล้วผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ตาม
ระดับของความพอใจหรือไม่พอใจในระดับหนึ่งระดับใดงานของนักการตลาดไม่ใช่จะจบลงหลังจากที่
ผลิตภัณฑ์ได้ถูกขายออกไปแล้วแต่นักการตลาดต้องคอยตรวจสอบความพอใจหลังการซื้อของผู้บริโภค
อีกด้วยได้แก่กิจกรรมหลังการซื้อการใช้และการจัดการหลังการซื้อสอดคล้องกับ	อดุลย์	จาตุรงคกุล
(2549:	 66)	 กล่าวว่า	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อผู้บริโภคจะมีปฏิกิริยาในระหว่างที่มีการประเมินหลัง
การซื้อมากกว่าในระหว่างการประเมินก่อนการซื้อไม่ว่าผู้บริโภคจะใช้วิธีใดเพื่อบูรณะความสมดุล
ก็ตามผลที่ออกมาจะเป็นพอใจไม่พอใจเลิกใช้สินค้า
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	 	 4.	 คุณค่าตราสินค้า	
	 	 	 Kotler	 &	 Armstrong	 (1996)	 ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นชื่อ	 (Name)	 คำา	
(Term)	 สัญลักษณ์	 (Symbol)	 การออกแบบ	 (Design)	 หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าวเพื่อระบุถึง
สินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มของผู้ขายเพื่อแสดงถึงลักษณะที่แตกต่างจากคู่
แข่งขันนอกจากนี้	Normann	and	Ramirez	(1993)	อธิบายว่า	คุณค่าของลูกค้า	คือ	ผลตอบแทนจาก
การได้รับประโยชน์ของสินค้าเมื่อเทียบกับการจ่ายเงินที่มาจากประสบการณ์ในการใช้สอยของลูกค้า
	 	 	 Sheth,	 Newman,	 and	 Grass	 (1991)	 นำาเสนอคุณค่าจากการบริโภคในมุมมองของ
ลูกค้า	ออกเป็น	5	ด้าน	ประกอบด้วย	1.	คุณค่าด้านสังคม	(Social)	หมายถึงอรรถประโยชน์ทางสังคม
ที่ได้รับจากการใช้สินค้าหรือบริการ	2.	ด้านอารมณ์	(Emotional)	หมายถึง	อรรถประโยชน์ที่ได้รับจาก
ความชอบที่มีต่อสินค้าหรือบริการ	3.	ด้านหน้าที่	 (Functional)	หมายถึง	อรรถประโยชน์ที่ได้รับจาก
การรับรู้คุณภาพ	 และการคาดหวังจากการใช้ประโยชน์ของสินค้าหรือบริการ	 4.	 ด้านความเหมาะสม	
(Epistemic)	 หมายถึง	 อรรถประโยชน์ที่ได้รับจากความแปลกใหม่	 ความพอใจที่ได้รับความรู้	 และ	
5.	 ด้านเงื่อนไข	 (Conditional)	 หมายถึง	 อรรถประโยชน์ที่ได้รับจากสถานการณ์หรือเงื่อนไขของการ
ตัดสินใจเลือก	ซ่ึงในการศึกษาคร้ังน้ีคุณค่าของลูกค้าจึงแบ่งออกเป็น	3	ด้าน	ได้แก่1)	คุณค่าทางการเงิน
โดยพิจารณาจากประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับกับต้นทุนท่ีลูกค้าจ่ายไป	กับ	2)	คุณค่าทางอารมณ์	(Emotional)
และ	3)	คุณค่าทางสังคม	(Social)	เน่ืองจากในปัจจุบันผู้บริโภคได้ให้ความสนใจและมุ่งเน้นห้างสรรพสินค้า
ท่ีมีการดำาเนินการเก่ียวกับการให้บริการแก่ชุมชนและสังคม	จึงได้นำาคุณค่าด้านน้ีมาเพ่ือทำานายแนวโน้ม
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร

