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                  The purposes of this independent was to study factors affecting the island member 
card application of fashion island shopping mall.  
                  The research instrument were interviewing  and questionnaire with samples of 350 
members who were serviced in Fashion Island Shopping Mall. Analysis by SPSS Program for 
percentage, frequency, mean and standard deviations. 
                  The research result found that the factors that affecting to the island member 
application is promotion, product, place and price respectively. 
                  The suggestion from this research is the executive manager should develop the 
full service card, so that the members can utilize the privillege card in many ways in order to 
increase the uses of membership card continuously. 
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               การศึกษาคนควาอิสระ “ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนด
การดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด” ฉบับนี้ไดสําเร็จลุลวงไดดวยความเมตตาจากอาจารย ดร.
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ใส  ใหคําแนะนําปรึกษาเร่ืองระเบียบวิธีการวิจัยและตรวจสอบขอบกพรอง ตลอดจนเรียบเรียง
เนื้อหาการศึกษาคนควาอิสระฉบับนี้จนสําเร็จลุลวงโดยสมบูรณ ผู ศึกษารู สึกซาบซ้ึงและ
ขอขอบพระคุณเปนอยางสูงมา ณ โอกาสนี้ดวย 
   นอกจากอาจารยท่ีปรึกษาแลวผูศึกษาขอกราบขอบพระคุณ ผูชวยศาสตราจารย ดร.
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นกุล ท่ีคอยอบรมส่ังสอนวิชาความรูแกผูศึกษามาโดยตลอด  
 นอกจากนี้ผูศึกษาขอขอบพระคุณบริษัทสยามรีเทล ดิเวลล็อปเมนท จํากัด ท่ีไดกรุณา
ใหความอนุเคราะหในการเก็บรวบรวมหัวขอในการทําวิจัยในคร้ังนี้ คุณประเสริฐ ศรีอุฬารพงศ 
และคุณชุติมา สนิทวงศ ณ อยุธยา ผูบริหารฝายการตลาดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด, คุณ
พรรณราย  สวนสวรรค เจาหนาท่ีบริหารความสัมพันธลูกคาและพนักงานท่ีเกี่ยวของทุกทาน ท่ี
อนุเคราะหทางดานขอมูลตางๆและอํานวยความสะดวกในการเก็บขอมูลในคร้ังนี้  
                 สุดทายนี้ ขอขอบพระคุณพอและแม ท่ีเล้ียงดูและอบรมส่ังสอนผูศึกษา, เพื่อนๆทุก
ทาน ท่ีมหาวิทยาลัยศิลปากร สาขาวิชาการจัดการภาครัฐและเอกชน รุน 1 ทุกทานท่ีคอยชวยเหลือ
และใหกําลังใจแกผูวิจัยมาโดยตลอด ทุกความชวยเหลือทุกกําลังใจทําใหการศึกษาคนควาอิสระเลม
นี้เสร็จสมบูรณ ตลอดจนสําเร็จการศึกษา  
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บทท่ี 1 
 

บทนํา 
 

ความเปนมาและความสําคญัของปญหา 
 ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด (บริษัทสยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 2547:1) 
กลาวถึง “ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ถือเปนหนึ่งในธุรกิจคาปลีกท่ีอยูในของสวนศูนยการคา ถูก
จัดวางใหเปนแหลงรวบรวมความสุขทุกครอบครัว ท่ีมีสินคาและบริการครบวงจร บนเนื้อท่ี 87 ไร 
พื้นท่ีใชสอย 350,000 ตารางเมตร ประกอบไปดวย 2 หางสรรพสินคา และรานคาช้ันนํามากกวา 
1,500 รานคา ซ่ึงศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดถือเปนอันดับหนึ่งของศูนยการคาในยานรามอินทรา 
ไมวาจะเปนรูปแบบการตกแตง สินคา บริการและการตลาด รวมท้ังการเดินทางท่ีรองรับ ซ่ึง
สอดคลองกันท้ังหมด อีกทั้งสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย คือ กลุมครอบครัวไดเปนอยางดี” 
        วิวัฒนาการของศูนยการคา มุงเนนความหรูหรา ครบครันของสินคาท่ีหลากหลาย และ
มุงเนนจับกลุมเปาหมาย ท่ีมีกําลังซ้ือสูงเปนหลัก การที่ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ไดมีการ
ปรับปรุงสวนประสมทางการตลาด ใหสอดคลองกับกลุมเปาหมาย เพื่อแยงชิงสวนแบงทาง
การตลาด ท่ีมีแนวโนมท่ีจะขยายตัวเพิ่ม จากการท่ีศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ไดวางภาพพจน 
“ครบครันความสุขของครอบครัวทันสมัย” เพื่อกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายอยางชัดเจน และใชกลุม
ลูกคาเปนตัวกําหนดกลยุทธสวนประสมทางการตลาด ท่ีรวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร 
ทําใหศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดมีจุดเดนท่ีแตกตางจากศูนยการคาอ่ืน เพื่อใหสอดคลองกับการ
ขยายตัวอยางรวดเร็วของธุรกิจคาปลีก เชน Community Mall, หางสรรพสินคาเซ็นทรัล สาขา     
รามอินทรา เปนตน ซ่ึงมีการแขงขันเพิ่มข้ึนอยางรุนแรง การปรับตัวของผูบริโภคและพฤติกรรม
การซ้ือสินคาเปล่ียนแปลงไปจากอดีตมาก 
            กรรมการบริหารฝายการตลาดของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ไดกลาวใน กรุงเทพ
ธุรกิจออนไลน (11 กันยายน 2552) “ปจจุบันศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนดไดวางภาพพจนรูปแบบใหม
ของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด คือ “The Joy of Happiness” ซ่ึงจุดเดน คือ การ “JOY”  ออกเปน
โซนตางๆ ไดแก The Joy of Fashion , The Joy of Beauty , The Joy of Digital , The Joy of Living , 
The Joy of Dinning และ The Joy of Education รวมถึงการเพ่ิมส่ิงอํานวยความสะดวกตางๆ  
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ศูนยการคาเฉล่ียประมาณวันละ 60,000 คนในวันธรรมดา และ 80,000 คน ในวันหยุดสุดสัปดาห
โดยเฉพาะในชวงที่มีการสงเสริมการขาย จํานวนลูกคาท่ีเขาใชบริการจะเพิ่มมากข้ึนเปน 2 เทา  
ท้ังนี้ฝายสงเสริมการขายจะเนนจัดกิจกรรมในลักษณะท่ีเปนอีเวนตประมาณ 80% และกิจกรรมการ
สงเสริมการขายประมาณ 20% เพื่อกระตุนการใชจายผานบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ซ่ึงปจจุบัน
มีฐานสมาชิกมากกวา 3,000 คน ซ่ึงศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด นอกจากมุงเนนสินคาและบริการ
ครบวงจรแลว ยังมุงเนนกลุมลูกคาท่ีกําลังซ้ือสูงเปนหลัก ซ่ึงสวนประสมทางการตลาด ดานการ
สงเสริมการตลาดเปนเคร่ืองมือท่ีชวยสรางความภักดีและความสัมพันธท่ีดีแกลูกคาธุรกิจคาปลีกมี
การพัฒนามากข้ึน ทําใหลูกคาตองหาโปรโมช่ันและสวนลดตางๆ มาชวยประหยัดคาใชจาย 
เนื่องจากไมสะดวกในการพกคูปองสวนลดหรือแตมคะแนนสะสม โดยศูนยการคาไดนํากลยุทธ
สวนประสมทางการตลาด ดานการสงเสริมการตลาด ชวยกระตุนยอดขาย โดยใชวิธี Consumer 
Centric หมายถึง การเขาใจผูบริโภค โดยนําเสนอ บัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด  เปนหนึ่งใน
เคร่ืองมือของ Customer Relationship Management (CRM) เพ่ือตอบแทนลูกคาของศูนยการคา
แฟช่ันไอสแลนด”  
 ผูศึกษาซ่ึงเปนเจาหนาท่ีพัฒนาการตลาดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด สนใจศึกษาเร่ือง
ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด 
เพื่อนําผลการศึกษามากําหนดกลยุทธทางการตลาดใหสอดคลองความตองการของผูบริโภคใหมากท่ีสุด  
           อยางไรก็ดี จากการศึกษาคนควางานวิจัยพบวายังมีงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ไดแก          
กัญญลักษณ จิรัฐการุณธ (2544) ไดศึกษาเร่ืองกลยุทธสงเสริมการขายของศูนยการคา
สยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอรกรณีศึกษาบัตรสมาชิกสยามดิสคัฟเวอร่ี คลับ รุงนภา สุขเกษม (2550)  
ไดศึกษาเ ร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาท่ีมีตอศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด           
ศักดา โรจนสกุลจอง (2550) ไดศึกษาเร่ืองการวิเคราะหจําแนกปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ
สินคาของลูกคาท่ีมีบัตรสมาชิกกับลูกคาที่ไมมีบัตรสมาชิกจากรานบีทูเอส ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ประวีณา วิเชียรรักษ (2550) ไดศึกษาเร่ืองทัศนคติและแนวโนมพฤติกรรมการใชบัตรเครดิต
เซ็นทรัลมาสเตอร บัตรทอง ของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
           จากการศึกษายังไมมีงานวิจัยโดยตรงในประเด็นนี้ ผูศึกษาจึ่งหวังวา ผลการวิจัยจะเปน
ประโยชนตอสวนงานและผูเกี่ยวของดังกลาวแลว 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
     เพื่อศึกษาปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ
ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
           จากการศึกษาทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ไดแก สวนประสมทาง
การตลาด (Marketing Mix) ทฤษฎีการตัดสินใจ (Decision Theory) และทฤษฎีพฤติกรรมผูบริโภค 
(Consumer Behavior Theory) สามารถสรุปกรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังน้ี  
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
 

 

ขอมูลสวนบุคคล 
  

  -   
 
 

เพศ 
  - อาย ุ
 -  การศึกษา 
  - รายได 
  - อาชีพ 
  - สถานภาพ 

การตัดสินใจสมัคร 
บัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ

ศูนยการคา 
แฟชั่นไอสแลนด 

  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 
 

  - ผลิตภัณฑ  
  - ชองทางการจัดจําหนาย 
  - การสงเสริมการตลาด 
  - ราคา 

                                            

แผนภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิด 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
          การศึกษาคร้ังนี้ ผูศึกษาตองการศึกษาเฉพาะประเด็น ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจ
สมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด โดยผูศึกษาไดกําหนด
ขอบเขตการศึกษาขอมูลไวดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
                    กลุมลูกคาบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด     
โดยใชสูตร Taro Yamane เพื่อคํานวณหากลุมตัวอยางจํานวน 350 คน 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชในการทําวิจัย 
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  ผูศึกษาไดออกแบบเคร่ืองมือท่ีใชในการทําวิจัย คือ แบบสอบถาม 350 ชุด 
เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูลในการศึกษาคร้ังนี้ ไดแก แบบสอบถามท่ีผูศึกษาสรางข้ึนเอง    
4 ตอน ดังนี้ 
 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง มี 6     
ตัวแปร ไดแก 1. เพศ  2. อายุ   3. รายได  4. อาชีพ  5. การศึกษา  6. สถานภาพ 
 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนด
การดของกลุมตัวอยาง 
 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดของกลุม
ตัวอยาง (Marketing Mix) มี 4 ตัวแปรไดแก 1. ดานผลิตภัณฑ  2. ดานราคา  3. ดานชองทางการจัด
จําหนาย  4. ดานการสงเสริมการตลาด 

 ตอนท่ี 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
                       ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลง คือ 
                       1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) รวบรวมโดยการสรางแบบสอบถามแลวใชวิธี
สัมภาษณลูกคาท่ีใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
                       2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการศึกษาคนควาและรวบรวมจาก
หนังสือ ตํารา และเอกสารทางวิชาการ บทความในวารสาร วิทยานิพนธ และงานวิจัยตางๆ ท่ี
เกี่ยวของ รวมถึงขอมูลจากอินเตอรเน็ต (Internet) 
                4. การวิเคราะหขอมูล 
                       การศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนด
การดของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด การวิเคราะหขอมูลใชขอมูลปฐมภูมิท่ีไดจากแบบสอบถาม
และวิเคราะหโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for Windows (Statistical Package for Social 
Science for Windows) ประกอบดวยคารอยละ (Percentage) ความถ่ี (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) 
คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เปนตน  
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับ 
 1. ประโยชนทางวิชาการ 
                       ทําใหทราบถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด
ของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด  
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  2. ประโยชนทางปฏิบัติ 
                       สามารถนําผลจากการศึกษาวิจัยในคร้ังนี้ไปประยุกตใชในการกําหนดกลยุทธ
สวนประสมทางการตลาดท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ
ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด  
                 
นิยามศัพทเฉพาะ 
           ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด หมายถึง สถานท่ีท่ีเปนแหลงรวบรวมสินคาและบริการที่
ครบวงจร ซ่ึงประกอบดวย 2 หางสรรพสินคา ไดแก หางสรรพสินคาโรบินสันและบิ๊กซี และสวน
ศูนยการคา ไดแก รานคาช้ันนํามากกวา 1,500 รานคา ซ่ึงผูศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด จะศึกษาวิจัย    
เฉพาะในสวนศูนยการคาเทานั้น 
                  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัด
จําหนาย และการสงเสริมการตลาด  
                  ผูออกบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด หมายถึง บริษัทสยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 
หรือ ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด 
                  ผูถือบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด หมายถึง ผูสมัครบัตรสมาชิก โดยมีคุณสมบัติตรง
ตามที่ศูนยการคากําหนด สามารถแสดงบัตรทุกคร้ังท่ีซ้ือสินคาและบริการ เพื่อรับสิทธิพิเศษ 
สวนลดและสะสมแตมคะแนน 
                 ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาและบริการที่ตั้งรานอยูภายในศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด 
เชน รานคาปลีก ไดแก เส้ือผา อาหาร รานคาเบ็ดเตล็ด เปนตน 
                   ราคา หมายถึง ราคาสินคาและบริการท่ีลูกคายอมรับไดและยินดีจาย เพราะเห็นวา
เหมาะสมและคุมคากับสินคาและบริการท่ีไดรับจากศูนยการคา 
                  ชองทางการจัดจําหนาย หมายถึง ความสะดวกในการเดินทางมาจับจายใชสอยสินคา
และบริการ ภายในศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด เชน ท่ีตั้งของศูนยฯ ใกลบานหรือท่ีทํางานของ
ลูกคา, ความเพียงพอของสถานท่ีจอดรถ และเวลาเปด-ปดของศูนยการคา เปนตน 
               การสงเสริมการตลาด หมายถึง การจัดโปรโมช่ันตางๆ เพื่อเปนการเพิ่มปริมาณการซ้ือ
สินคาและบริการจากรานคาตางๆ ภายในศูนยการคา โดยจัดทําโปรโมช่ันผานบัตรสมาชิก              
ดิไอสแลนดการด เพื่อเปนการสรางมูลคาใหแกผูถือบัตร เปนตน 
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บทท่ี 2 
 

เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ 
 
                    การศึกษาเรื่อง “ปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด    
ของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด” ผูศึกษาไดศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของดังนี้ 
                    1. ประวัติความเปนมาของบริษัทสยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 
  1.1 ประวัติความเปนมาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  1.2 ประวัตแิละแนวทางการตลาดของบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
                    2. ความเปนมาของธุรกิจคาปลีก 
                    3. ทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix)  
                    4. ทฤษฎีพฤติกรรมของผูบริโภค  
                    5. งานวิจยัที่เกีย่วของ 
                     