วิธีดำาเนินการวิจัย

	 	 ประชากร	(Population)	คือ	ประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร	พ.ศ.	2557	ซึ่งมีจำานวนเท่ากับ	
7,980,000	คน	 (สถาบันวิจัยประชากรและสังคม.	2557)	ซึ่งจากการคำานวณตัวอย่าง	 โดยใช้สูตรของ
ทาโร	 ยามาเน	 (Taro	 Yamane)(1973)	 โดยกำาหนดระดับความเชื่อมั่นที่	 95%	 ความคลาดเคลื่อนที่
ยอมรับได้	5%	ได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับ	400	คน	ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง	(Purposive	
Sampling)	โดยเจาะจงไปท่ีห้างสรรพสินค้าในเครือเซ็นทรัล	และเดอะมอลล์	กรุ๊ป	ซ่ึงเป็นห้างสรรพสินค้า
ที่มียอดการจับจ่ายใช้สอยสูงสุด	 และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย	 (Simple	 Random	 Sampling)	
โดยวิธีการจับฉลากห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัล	จำานวน	2	สาขาจากท้ังหมด	10	สาขา	ได้แก่	ห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัล	สาขาชิดลมและสาขาลาดพร้าว	และห้างสรรพสินค้าในเครือเดอะมอลล์	กรุ๊ป	จำานวน	2	สาขา
จากท้ังหมด7	สาขา	ได้แก่	ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์	สาขารามคำาแหงและห้างสรรพสินค้าเอ็มโพเร่ียม
จากนั้นทำาการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า	(Quota	Sampling)	โดยสุ่มตัวอย่างจาก	4	สาขาๆ	ละ	100	คน	
และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก	(Convenience	Sampling)	จนครบจำานวนตามที่ต้องการ

ผลการวิจัย

	 	 1.		ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา
	 	 	 1.1	 ผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด	 400	 คน	 ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง	 จำานวน	 300	 คน	 คิด
เป็นร้อยละ	75.0	อายุ	25-34	ปี	จำานวน	249	คน	คิดเป็นร้อยละ	62.2	ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
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เทียบเท่า	จำานวน	287	คน	คิดเป็นร้อยละ	71.7	สถานภาพสมรสโสด	จำานวน	328	คนคิดเป็นร้อยละ
82.0	อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน	จำานวน	231	คน	คิดเป็นร้อยละ	57.8	และมีรายได้ต่อเดือน	20,001-
30,000	บาท	จำานวน	121	คน	คิดเป็นร้อยละ	30.3
	 	 	 1.2	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการทุกด้านอยู่ในระดับ
มาก	โดยด้านการจับต้องได้มีค่าเฉล่ียสูงสุดเท่ากับ	4.13	รองลงมาได้แก่	ด้านความน่าเช่ือถือ	(

_
x=	4.01)

ด้านการรับประกัน	(
_
x=	3.77)	ด้านการตอบสนองที่รวดเร็ว	(

_
x=	3.71)	ด้านการให้บริการ	(

_
x=	43.65)	

และด้านการเห็นอกเห็นใจ	(
_
x=	3.60)

	 	 	 1.3	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับคุณค่าทางการเงิน	 คุณค่าทางอารมณ์และ
คุณค่าทางสังคม	อยู่ในระดับมากทุกด้านโดยคุณค่าทางอารมณ์	มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ	3.85	รองลงมา
ได้แก่	คุณค่าทางการเงิน	(

_
x=	3.67)	และคุณค่าทางสังคม	(

_
x=	3.51)

	 	 	 1.4	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานครโดย
รวมอยู่ในระดับมาก	โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.84
	 	 	 1.5	 ผู้ตอบแบบสอบถามมีแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าในเขต
กรุงเทพมหานครโดยรวม	อยู่ในระดับมาก	โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ	3.92

	 	 2.	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน
	 	 	 2.1	 คุณภาพการให้บริการ	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์	และคุณค่า
ทางสังคมสามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย
	 	 	 	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ใช้ค่าสถิติของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ	 (Multiple	
Regression	Analysis)	เลือกตัวแปรอิสระโดยวิธี	Enter	ที่ความเชื่อมั่นร้อยละ	95	ซึ่งวิธีนี้จะคัดเลือก
ตัวแปรที่มีความเหมาะสมกับสมการความถดถอยเชิงพหุ	ผลการทดสอบสมมติฐานแสดงดังตารางที่	1

ตารางที่	1:	คุณภาพการให้บริการ	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์	และคุณค่า
ทางสังคมสามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย

			พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า	 B	 SE(b)	 Beta	 t	 p.