1. ประวัติความเปนมาของบริษัทสยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 
 ประวัติบริษัทสยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด (บริษัทสยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท 
จํากัด 2547:1) กลาวถึง “บริษัทสยาม รีเทลกอตั้งขึ้นป กอตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 10 กันยายน พ.ศ. 2534       
ดวยทุนจดทะเบียน 500,000,000.00 บาท ซ่ึงขณะนั้นใชช่ือ บริษัทสยามพาณิชย พร็อพเพอรตี้         
ดีเวลล็อปเมนท จํากัด ไดเร่ิมพัฒนาโครงการที่จะสรางพื้นที่ชานเมือง บริเวณถนนรามอินทรา 
สํานักงานตั้งอยูเลขที่ 5/5-6 หมู 7 ถนนรามอินทรา กม.10 แขวงคันนายาว เขตคันนายาว กรุงเทพฯ 
10230 คณะกรรมการบริษัทมีจํานวน  5 ทาน  เดิมชื่อ  บริษัท สยามพาณิชย  พร็อพเพอรตี้                   
ดีเวลล็อปเมนท จํากัด ไดจดทะเบียนเปลี่ยนชื่อ เปนบริษัท สยามรีเทลดีเวลล็อปเมนท จํากัด        
เมื่อวันที่ 9 มิถุนายน 2535 บริษัทฯ มี เปาหมายในการดําเนินธุรกิจในการพัฒนาที่ดิน เพื่อธุรกิจ      
ค  าปลีกภายใต ป รัญชาทางธุ รกิ จ  “ผู  สร  า งศูนย  ก ารค  าแฟชั่ นไอส  แลนด   ที่ ทั นสมั ย                           
ตามมาตรฐานสากล” เพื่อสะทอนภาพความเจริญความกาวหนาของธุรกิจคาปลีกประเทศไทย    
โดยเริ่มดําเนินการเมื่อมิถุนายน พ.ศ. 2538” 
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 1.1 ประวัติความเปนมาของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
  ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ(2541:204) ใหนิยามความหมาย “ศูนยการคา 
(Shopping Center) หมายถึง ส่ิงอํานวยความสะดวกของการคาปลีก มีการกอสรางโดยเจาของและมี
รานคาจํานวนมากเปนศูนยกลางการเลือกซ้ือ เปนแหลงท่ีมีการออกแบบและมีการสงเสริมผลิตภัณฑ 
เพื่อท่ีจะใหบริการผูบริโภคหลายกลุม ซ่ึงมีความตองการที่แตกตางกัน โดยอาศัยการจัดการสวน
ประสมรานคารวมกัน มีบรรยากาศท่ีสบาย ท่ีจอดรถเพียงพอ และมีการจัดกิจกรรมเพื่อจูงใจลูกคา” 
  ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ถือวาเปนหนึ่งในศูนยการคาชานเมือง (บริษัท
สยามรีเทล ดีเวลล็อปเมนท จํากัด 2547:1) ไดกลาวถึง “ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนดเปนแหลงท่ีมี
สินคาและบริการแบบครบวงจร ตั้งอยูบนพื้นท่ี 87 ไร พื้นท่ีใชสอย 350,000 ตารางเมตร ประกอบ
ไปดวย 2 หางสรรพสินคาและรานคาช้ันนํามากกวา 1,500 รานคา ท่ีจอดรถกวา 4,700 คัน ภายใต
การออกแบบสไตล Tropical ดวยหลังคา Fabric Roof และอุทยานในรม ทําใหสัมผัสไดถึง
บรรยากาศท่ีสดใสและความตระการตาของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ซ่ึงต้ังอยูเลขท่ี 5/5-6 หมู 7 
ถนนรามอินทรา กม.10 แขวงคันนายาว เขตคันนายาว กรุงเทพฯ 10230 โดยถนนรามอินทรา        
เปนแหลงศูนยรวมท่ีอยู อาศัยจํานวนมาก ท้ังโครงการหมูบาน ขนาดใหญ ขนาดกลาง จนถึง    
ขนาดเล็ก เชน บานเดี่ยว บานแฝด  ทาวนเฮาส อาคารพาณิชย และคอนโดมิเนียม ทําใหลูกคาทุก
ครอบครัวท่ีอยูในยานถนนรามอินทราและพ้ืนท่ีใกลเคียง มีความสะดวกในการเดินทางมาใชบริการ 
เสนทางท่ีสะดวก คือ อาจณรงค - รามอินทรา วงแหวนรอบนอกตะวันออก เกษตร–นวมินทร และ
สุขาภิบาล จึงถือไดวาศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด เปนอันดับหนึ่งของศูนยการคาในยานถนนราม
อินทรา เชน รูปแบบการตกแตง  รานคา สินคาและบริการท่ีสามารถเขาถึงกลุมเปาหมาย คือ         
กลุมครอบครัวได เปนอยางดี ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดไดวางตราสินคา (Brand Positioning) 
เพื่อกําหนดกลุมลูกคาเปาหมายอยางเดนชัดและรักษาความเปนหนึ่งในศูนยการคาท่ีรวบรวม         
สินคาและบริการแบบครบวงจร ถึงแมวาในปจจุบันการลงทุนของบริษัทตางชาติในประเทศเพ่ิม
มากข้ึน โดยเฉพาะการขยายตัวอยางรวดเร็วของรานคาปลีกดิสเคานสโตรท่ีมีการขยายตัวและ       
เปดบริการอยางตอเนื่อง ซ่ึงกลุมนี้มีจุดเดนในเร่ืองการขายสินคาอุปโภคบริโภคราคาถูก โดยภาพรวมกลุม
ลูกคาอยูคนละกลุมกับศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด แตในสวนศูนยการคาท่ีถูกวางตําแหนงใหเปน
แหลงรวบรวมสินคาและบริการแบบครบวงจร เชนเดียวกับศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ไดแก 
ศูนยการคา ซีคอนสแควรส ท่ีเจาะกลุมลูกคาชานเมืองยานบางนา และศูนยการคาฟวเจอรพารค 
รังสิต ท่ีเจาะกลุมลูกคาชานเมือง ยานรังสิต  ซ่ึงศูนยการคาขางตนไดมีการปรับปรุงสวนประสมทาง
การตลาดใหตรงกับความตองการของกลุมเปาหมาย  เพื่อแยงชิงสวนแบงทางการตลาดท่ีมี         
แนวโนมท่ีจะขยายตัวมากข้ึน” 
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ภาพท่ี 1 แผนท่ีศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด 
ท่ีมา : ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด, ติดตอเรา [ออนไลน], เขาถึงเม่ือ 1 เมษายน 2552. เขาถึงได
จาก www.fashionisland.co.th 
 
                 1.2 ประวัติและแนวทางการตลาดของบัตรสมาชิกดไิอสแลนดการด 
                          ประวัติและแนวทางการตลาดของบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคา
แฟช่ันไอสแลนด  พรรณราย สวนสวรรค (2551) ไดกลาวถึง “ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด  ไดมี
รานคาช้ันนําตางๆ หลากหลายประเภทเพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคมากท่ีสุด ทาง
ศูนยการคาเล็งเห็นความสําคัญในการพัฒนากลยุทธสวนประสมทางการตลาดใหทันสมัยเทียบเทา
ศูนยการคาอ่ืนๆ โดยเร่ิมจัดทําบัตรสมาชิกดิไอสแลนด ตั้งแตวันท่ี 18 สิงหาคม พ.ศ. 2550 จนถึง
ตุลาคม 2552 รวมระยะเวลาท้ังส้ิน 2 ป 2 เดือน มีจํานวนสมาชิกท้ังหมด 2,780 คน สมาชิกจะไดรับ
สวนลดและสิทธิพิเศษตางๆ จากรานคาช้ันนํามากกวา 1,500 รานคา และกิจกรรมพิเศษตางๆ เชน 
การเรียนทําอาหาร สอนแตงหนา เปนตน  ทางศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนดเล็งเห็นความสําคัญและ
ตองการรักษาฐานลูกคาระดับวีไอพี ระดับบีบวกขึ้นไป ท่ีมีกําลังซ้ือสินคาสูง จึงตั้งหนวยงาน 
Customer Relationship Management (CRM) เพื่อดูแลลูกคาท่ีเขามาใชบริการศูนยการคาแฟช่ันไอส
แลนด เปนประจํา เพื่อสรางภาพลักษณท่ีดีใหศูนยการคาและสรางความภักดี (Brand  Royalty) ของ
ลูกคา ซ่ึงแนวทางการดําเนินงานของบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดไดใชกลยุทธทางการตลาด โดย
จูงใจกลุมลูกคาเขามาสมัครบัตรสมาชิก โดยฟรีคาสมัครและคาธรรมเนียมตลอดชีพ เพื่อมอบสิทธิ
พิเศษและของสมนาคุณ จัดกิจกรรมพิเศษแกสมาชิก และเพิ่มฐานลูกคาใหมใหมากข้ึนตอไป” 

http://www.fashionisland.co.th/
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ภาพท่ี 2 ตัวอยางบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
ท่ีมา : ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด, โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ [ออนไลน], เขาถึงเม่ือ 1 เมษายน 
2552. เขาถึงไดจาก www.fashionisland.co.th 
 

ลักษณะบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดและสิทธิประโยชน       
1. อายุบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 1 ป 
2. ฟรีคาธรรมเนียมแรกเขา 
3. รับสวนลดและสิทธิพิเศษจากรานคาตางๆ รานอาหารชั้นนํา มากกวา 1,500 รานคา 
4. สิทธิพิเศษเฉพาะสมาชิกบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด สามารถพักผอนท่ีแฟช่ัน 

ไอสแลนด พรีเมียร เลานจ (Fashion Island Premiere Lounge) และท่ีจอดรถ VIP 
5. รับทราบขอมูลขาวสารโปรโมช่ัน เปดตัวสินคาใหม และเทรนแฟช่ัน 

 
 
 
 
 
 

http://www.fashionisland.co.th/
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ภาพท่ี 3 แฟช่ันไอสแลนดพรีเมียร เลานจ (Fashion Island Premiere Lounge), ลานจอดรถ VIP และ   
              Workshop Activity 

ท่ีมา : ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด, “โปรโมช่ันและสิทธิพิเศษ” เอกสารประกอบใบสมัครบัตร
สมาชิก The Island Card Club 2552. (อัดสําเนา) 
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 คุณสมบัติของผูสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
 1. อายุ 20 – 65 ป 
              2. รายไดประจํา/เงินเดือน สําหรับพนักงานบริษัทรายไดไมต่ํากวา 50,000 บาทตอ
เดือน และมีอายุงานมากกวา 6 เดือนข้ึนไป 
               3. แบงลักษณะประเภทของบัตรสมาชิกไดเปน 6 กลุมไดแก 
  3.1 ลูกคาท่ีกลุมผูบริหารแนะนํา 
                   3.2 ลูกคาท่ีกลุมรานคาภายในศูนยฯแนะนาํ 
                   3.3 ลูกคาท่ีเปนกลุมหมูบานปญญา หรือหมูบานในเครือแลนดแอนดเฮาสท่ีทาง
ศูนยการคาสงจดหมายเรียนเชิญเขามาเปนสมาชิก (ราคาหมูบานจัดสรร 10 ลานบาทข้ึนไป) 
                            3.4 ลูกคาท่ีซ้ือสินคาประเภทแฟชั่นหรือรานอาหาร ท่ีมีสลิปใบเสร็จยอด
คาใชจายมากกวา 50,000 บาท ภายในวันเดียวกัน 
                      3.5 ลูกคาท่ีซ้ือสินคาประเภท Beauty หรือสินคาประเภท Technology ชําระคาเลา
เรียนโซนการศึกษา เคร่ืองใชไฟฟา รานทอง จิลเวอร่ี ท่ีมีสลิปใบเสร็จ ยอดคาใชจายมากกวา 50,000 บาท 
ภายในวันเดียวกัน รวมถึงซ้ือสินคากลุม เฟอรนิเจอร รวบรวมใบเสร็จวันเดียวกันครบ 100,000 บาท 
                             3.6 ลูกคาท่ีซ้ือสินคาภายในงานโปรโมช่ันของศูนยฯ เชน ยอดจองรถยนต 
รถยนตนําเขา อุปกรณกอลฟ ครบ 100,000 บาท ข้ึนไป 
                      เงื่อนไขการตออายุบัตรสมาชิก The Island Card แสดงเอกสารอยางใดอยาง
หนึ่งดังตอไปน้ี 
                       1. หนังสือรับรองรายได/สลิปเงินเดือนของเดือนลาสุดฉบับจริง ท่ีระบุรายไดตอ
เดือน 100,000 บาทข้ึนไป             
                      2. ใบแจงยอดใชจายผานบัตรเครดิต โดยแสดงวงเงินบัตรเครดิต 300,000 บาท
ข้ึนไป สําหรับทุกธนาคารหรือซ้ือสินคาจากรานคาภายในศูนยการคากลุมใดกลุมหนึ่งดังตอไปนี้ 
                            2.1 กลุมสินคาประเภทเส้ือผาแบรนดเนม, กระเปา, รองเทา, นาฬิกา, 
แวนตา, รานหนังสือ, รานอาหาร, รานทําผม 30,000 บาท ภายใน 10 วัน 
                              2.2 กลุมสินคาประเภทเคร่ืองสําอาง, คอรสเสริมความงาม, คลินิกความ
งาม, โซนการศึกษา, เคร่ืองใชไฟฟา, โทรศัพทมือถือ, อุปกรณคอมพิวเตอร, กลองถายรูป ครบ 
50,000 บาท ภายใน 1 วัน 
                                 2.3 กลุมสินคาประเภทเฟอรนิเจอร, ของตกแตงบาน ครบ 100,000 บาท ภายใน 1 วัน 
                      ซ่ึงเง่ือนไขดังกลาวยกเวนการซ้ือสินคาจากบ๊ิกซี โรบินสัน ท็อป ซูเปอรมารเก็ต     
โฮมโปร เดอะพาวเวอร และบีทูเอส  
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พนักงานบริษัท ธุรกิจสวนตัว 
 

1. สําเนาบัตรประชาชน 
2. สําเนาทะเบียนบาน 
3. สําเนาบัตรเครดิตที่ออกโดยธนาคารในประเทศ 
หรือธนาคารตางประเทศที่มีสาขาอยูในประเทศไทย 
และยังไมหมดอายุ                           
4. สลิปเงินเดือน หรือหนังสือรับรองระบุตําแหนง        
อายุการทํางานและเงินเดือนประจํา        
           

  

1. สําเนาบัตรประชาชน 
2. สําเนาทะเบียนบาน 
สําเนาบัตรเครดิตท่ีออกโดยธนาคารในประเทศ 3. 

หรือธนาคารตางประเทศที่มีสาขาอยูในประเทศไทย 
และยังไมหมดอาย ุ
หนังสือรับรองการจดทะเบียนนิติบคุคลและสําเนา 4. 

และสําเนาบัญชีธนาคารยอนหลัง 6 เดอืน 
 

 
 

ภาพท่ี 4 เอกสารประกอบการพิจารณา สําหรับพนักงานบริษัทและธุรกิจสวนตัว  
ท่ีมา : ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด, “โปรโมชั่นและสิทธิพิเศษ.” เอกสารประกอบใบสมัครบัตร
สมาชิก The Island Card Club 2552. (อัดสําเนา) 
 
 ดังนั้นผูศึกษาจึงสนใจท่ีจะทําการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตร
สมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด โดยศึกษาประวัติบริษัทสยามรีเทล        
ดีเวลล็อปเมนท จํากัด, ประวัติศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนดและแนวทางการตลาดของบัตรสมาชิก 
ดิไอสแลนดการด ซ่ึงถือวาเปนสวนสําคัญในการวางแผนกลยุทธสวนประสมทางการตลาด เพื่อ
รักษาฐานกลุมลูกคาช้ันดีและเพิ่มจํานวนกลุมลูกคาเปาหมายท่ีมีการขยายตัวเพิ่มข้ึน  
 