	 ค่าคงที่	(Constant)	 1.588	 .208	 	 7.651**	 .000
 คุณภาพการให้บริการ     
			 -	ด้านการจับต้องได้	 .051	 .048	 .058	 1.080	 .281
			 -	ด้านความน่าเชื่อถือ	 .110	 .057	 .114	 1.911	 .057
			 -	ด้านการตอบสนองที่รวดเร็ว	 .077	 .047	 .115	 1.911	 .057
			 -	ด้านการรับประกัน	 -.096	 .056	 -.123	 -1.720	 .086
			 -	ด้านการเห็นอกเห็นใจ	 .023	 .053	 .030	 .441	 .660
	 ความพึงพอใจ	 .216	 .058	 .235	 3.746**	 .000
 คุณค่าทางการเงินและคุณค่าทางอารมณ์     
			 -	คุณค่าทางการเงิน	 -.066	 .049	 -.087	 -1.351	 .178
			 -	คุณค่าทางอารมณ์	 .224	 .060	 .245	 3.739**	 .000
			 -	คุณค่าทางสังคม	 .090	 .033	 .140	 2.676**	 .008

 r R2 Adjusted R2	 SE	(est.)	 F	Change	 p.

	 .546	 .298	 .280	 .40980	 16.545**	 .000

**	มีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	.01
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	 	 จากตารางที่	1	พบว่า	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางอารมณ์	และคุณค่าทางสังคมสามารถพยากรณ์
แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร	ได้ร้อยละ	
28	 แสดงว่ายังมีปัจจัยอื่นๆ	 อีกร้อยละ	 72	 ที่ไม่สามารถอธิบายแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอย
ในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 และมีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าแนวโน้มพฤติกรรมการ
จับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 เท่ากับ	 .40980ซึ่งผลการทดสอบที่ได้มีความสอดคล้อง
กับสมมติฐาน	 โดยพบความสัมพันธ์เชิงพหุของความพึงพอใจ	 คุณค่าทางอารมณ์	 คุณค่าทางสังคม	 ที่
สามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 และสามารถ
เขียนสมการได้ดังนี้

y	=	.245**ด้านคุณค่าทางอารมณ์	+.140**ด้านคุณค่าทางสังคม	+	.235**ความพึงพอใจ

	 	 กำาหนดให้	y		แทน		แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย
	 	 จากสมการข้างต้นพบว่า	 ความพึงพอใจ	 คุณค่าทางอารมณ์	 และคุณค่าทางสังคมสามารถ
พยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทยในทิศทางเดียวกัน	 โดย
คุณค่าทางอารมณ์สามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาว
ไทยมากที่สุดคือ	 .245	รองลงมาได้แก่	ความพึงพอใจสามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่าย
ใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	 เท่ากับ	 .235	 และคุณค่าทางสังคมสามารถพยากรณ์แนวโน้ม
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	เท่ากับ	.140	ตามลำาดับ
	 	 	 2.2	 ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
ของชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานครผลการวิจัยพบว่า	ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทยท่ีมีการจับจ่าย
ใช้สอยในห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
ในเขตกรุงเทพมหานคร	 อย่างมีนัยสำาคัญทางสถิติที่ระดับ	 .01	 โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน
ในระดับปานกลาง	 มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์	 (r)เท่ากับ	 .448	 หมายความว่า	 เมื่อผู้บริโภคชาวไทย
มีความพึงพอใจในการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าเพิ่มขึ้นจะมีแนวโน้มพฤติกรรมในการจับจ่าย
ใช้สอยในห้างสรรพสินค้าเพิ่มขึ้นในระดับปานกลาง