2. ความเปนมาของธุรกิจคาปลีก 
            กระทรวงพาณิชย (2542:59) ไดกลาวถึง “ความเปนมาของธุรกิจคาปลีกนั้น ไมมีเอกสาร
ท่ียืนยันไดแนนอนชัดเจน หลักฐานไดปรากฏแนชัดในศตวรรษท่ี 19 หลังสงครามกลางเมืองใน
สหรัฐอเมริกาไดเกิดธุรกิจหางสรรพสินคาข้ึน เนื่องจากพลเมืองท่ีหนาแนนมากข้ึนในตะวันออกของ
ประเทศ การคมนาคมและเทคโนโลยีตางๆ ไดถูกพัฒนาใหเจริญกาวหนาข้ึนอยางรวดเร็ว เนื่องจาก
หางสรรพสินคาไดกอตั้งในยานชานเมืองกอน เม่ือหางสรรพสินคาไดรับความนิยมจากผูคนมากข้ึน 
จึ่งไดขยายตัวไปตามเมืองใหญๆ และเปนท่ียอมรับแกผูบริโภคโดยท่ัวไป ทําใหเจาของธุรกิจจึง
คิดคนวิธีการท่ีจะพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจคาปลีกของตนใหตอบสนองความตองการของผูบริโภค
ใหมากข้ึน ในอดีตท่ีผานมาผูบริโภคจะพ่ึงพารานคาเล็กๆ ในการซ้ือหาสินคาท่ีจําเปนท่ีจะตองใชใน
ชีวิตประจําวัน สวนใหญเปนกิจการสวนตัวมีลักษณะตึกแถว ติดริมถนน ซ่ึงเปนสถานท่ีท่ีผูบริโภค
สามารถซ้ือสินคาไดสะดวก เนื่องจากอยูใกลแหลงท่ีอยูอาศัยและสถานท่ีทํางาน ทําใหผูประกอบการ
นํากลยุทธตางๆ เชน การสงเสริมการขาย เปนตน” 
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 คอตเตอร (Kotler 1997, อางถึงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน 2541:138) ไดเสนอแนวความคิด 
“เร่ืองธุรกิจคาปลีก คือ ธุรกิจท่ีดําเนินกิจการขายสินคาและบริการแกผูบริโภคโดยตรง สินคาท่ีนํามา
วางจําหนายในกิจการจะซ้ือจากผูผลิต ผูขายสง หรือการขายปลีกดวยกันเอง จะทําการขายสินคา
และบริการ โดยทางไปรษณีย ทางโทรศัพท หรือโดยวิธีอัตโนมัติทางเทคโนโลยีอ่ืนๆ ซ่ึง Kotler ได
จําแนกประเภทของรูปแบบการคาปลีกสมัยใหม (Modern Trade) 8 ประเภท คือ  
  1. รานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง (Cash & Carry) ลักษณะของสินคาท่ีจําหนาย
นั้นจะมีความหลากหลายของประเภทของสินคาประมาณ 20,000-30,000 รายการ โดยเนนสินคา
อุปโภคบริโภคท่ีจําเปนตอการบริโภคประจําวัน มียอดการจําหนายหรือการหมุนเวียนคอนขางสูง
และจะบรรจุอยูในหีบหอพลาสติก (Shrink Wrap) หรือกลอง ซ่ึงในหอหรือกลองเหลานั้นอาจจะมี  
สินคาบรรจุอยูเปนโหล กลุมลูกคาเปาหมายของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเองจะถูกกําหนด
ไวอยางคอนขางชัดเจน โดยผูท่ีสามารถเขามาซ้ือสินคาไดจะตองเปนสมาชิกเทานั้นและสามารถ
แจกแจงออกได 2 กลุมใหญๆ คือ กลุมรานคาปลีกหรือกลุมรานขายของชําท่ัวไป กลุมท่ีสอง คือ  
หนวยงานหรือหางราน บริษัทตางๆ และกลุมธุรกิจใหบริการตางๆ เชน โรงแรม ภัตตาคาร และผู
ประกอบธุรกิจจัดสงหรือเล้ียงนอกสถานท่ี ราคาสินคาท่ีจําหนายโดยเฉล่ียในรานคาประเภทนี้จะถูก
กวาราคาสินคาท่ีจําหนายในหางสรรพสินคา รานคาปลีกและรานคาสงท่ัวไป เนื่องจากปริมาณการ
ส่ังซ้ือท่ีมากกวา รวมถึงระบบการจัดการท่ีมีประสิทธิภาพ และการประสานงานรวมกับผูผลิต     
สินคา เพื่อลดคาใชจาย นอกจากน้ีเพื่อลดตนทุนการดําเนินงานลง ลูกคาจะตองบริการตนเองต้ังแต
การเลือกหาสินคาจนถึงการขนสินคากลับเอง สถานท่ีตั้งของรานคาแบบเงินสดและบริการตนเอง 
โดยท่ัวไปจะต้ังอยูริมถนนสายสําคัญในเขตชานเมือง รูปแบบของส่ิงปลูกสรางหรือตัวอาคารมี
ลักษณะคลายคลังสินคา ปลูกสรางเปนอาคารช้ันเดียวหรือ 2 ช้ัน หลังคาสูงเพื่อท่ีสามารถจัดเรียง    
สินคาไดมากและสะดวกในการคนหา แตไมเนนการตกแตงท่ีหรูหราเกินความจําเปน ลักษณะของ 
รานคาแบบเงินสดและบริการตนเองในประเทศไทย ไดแก แม็คโครและเซฟโก 
 2. หางสรรพสินคา (Department Store) เปนรูปแบบการคาปลีกขนาดใหญท่ีมีสินคาไว
บริการลูกคาจํานวนมาก จัดแยกสินคาเปนหมวดหมูชัดเจน สินคาท่ีอยูในสายผลิตภัณฑเดียวกันก็
จะถูกจัดไวรวมกันหรือใกลกัน สินคาท่ีจําหนายมักมีคุณภาพสูงและราคาคอนขางแพงหาง สรรพ  
สินคาเปรียบเสมือนการนํารานขายของเฉพาะอยาง (Category Killer) เขามาอยูในหลังคาเดียวกัน 
การบริหารงานของหางสรรพสินคาคอนขางซับซอน เนื่องจากตองมีพนักงานขายประจําแตละ
แผนก เพื่อคอยใหบริการลูกคาอยางเต็มท่ี คาใชจายในการบริหารจึงสูง หางสรรพสินคาในปจจุบัน
พยายามท่ีจะจัดการบริการท้ังดานสินคาและส่ิงอํานวยความสะดวกอ่ืนๆ เพื่อใหการจับจายใชสอย
ของลูกคาสมบูรณท่ีเดียว(One Stop Shopping)  
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       หากแจกแจงระดับของหางสรรพสินคาตามกลุมลุกคาเปาหมายสามารถแจกแจงไดเปน 
2 ระดับ คือ หางสรรพสินคาระดับบน เนนลูกคาท่ีมีรายไดสูง เชน หางเซ็นทรัล หางดิเอ็มโพเร่ียม 
ศูนยการคาสยามพารากอน เปนตน และหางสรรพสินคาระดับกลาง เนนลูกคาท่ีมีรายไดปานกลาง 
เชน หางโรบินสัน หางเดอะมอลล เปนตน  
 หากแจกแจงระดับของหางสรรพสินคาตามขนาดของหางสรรพสินคาสามารถแจกแจง
ไดเปน หางสรรพสินคาขนาดใหญ เชน หางเซ็นทรัล หางเดอะมอลล หางโรบินสัน เปนตน             
หางสรรพสินคาขนาดกลาง เชน หางอิมพีเรียล หางต้ังฮ่ัวเส็ง เปนตน และหางสรรพสินคาขนาดเล็ก 
เชน อาเช่ียน หางวันเดอร หางสรรพสินคาในตางจังหวัด เปนตน 
 3. ซุปเปอรมารเก็ต (Supermarket) เปนรานคาปลีกขนาดใหญท่ีเนนจําหนายสินคา
อุปโภคบริโภคท่ีจําเปนตอชีวิตประจําวัน โดยใหความสําคัญกับความสดใหมและความหลากหลาย
ของสินคา โดยเฉพาะสินคาในกลุมอาหารท้ังสดและสําเร็จรูป เนนการขายแบบบริการตนเอง   
(Self Service) เพื่อลดคาใชจายและเนนอัตราการหมุนเวียนท่ีรวดเร็วของสินคาเพื่อลดตนทุนทําให
ขายสินคาไดสดใหมเสมอในประเทศไทยรานคาปลีกประเภทซุปเปอรมารเก็ตมีท้ังท่ีตั้งอยูภายใน  
หางสรรพสินคาโดยเฉพาะบริเวณชั้นลางหรือช้ันใตดิน เชน ท็อปสของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล
และโรบินสัน โฮมเฟรชมารทของหางสรรพสินคาเดอะมอลลและดิเอ็มโพเร่ียม เปนตน ซ่ึงโดย
หลักการแลวลูกคากลุมเปาหมายของหางสรรพสินคาสวนใหญเปนกลุมคนทํางานท่ีมีอํานาจในการ
ซ้ือสูงท่ีจะสามารถเลือกซ้ือสินคาท่ีมีคุณภาพ มีช่ือเสียงและราคาสูงได สวนกลุมลูกคาเปาหมายของ        
ซุปเปอรมารเก็ตสวนใหญจะเปนแมบานท่ีมาซ้ือสินคาประเภทอุปโภคบริโภค การท่ีหาง         
สรรพสินคานําซุปเปอรมารเก็ตมารวมไวเพื่อใหเกิดหลักการที่วา One Stop Shopping ซ่ึง           
แนวโนมในอนาคตการพัฒนารานคาปลีกแบบซุปเปอรมารเก็ตก็คงจะแยกหรือจัดสัดสวนออก
จากหางสรรพ   สินคาคอนขางชัดเจนมากข้ึนสําหรับซุปเปอรมารเก็ตท่ีตั้งแยกออกมาจากหาง 
สรรพสินคาหรือท่ีเรียกวาซุปเปอรมารเก็ตสแตนอโลน (Stand Alone) ท่ีมีอยูในปจจุบัน เชน          
ฟูดแลนด วิลลา ฟูจิ ฟูดไลออน เปนตน 
 4. รานคาปลีกแบบเนนสินคาราคาถูก (Discount Store) เปนรานคาปลีกท่ีนําเอา
หลักการของรานคาปลีก ซุปเปอรมารเก็ตมาใช คือ ไมมีพนักงานขายมาดูแลหรือบริการลูกคา        
ผูซ้ือตองบริการตนเองโดยรานคามีอุปกรณชวยขาย ไดแก ตะกราและรถเข็นจัดไวใหสินคา           
ท่ีจําหนายเปนสินคาท่ัวๆ ไป ไมจําเปนตองเปนสินคาท่ีขายไดรวดเร็วเปนหลักหรือสินคาท่ีสรางผล
กําไรไดมาก เนนขายสินคาราคาถูก คุณภาพปานกลาง ไมมียี่หอดัง หรือคุณภาพสูงเหมือน             
หางสรรพสินคา กลุมลูกคาเปาหมาย คือ ผูท่ีมีรายไดปานกลางถึงต่ํา ในปจจุบันดิสเคานสโตรใน
ประเทศไทยมี 2 รูปแบบคือ 
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  4.1 ซุปเปอรเซ็นเตอร (Super Center) เปนรานคาปลีกตามแนวคิดการคาของ
สหรัฐอเมริกา เนนจําหนายสินคาประเภทเส้ือผาเคร่ืองนุงหมเปนหลัก รวมท้ังเคร่ืองใชไมสอยตางๆ 
และนําอาหารมาจําหนายเพิ่มเติมเปนสินคาเสริม เชน บ๊ิกซีโลตัส เปนตน ในอนาคตรานคาปลีก  
ซุปเปอรเซ็นเตอรจะไดรับการยอมรับมากข้ึน เนื่องจากสามารถตอบสนองความตองการของลูกคา
ระดับกลางไดมากกวา ขณะเดียวกันกิจการซุปเปอรเซ็นเตอรสามารถสรางกําไรไดมากกวาซุปเปอร
มารเก็ต เพราะสามารถเพ่ิมรายไดจากการขายสินคาอ่ืนๆ นอกเหนือจากสินคาอุปโภคบริโภค เชน 
เส้ือผา เคร่ืองใชไฟฟา เปนตน ซ่ึงสินคาเหลานี้มีกําไรท่ีสูงกวาสินคาอุปโภคบริโภคมาก 
                     4.2 ไฮเปอรมารเก็ต (Hyper Market) เปนรานคาปลีกขนาดใหญ ไฮเปอรมารเก็ต
ในตางประเทศอาจมีขนาดใหญกวาซุปเปอรมารเก็ตถึง 6 เทา และมีสินคาท่ีหลากหลายถึง 30,000 
ชนิด ไฮเปอรมารเก็ตจําหนายสินคาอุปโภคบริโภครวมท้ังสินคาท่ีจําเปนเชนเดียวกับซุปเปอร     
มารเก็ต แตท่ีแตกตาง คือ เนนจําหนายสินคาประเภทอาหารเปนสินคาหลัก มีอาหารใหเลือก
มากมายเปนพิเศษและจําหนายสินคาประเภทเส้ือผาเสริมเล็กนอย การบริหารงานจะสลับ          
ซับซอนกวารานคาท่ัวไป เพราะตองมีตนทุนท่ีต่ําและมีการท่ีใชคาใชจายนอย เชน คารฟูร โอชอง 
เปนตน 
          5. รานคาสะดวกซ้ือ (Convenience Store) เปนรานคาท่ีจําหนายสินคาอุปโภคบริโภค 
ท่ีจําเปนตอชีวิตประจําวัน รวมท้ังอาหารและเคร่ืองดื่ม ประเภทฟาสฟูดส มีสินคาหลายชนิด        
แตไมหลากหลายเหมือนซุปเปอรมารเก็ตและมีจํานวนแตละยี่หอไมมากนัก ขนาดท่ีจําหนายเปน 
ขนาดเล็ก ราคาสินคาโดยท่ัวไปจะสูงกวาราคาในซุปเปอรมารเก็ต เนนการอํานวยความสะดวก    
แกลูกคานับต้ังแตทําเลที่ตั้งซ่ึงมักจะอยูในแหลงชุมชน ตามปายรถเมล โรงเรียน โรงพยาบาล     
เวลาในการใหบริการลูกคา ซ่ึงมักจะเปดบริการ 24 ช่ัวโมง หรือเปดใหบริการเปนเวลานาน เชน 
7.00-22.00 น. กลุมลูกคาสวนใหญเปนลูกคาประจําท่ีมีที่พักหรือท่ีทํางานใกลเคียงกับรานคา ซ่ึง
พฤติกรรมการซ้ือจะเปนในลักษณะของการซ้ือเพื่อสะดวกในยามจําเปน รานคาสะดวกซ้ือแตกตาง
จากรานชําท่ัวไปในดานการจัดสวนผสมของผลิตภัณฑท่ีครอบคลุมกลุมลูกคาเปาหมายท่ี
หลากหลายกวา เชน รานเซเวนอีเลฟเวน รานเอเอ็มพีเอ็ม เปนตน ปจจุบันมีการเปดรานคาสะดวก
ซ้ือในปมน้ํามันมากข้ึน เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคาท่ีมาเติมน้ํามัน รวมถึงลูกคาท่ีใชรถ     
ท่ีตองการความสะดวกในการซ้ือสินคาเพียงเล็กนอย เชน รานซีเล็ค ซ่ึงเปดในปมน้ํามันเชลล          
รานไทเกอรมารท ซ่ึงเปดในปมน้ํามันเอสโซ เปนตน 
              6. รานเฉพาะอยาง (Category Killer) เปนรานคาปลีกท่ีจาํหนายสินคาเฉพาะสายผลิต
ภัณฑเดียว แตมีหลากหลายยีห่อ คุณภาพขนาดและสีใหเลือกไดมาก จําหนายในราคาถูก กลุมลูกคา 
เปาหมาย คือ ผูบริโภคที่สนในสินคาเฉพาะดาน เชน พาวเวอรบาย เปนรานคาท่ีจําหนายเฉพาะ
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 1. ผลิตภัณฑ (Product)  
     เปนส่ิงท่ีนําเสนอขายโดยธุรกิจเพื่อตอบสนองความจําเปนและความตองการของ
ลูกคาใหเกิดความพอใจสูงสุด โดยท่ีผลิตภัณฑนอกจากจะหมายถึงสินคาท่ีจับตองไดรวมถึงสินคา 
ท่ีจับตองไมได ประกอบดวย การบริหารหรือความคิด ซ่ึงเม่ือพิจารณาคุณสมบัติของผลิตภัณฑ      
ท่ีตอบสนองและสรางมูลคาแกลูกคา ยังสามารถแบงออกได 5 ระดับ (Five Product Level) คือ  
 1.1 ประโยชนพื้นฐานของผลิตภัณฑ (Core Benefit) : เปนส่ิงท่ีลูกคาไดรับโดยตรงจาก
ผลิตภัณฑนั้น เปนส่ิงท่ีลูกคาตองการจริงๆ  เชน ธุรกิจรานอาหาร ลูกคารับประทานอาหารเพื่อประทังความหิว 
เปนตน 
   1.2 ผลิตภัณฑพื้นฐานหรือรูปลักษณผลิตภัณฑ (Basic Product/Tangible Product) : 
เปนส่ิงท่ีนักการตลาดจะตองแปลงประโยชน พื้นฐานของผลิตภัณฑ ใหเปนส่ิงท่ีเห็นไดชัด 
         1.3 เง่ือนไขหรือส่ิงท่ีคาดหวังปกติของลูกคา (Expected Product) : เปนความ
คาดหวังของลูกคาในการซ้ือสินคาและบริการนั้นๆ เชน คาดหวังวาอาหารจะมีรสชาติท่ีอรอย 
สะอาด ถูกหลักอนามัย เปนตน 
   1.4 ผลประโยชนเพิ่มเติม (Augmented Product) : เปนส่ิงท่ีลูกคาไดรับจากการ
ซ้ือสินคาหรือบริการนั้น 
   1.5 คุณสมบัติของผลิตภัณฑใหม (Potential Product) : เปนส่ิงสําหรับตอบรับตอ
การเปล่ียนแปลงหรือพัฒนาใหตอบสนองตอความตองการของลูกคาในอนาคต 
                การตลาดสมัยใหมนั้น ไมเพียงเปนการแขงขันกันในเร่ืองการผลิตสินคาจากโรงงานมา
จําหนายเทานั้น ยังรวมถึงการเพ่ิมคุณคาแกตัวผลิตภัณฑในรูปแบบอ่ืนๆ เชน Packaging, Service, 
Delivery, Warehousing เปนตน 
 