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย

	 	 จากผลการวิจัย	 เรื่อง	 พฤติกรรมและแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
ของชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร	คณะผู้วิจัยได้ดำาเนินการอภิปรายไว้ดังนี้
	 	 1.	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางอารมณ์	คุณค่าทางสังคมสามารถพยากรณ์แนวโน้มพฤติกรรมการ
จับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	ได้ร้อยละ	28	แม้ว่าในปัจจุบันแต่ละห้างจะมีการแข่งขัน
สูงมากระหว่างห้างสรรพสินค้า	 และแต่ละห้างก็มีการปรับภาพลักษณ์ให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคชาวไทยในแต่ละพื้นที่อย่างชัดเจนไม่แตกต่างกัน	 แต่การจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้า
เป็นส่ิงสำาคัญและเป็นส่วนหน่ึงในชีวิตประจำาวันสำาหรับผู้บริโภคชาวไทยอย่างหลีกเล่ียงไม่ได้	 จึงส่งผลให้	
คุณค่าทางอารมณ์	 คุณค่าทางสังคมและความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่าย
ใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของพรประภา	สุดประเสริฐ	(2557)	ที่
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ศึกษาเรื่อง	 ความพึงพอใจและแนวโน้มการใช้บริการของผู้ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาล
อาภากรเกียรติวงศ์	ฐานทัพเรือสัตหีบ	ท่ีพบว่า	การรับรู้ในคุณภาพบริการสามารถทำานายความพึงพอใจ
โดยรวมของผู้ป่วยนอกของโรงพยาบาลอาภากรเกียรติวงศ์	 ฐานทัพเรือสัตหีบ	 โดยสามารถอธิบายได้
ร้อยละ	35.8	และสอดคล้องกับงานวิจัยของกาญจนา	วาณิชเสนี	 (2553)	ที่ศึกษาเรื่อง	ความสัมพันธ์
ระหว่างส่วนประสมทางการตลาดกับพฤติกรรมการใช้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูง	Wi-Fi	 ของ
บริษัท	 ทรู	 คอร์ปอเรชั่น	 จำากัด	 (มหาชน)	 ในเขตกรุงเทพมหานคร	 ที่พบว่า	 ส่วนประสมการตลาดมี
ความสัมพันธ์กับการบอกต่อให้ผู้อื่นมาใช้บริการอินเทอร์เน็ตไร้สายความเร็วสูง	 Wi-Fi	 ของบริษัท	
ทรู	 คอร์ปอเรชั่น	 จำากัด	 (มหาชน)	 ในเขตกรุงเทพมหานคร	 และสอดคล้องกับงานวิจัยของทศพร	
ไตรเกียรติภูมิ	(2557)	ที่ศึกษาเรื่อง	การรับรู้	คุณภาพการบริการ	และแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภค
ต่อโครงการครอบครัวสุขสันต์กับบริการขนส่งมวลชนกรุงเทพ	พบว่า	คุณภาพการบริการมีความสัมพันธ์
ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลางกับแนวโน้มพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อโครงการครอบครัวสุขสันต์
กับบริการขนส่งมวลชนกรุงเทพ
	 	 2.	 ความพึงพอใจของผู้บริโภคชาวไทยที่มีการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้ามีความสัมพันธ์
กับแนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร	 อย่างมีนัยสำาคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ	.01	โดยมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันในระดับปานกลาง	มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
(r)	 เท่ากับ	 .448	 หมายความว่า	 เมื่อผู้บริโภคชาวไทยมีความพึงพอใจในการจับจ่ายใช้สอยในห้าง
สรรพสินค้าเพิ่มขึ้นจะมีแนวโน้มพฤติกรรมในการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าเพิ่มขึ้นในระดับ
ปานกลาง	ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ	พรประภา	สุดประเสริฐ	 (2557)	พบว่าความพึงพอใจมีความ
สัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการของผู้ใช้บริการแผนกผู้ป่วยนอกโรงพยาบาลอาภากรเกียรติวงศ์	
ฐานทัพเรือสัตหีบและสอดคล้องกับงานวิจัยของ	ชาตรี	คุ้มอนุวงศ์	 (2553)	ที่ศึกษาเรื่องความพึงพอใจ
ที่มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิหมายเลขโทรศัพท์เคล่ือนที่ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร	 ที่พบว่า	 ความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการใช้บริการคงสิทธิ
หมายเลขโทรศัพท์เคลื่อนที่ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ข้อเสนอแนะ