 
 

ภาพท่ี 5 แสดงลําดับข้ันความตองการตามทฤษฎีมาสโลว 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ,การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพพัฒนา
ศึกษา), 2541.  
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 ลําดับ 1-4 เปนความตองการระดับตน หรือระดับขาดแคลน ลําดับท่ี 5-7 เปนความ
ตองการระดับสูงหรือระดับสรางความสมบูรณแบบใหชีวิต จากภาพอธิบายลําดับข้ันความตองการ
ตามแนวคิดของมาสโลว ไดดังนี้ 
             ลําดับข้ันท่ี 1 ความตองการทางสรีระ (physical needs) คือ ความตองการ
ตอบสนองความหิวกระหาย ความเหนื่อย ความงวง ความตองการทางเพศ ความตองการขับถาย 
ความตองการมีกิจกรรมทางรางกาย และความตองการสนองความสุขของประสาทสัมผัส 
                     ลําดับข้ันท่ี 2 ความตองการความปลอดภัย (safety needs) คือ ความตองการการ
คุมครองปกปองรักษา ความอบอุนใจ ความปราศจากอันตราย และตองการหลีกเล่ียงความวิตกกังวล 
                 ลําดับข้ันท่ี 3 ความตองการความเปนเจาของ และความรัก (belongingness and 
love needs) คือ ความอยากมีเพื่อนมีพวกพอง มีกลุม มีครอบครัว และมีความรัก ข้ันนี้จัดเปนความ
ตองการทางสังคม 
             ลําดับข้ันท่ี 4 ความตองการเปนท่ียอมรับ ยกยอง และเกียรติยศช่ือเสียง (esteem 
needs) คือ ความอยากมีช่ือเสียง มีหนามีตา มีคนยกยองเล่ือมใส มีความเดนดัง และตองการ
ความรูสึกที่ดีของคนอ่ืนตอ 
                 ลําดับข้ันท่ี 5 ความตองการใฝรูใฝเรียน (need to know and understand) คือ 
ความอยากรู อยากเขาใจ อยากมีความสามารถ อยากมีประสบการณ 
 ลําดับข้ันท่ี 6 ความตองการทางสุนทรียะ (aesthetic needs) ไดแก ความตองการ
ดานความดี ความงาม คุณธรรม และความละเอียดออนทางจิตใจ 
                  ลําดับข้ันท่ี 7 ความตองการความสําเร็จ หรือความสมบูรณแบบในชีวิต (self   
actualization needs) ข้ันนี้ถือวาเปนความตองการสูงสุดแหงความเปนมนุษย ซ่ึงจะเกิดข้ึนนี้ไดตอง
ปูพื้นฐานใหบุคคลไดตอบสนองความตองการของตนในลําดับข้ันท่ี 1 เปนลําดับมาจนถึงระดับสูง 
หรือสรางความรูสึก “พอ” ในความเปนเขาเสียกอน ซ่ึงบุคคลประเภทน้ีมักไดรับ ประสบการณ
สูงสุด คือได รับประสบการณเขมขนบางประการดวยตนเองจนตระหนักในสภาพความเปนจริง
แหงชีวิต ซ่ึงบางคนกลาววาเขาถึงปรัชญาชีวิต หรือสัจธรรมแหงชีวิต 
 ความตองการทั้ง 7 ลําดับข้ันตอนตามแนวคิดของมาสโลวนั้น บุคคลจะกระทําการเพ่ือ
สนองความตองการลําดับแรกกอน แลวจึงดิ้นรนเพื่อสนองความตองการถัดมาเปนลําดับตัวอยาง
พฤติกรรมของพนักงานในองคการ  
  2. ราคา (Price) 
                      เปนส่ิงท่ีกําหนดมูลคาหรือคุณคาของผลิตภัณฑในรูปตัวเงินเปนตนทุน (Cost) 
ของลูกคา ซ่ึงลูกคาจะเปรียบเทียบราคาสินคา (Price) และคุณคา (Value) ท่ีลูกคารับรูตอตัว
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  2.1 การตั้งราคาตามแนวภูมิศาสตร (Geographical Pricing) เปนการต้ังราคาโดย
อาศัยเขตภูมิศาสตร เนื่องจากสินคาตองมีการกระจายไปในหลายๆพื้นท่ี ดังนั้นจะมีปจจัยตนทุน
หลายอยางเขามาเกี่ยวของ เชน คาขนสง ภาษี เปนตน 
                       2.2 นโยบายใหสวนลดหรือยอมให (Discounts and allowances)  
 2.2.1 สวนลด (Discounts) สวนลดท่ีไดจากราคาท่ีกําหนดไวในรายการ 
เชน สวนลดปริมาณ สวนลดการคา สวนลดเงินสด สวนลดตามฤดูกาล เปนตน 
                                   2.2.2 สวนยอมให (Allowances) สวนลดท่ีผูขายลดใหกับผูซ้ือ เชน ยอมให
สินคาเกามาแลกสินคาใหม โดยมีการชําระสวนตางของสินคาใหมท่ีตองมีการชําระเพิ่ม สําหรับการ
สงเสริมการตลาด เชน การที่ผูผลิตยอมใหหักเงินออกจากราคาขาย เพื่อเปนการชวยเหลือดาน
คาใชจาย เชน การจัดแสดงสินคา การตกแตงหนาราน เปนตน 
                                 2.2.3 การตั้งราคาเพ่ือสงเสริมการตลาด (Promotion Pricing) เปนการต้ัง
ราคาเพื่อจูงใจผูบริโภคใหซ้ือสินคาจากผูคาปลีกมากขึ้น การตั้งราคาสินคาตัวใดตัวหนึ่งใหใกลเคียง
กับตนทุนสินคาหรือต่ํากวาตนทุน (Loss-leader pricing) โดยมีวัตถุประสงคท่ีจะดึงดูดลูกคาใหเขา
รานโดยหวังวาลูกคาจะซ้ือสินคาและบริการอื่นๆ ในราคาปกตินอกเหนือจากสินคาที่เปนตัวลอ 
                                 2.2.4 การตั้งราคาในเทศกาลพิเศษ (Special-event pricing) เปนวิธีการตั้ง
ราคาสินคา โดยการกําหนดสินคาใหต่ํากวาราคาปกติเปนพิเศษในเทศกาลตางๆ 
                                 2.2.5 การขายเชื่อโดยการใชดอกเบี้ยตํ่า (Low-interest financing) 
                                  2.2.6  สัญญา การรับประกันและการใหบริการ (Warranties and services contract) 
                                 2.2.7 การใหสวนลดตามหลักจิตวิทยา (Cents-off promotion) เชน        
199 บาท, 299 บาท เปนตน 
    2.2.8 การคืนเงิน (Cash Rebates) ผูซ้ือมีสิทธ์ิไดรับเงินคืนจากผูขายจํานวน
หนึ่ง จากการซ้ือสินคาภายในเวลาที่กําหนด 
                                 2.2.9 การต้ังราคาท่ีแตกตาง (Discrimination pricing) เปนการตั้งราคา
สินคาใหแตกตางกัน ตามลักษณะของลูกคาหรือลักษณะความตองการซ้ือสินคาของลูกคา 
                                2.2.10 การตั้งราคาตามกลุมของลูกคา (Customer segment pricing) โดยจะ
พิจารณาจากรายได เพศ ทําเลที่ตั้งหรือสถานที่ของผูซ้ือ 
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                                2.2.11 การตั้งราคาตามรูปแบบผลิตภัณฑ (Product from pricing) 
                                2.2.12 การต้ังราคาตามภาพลักษณ (Image pricing) ถาภาพลักษณของ
สินคามีมูลคาสูงราคาก็จะสูงตาม 
                                2.2.13 การตั้งราคาตามสถานท่ี หรือทําเลที่ตั้ง (Place or Location pricing) 
                                2.2.14 การต้ังราคาตามเวลา (Time pricing) ชวงท่ีมีความตองการมาก 
ราคาก็จะสูงตามความตองการ 
                                2.2.15 การตั้งราคาตามคูแขง (Competitor pricing) สินคาใดท่ีมีคูแขง
จํานวนมาก การตั้งราคาสินคามักจะตํ่ากวาสินคาท่ีมีคูแขงนอยราย 
                                2.2.16 การตั้งราคาสวนผสมผลิตภัณฑ (Product line pricing) การตั้งราคา
ใหแตกตางกันตามคุณภาพ ขนาด การออกแบบ และตรายี่หอ 
                                2.2.17 การต้ังราคาตามหลักจิตวิทยา (Psychological pricing) เปนการต้ัง
ราคาโดยคํานึงถึงความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือประกอบกับการต้ังราคา 
                                2.2.18 การตั้งราคาสําหรับสินคาใหม (New product pricing) การตั้งราคา
ข้ึนอยูกับดีมานด ตนทุน และลักษณะการแขงขัน 
                                2.2.19 การตั้งราคาสินคาท่ีเส่ือมความนิยม (Declining product) 
                                2.2.20 การตั้งราคาตามนโยบายระดับราคา (The level of pricing policy) 
ผูผลิตอาจต้ังราคาสินคา ณ ราคาตลาดหรือมากกวา หรือนอยกวาราคาตลาด 
                                2.2.21 นโยบายราคาเดียวกับนโยบายหลายราคา (One price and variable price) 
                                2.2.22 นโยบายแนวระดับราคา (Price lining policy) การตั้งราคาไวหลาย
ราคา สําหรับสินคาท่ีมีคุณภาพแตกตางกันภายในสายผลิตภัณฑ 
                                2.2.23 กลยุทธการลดราคา (Mark down) วิธีการลดราคาลงจากจํานวนเดิม
ท่ีกําหนดไว เนื่องจากราคาท่ีกําหนดไวตองเปล่ียนแปลงไปตามสภาวะตลาด ภาวะการแขงขัน และ
ส่ิงแวดลอมอ่ืนๆ 
                                2.2.24 กลยุทธการแสดงราคาตอหนวย (Unit pricing) กรแสดงสินคาใน
ตอ 1 หนวย (กรัม กิโลกรัม ออนซ ปอนด) ซ่ึงทําใหผูบริโภคสามารถเปรียบเทียบราคาไดงายข้ึน 
 3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place)  
   ชองทางการจัดจําหนาย (Channel of distribution) หมายถึง กรรมสิทธ์ิของ
ผลิตภัณฑเคล่ือนยายไปยังตลาด หรือหมายถึงกลุมของสถาบันซ่ึงเกี่ยวของกับข้ันตอนท่ีทําให
ผลิตภัณฑและบริการ เปนสถานท่ีหางายสําหรับผูบริโภค ซ่ึงประกอบดวยคนกลางหลายๆ ระดับ 
ซ่ึงในตลาดสินคาอุปโภคและบริโภคมักมีชองทางการจัดจําหนายคอนขางยาว เพราะผูบริโภคมีจํานวนมาก 