  1.		ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย
	 	 	 จากผลการวิจัย	เรื่อง	แนวโน้มพฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทย
ในเขตกรุงเทพมหานคร	 คณะผู้วิจัยได้นำามากำาหนดเป็นข้อเสนอแนะดังนี้คือห้างสรรพสินค้าควรสร้าง
บรรยากาศในห้างสรรพสินค้าให้มากข้ึน	รวมถึงการจัดสถานท่ีเพ่ือให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสมาพบปะสังสรรค์
และจับจ่ายในห้างสรรพสินค้าเพิ่มขึ้น	 ตลอดจนพัฒนาในด้านคุณภาพการให้บริการและจัดสรรสินค้า
ให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคเพ่ิมมากข้ึน	 โดยคำานึงถึงความคุ้มค่าของราคาสินค้า	 เน่ืองจาก
ผลการวิจัยพบว่า	 คุณค่าทางอารมณ์	 คุณค่าทางสังคมและความพึงพอใจสามารถพยากรณ์แนวโน้ม
พฤติกรรมการจับจ่ายใช้สอยในห้างสรรพสินค้าของชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร

	 	 2.	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 	 	 2.1	 ศึกษาภาพลักษณ์ของห้างสรรพสินค้า	 ความไว้วางใจ	 พฤติกรรมที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีของผู้บริโภคที่มีต่อห้างสรรพสินค้า
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	 	 	 2.2	ศึกษาคุณภาพการให้บริการ	ความพึงพอใจ	คุณค่าทางการเงิน	คุณค่าทางอารมณ์และ
คุณค่าทางสังคมที่ส่งผลต่อพฤติกรรมและแนวโน้มการจับจ่ายใช้สอยในจังหวัดอื่นๆ	 และนำาวิจัยมา
เปรียบเทียบกัน	เพื่อพัฒนาคุณภาพการให้บริการของห้างสรรพสินค้าในประเทศไทย
	 	 	 2.3	 เปรียบเทียบความพึงพอใจและความภักดีของผู้บริโภคชาวไทยระหว่างห้างสรรพสินค้า
เซ็นทรัลกับห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์	 เนื่องจากห้างสรรพสินค้าทั้ง	2	แห่งเป็นห้างสรรพสินค้าชั้นนำา
ของประเทศและในอนาคต	 จะมีห้างสรรพสินค้าจากต่างประเทศเข้ามาลงทุนในประเทศ	 จึงเป็นการ
เตรียมพร้อมของห้างสรรพสินค้าชั้นนำาของประเทศไทยในการแข่งขันที่รุนแรงในอนาคต

กิตติกรรมประกาศ

	 	 งานวิจัยสำาเร็จได้ด้วยความร่วมมือและการสนับสนุนจากเงินรายได้คณะสังคมศาสตร์	
มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ	ประจำาปี	2557	 เลขที่สัญญา	393/2557	จึงขอขอบคุณคณะผู้บริหาร
และฝ่ายบริหารจัดการวิจัยของคณะที่จัดสรรงบประมาณและขอขอบคุณเจ้าหน้าที่คณะ	 โดยเฉพาะ
คุณอนุพนธ์	 คำาปัน	 ที่อำานวยความสะดวกในด้านข้อมูลและขั้นตอนในการทำาวิจัยจนสำาเร็จลุล่วงไปได้
ด้วยดี	 ผู้วิจัยขอขอบคุณผู้บริโภคชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร	 จำานวน	 400	 ราย	 ที่สละเวลาอันมี
ค่าในการตอบแบบสอบถาม	 และขอขอบคุณเจ้าหน้าที่ภาควิชาบริหารธุรกิจ	 โดยเฉพาะคุณธันยาภัทร์	
จิตรนพรัตน์	 ที่ช่วยเก็บแบบสอบถาม	 และช่วยดำาเนินการจัดรวบรวมข้อมูลจนทำาให้งานวิจัยนี้ประสบ
ผลสัมฤทธิ์ตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย	ผู้วิจัยหวังว่า	งานวิจัยเรื่องนี้จะเป็นประโยชน์ในเชิงธุรกิจและ
เป็นข้อมูลที่สำาคัญให้กับห้างสรรพสินค้า	 และหน่วยงานที่เกี่ยวข้องในการนำาไปปรับปรุงพัฒนาห้าง
สรรพสินค้าของตนเอง
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