  
21

      การวิเคราะหโครงสรางชองทางการจัดจําหนาย การออกแบบชองทางการจัดจําหนายท่ี
เหมาะสม และการกําหนดจํานวนระดับของชองทาง, การกําหนดจํานวนคนกลางในชองทาง, การ
พิจารณาตําแหนงทําเลท่ีตั้งของแหลงจําหนาย, การเลือกประเภท (ชนิด) ของคนกลางในแตละ
ระดับชองทาง, การคัดเลือกคนกลาง, การจัดการชองทางการจัดจําหนาย, การพิจารณา
สวนประกอบของสถาบันการตลาด (คนกลางในชองทาง), การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาเขาสู
ตลาด (Marketing Logistic) และการกระจายตัวสินคา (Physical distribution) เปนกิจกรรมท่ี
เกี่ยวของกับการเคล่ือนยาย การผลิตและตัวสินคาจากผูผลิตไปยังผูบริโภค เชน การขนสง 
(Transportation) การเก็บรักษา (Storage) การคลังสินคา (Warehousing) และบริหารสินคาคงคลัง 
(Inventory Management) 
        การที่จะตัดสินใจหรือกําหนดส่ิงตางๆ ในชองทางการจัดจําหนาย จะตองทําใหสอดคลอง
กับความตองการของพฤติกรรมของลูกคา ชนิดหรือระดับการบริการตามความตองการของลูกคา ดังน้ี 
  3.1 ปริมาณสินคา (Lot size) คือ ปริมาณสินคาท่ีจะขายในแตละโอกาส ซ่ึงจะ
สัมพันธกับระดับและจํานวนคนกลางของชองทางการจัดจําหนาย ยิ่ง Lot size มีขนาดเล็ก ยิ่งจะทํา
ใหระดับการบริการสูงข้ึน 
                     3.2 เวลาในการรอคอย (Waiting time) คือ เวลาโดยเฉล่ีย ซ่ึงคิดต้ังแตเวลาท่ีคน
กลางรวมทั้งลูกคาในชองทางการจัดจําหนายใชเวลารอคอยสินคา ซ่ึงลูกคาสวนใหญตองการการ
ขนสงท่ีรวดเร็วและแนนอน 
                    3.3 ความสะดวก (Special convenience) คือ ความสะดวกในการเลือกซ้ือสินคา
และบริการท้ังในดานเวลาและสถานท่ี 
                        3.4 ความหลากหลาย (Product variety) เปนการพิจารณความลึกและความกวาง 
ท่ีสามารถตอบสนองความตองการจองลูกคาได ยิ่งมีสินคาเลือกมาก สามารถตอบสนองความ
ตองการของลูกคาไดมากข้ึน  
                       3.5 การบริการ (Service Backup) เปนบริการท่ีจัดใหลูกคา เชน การใหสินเช่ือ, 
การสงสินคา, การซอมแซม และการติดต้ังสินคา เปนตน 
              4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) หรือ การติดตอส่ือสารทางการตลาด (Marketing 
Communication) เปนการติดตอส่ือสารระหวางผูซ้ือและผูขาย เพื่อการสงเสริมและสรางทัศนคติ 
(Attitude) และพฤติกรรมการซ้ือ (Behavior) โดยใชท้ังพนักงานหรือบุคคลในการส่ือสารและการ
ส่ือสารโดยไมใชบุคคล โดยใชผานเคร่ืองมือตางๆ เพื่อแจงขอมูลขาวสารใหผูบริโภคเกิดพฤติกรรม
การตัดสินใจซ้ือ โดยพิจารณาจากส่ิงตางๆ เชน คูแขง สภาพการแขงขัน เปนตน เคร่ืองมือท่ีใชใน
การสงเสริมการขาย มีดังนี้ 
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                            4.1 การโฆษณา (Advertising) เปนกิจกรรมที่เสนอขาวสารตางๆเกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ, การบริการ, ความคิดและองคกร โดยจะตองมีคาใชจายในการโฆษณาดวย ลักษณะการ
โฆษณามีดังนี้ การเสนอตอชุมชน (Public Presentation) การเผยแพรขาวสาร (Pervasiveness) หรือ
การแสดงความคิดเห็นอยางกวางขวาง (Amplified expressiveness) เชน การโฆษณาในรูปภาพ 
ส่ิงพิมพ หรือเสียง 
                            4.2 การใหขาวและประชาสัมพันธ (Public relation or publicity) เปนการส่ือสาร
ความคิดเกี่ยวกับสินคาและบริการ หรือส่ิงท่ีเกี่ยวของ เชน เพื่อสรางทัศนคติท่ีดีตอองคกรโดยไม
ตองใชเงิน 
                     4.3 การขายโดยใชพนักงาน (Personal Selling) เปนกิจกรรมการแจงขาวสารและ
จูงใจโดยใชบุคคล มีจุดเดนในเร่ืองการตอบโตกับลูกคา (Two-way communication) ไดท้ังภาษาพูด
และลักษณะสีหนา ทาทางตางๆ และสามารถสรางเสริมความสัมพันธท่ีมีกับลูกคาไดดวย การใช
พนักงานขายจะเกี่ยวของกับ 
                                    4.3.1 กลยุทธการใชพนักงานขาย (Personal Selling Strategy) เกี่ยวกับ
เทคนิคและวิธีการตางๆ ท่ีใชในการแขงขันหาลูกคา เชน การพบกันตัวตอตัวระหวางผูซ้ือและผูขาย 
เปนตน 
                               4.3.2 การจัดหนวยงานขาย (Sales Force Management) เกี่ยวกับการสรร
หาคัดเลือกและฝกอบรมพนักงาน การควบคุมส่ังการ จูงใจและประเมินผลพนักงานขาย 
                                 4.3.3 การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมอื่น 
นอกเหนือจากการโฆษณา, ประชาสัมพันธ, การขายท่ีสามารถใชพนักงานกระตุนความสนใจของ
ลูกคา เชน การกระตุนผูบริโภค (Consumer Promotion) การกระตุนคนกลาง (Trade Promotion) 
และกระตุนพนักงานขาย (Sales Force Promotion) เปนตน 
  ซ่ึงการทํา Sales Promotion มีขอดี คือ สามารถเพ่ิมความสนใจลูกคา การให
ขอมูลเพิ่มเติมเพื่อใหลูกคาสนใจมาซ้ือหรือสนใจผลิตภัณฑ และเรงการตัดสินใจซ้ือใหกับลูกคา 
การทําการสงเสริมการขายน้ี แมจะสามารถกระตุนยอดขายไดอยางรวดเร็ว แตควรใชระยะเวลาส้ัน
เทานั้น เนื่องจากเกิดผลกระทบตอภาพลักษณ 
                         4.4 การตลาดทางตรง (Direct Marketing) เปนการส่ือสารกับกลุมเปาหมาย 
เพ่ือใหเกิดการตอบสนองโดยตรง เพ่ือสงเสริมผลิตภัณฑโดยตรงกับผูซ้ือ ใหผูซ้ือตอบสนองทันที 
เชน การขายทางโทรศัพท จดหมาย แคตตาล็อค โทรทัศน วิทยุ และการใชคูปองแลกซ้ือ เปนตน 
                         การตลาดลักษณะนี้มีจุดเดน คือ สามารถสงขาวเปนรายบุคคล (Nonpublic) สงถึง
ลูกคาท่ีเจาะจง (Customized) รวดเร็ว (Up-To-Date) และใหลูกคาตอบสนองกลับได (Interactive) 
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                             ผลิตภัณฑ (Product)                                                                      ราคา (Price) 
              * สินคาใหเลือก (Product Variety)                                * ราคาสินคาในรายการ (List Price) 
             *  คุณภาพสินคา (Quality)                                             * สวนลด (Discounts 
              * ลักษณะ (Feature)                                                       * สวนยอมให (Allowances) 
              * การออกแบบ (Design)                                               * ระยะเวลาการชําระเงิน (Payment Period) 
              * ตราสินคา (Brand Name)                                           * ระยะเวลาการใหสินเชื่อ (Credit Terms) 
               * การบรรจุหีบหอ (Packaging) 
  * ขนาด (Size) 
  * บริการ (Services) 
  * การรับประกัน (Warranties) 
 
 

 
 

 
 
 
 
 
 

                       ชองทางการจัดจําหนาย (Place)                                             การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  * ความครอบคลุม (Coverage)                                         * การโฆษณา (Advertising) 
  * การเลือกคนกลาง (Assortment)                                   * การขายโดยใชพนักงานขาย (Personal Selling) 
 * ทําเลที่ต้ัง (Location)                                                      หรือการใชหนวยงานขาย (Sale Force) 
  การสนับสนุนการกระจายตัวสินคาสูตลาด                    * การสงเสริมการขาย (Sales Promotion) 
 (Market Logistics)                                                            * การใหขาวและการประชาสัมพันธ 
 * สินคาคงเหลือ (Inventory)                                           (Publicity and Public Relations) 
 * การขนสง (Transportation)                                          * การตลาดทางตรง (Direct Marketing) 
 * การคลังสินคา (Warehousing)                                     และการตลาดเช่ือมตรง (Online Marketing) 

                                                                                 
 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

แผนภาพท่ี 2 สวนประสมทางการตลาด 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ,การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพพัฒนา
ศึกษา), 2541.  
 
 จากการศึกษาทฤษฎีสวนประสมทางการตลาด ผูศึกษาพบวาปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ไดแก สวนประสมทางการตลาดท้ัง 4 ปจจัย คือ 
ผลิตภัณฑ ราคา การสงเสริมการตลาด และชองทางการจัดจําหนาย ผูศึกษาจึงไดนําปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดเขามาพิจารณาในกรอบแนวคิดการวิจัย 
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4. ทฤษฎีพฤตกิรรมของผูบริโภค    
                พฤติกรรมผูบริโภค (Consumer Behavior) อรชร มณีสงฆ (2546) ไดกลาวถึง 
“พฤติกรรมซ่ึงผูบริโภคทําการคนหา การซ้ือ การใช การประเมินผล การใชสอยผลิตภัณฑและการ
บริการ เพื่อสนองความตองการของผูบริโภค ดังนั้นการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคจะทําใหคุณ
สามารถสรางกลยุทธทางการตลาดท่ีสรางความพึงพอใจใหแกผูบริโภคและความสามารถในการ
คนหาทางแกไขพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินคาของผูบริโภคในสังคมไดถูกตองและสอดคลอง
กับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจมากยิ่งข้ึน ท่ีสําคัญจะชวยในการพัฒนาตลาดและ
พัฒนาผลิตภัณฑของคุณใหดีข้ึนอยางตอเนื่อง” 
            โมเดลพฤติกรรมของผูบริโภค (Consumer behavior model) 
             ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ(2541 : 128-129) ใหความหมายโมเดลพฤติกรรมของ
ผูบริโภค เปนการศึกษาถึงเหตุผลจูงใจทําใหเกิดการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ท่ีจะทําใหเกิดความ
ตองการ ส่ิงกระตุนผานเขามาในความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือน
กลองดําท่ีผูผลิตหรือผูขายไมสามารถคาดคะเนได ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือ จะไดรับอิทธิพลจาก
ลักษณะตางๆ ของผูซ้ือ และจะมีการตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจของ
ผูซ้ือ (Buyer’s purchase decision) 
 
 
             

                  
                Stimulus                                         Black Box                                    Response   
                                                                                    
            ส่ิงกระตุนทาง   กลองดํา หรือ   การตอบสนอง 
            การตลาด และ              ความรูสึกนึกคิด           ของ 
           ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ   ของผูบริโภค       ผูบริโภค 
 
 
                                                                                                               
 

แผนภาพท่ี 3 รูปแบบพฤติกรรมผูบริโภค หรือ S-R Theory 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ, การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพพัฒนา
ศึกษา), 2541.  
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แผนภาพท่ี 4  รูปแบบพฤติกรรมผูซ้ือ (ผูบริโภค) (Model of buyer consumer behavior) และปจจัยท่ี 
  มี อิทธิพลตอพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค (Factor influencing consumer’s  
 buyingbehavior) 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ ,การบริหารการตลาดยุคใหม (กรุงเทพมหานคร : โรงพิมพพัฒนา
ศึกษา), 2541.  
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 ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 130) ไดกลาวถึง จุดเร่ิมตนของแบบจําลองท่ีมีส่ิง
กระตุน (Stimulus) ใหเกิดความตองการกอน แลวทําใหเกิดการตอบสนอง (Response) ดังนั้น
แบบจําลอง เรียกวา S-R Theory โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
 1. ส่ิงกระตุน (Stimulus) ส่ิงกระตุนอาจเกิดข้ึนเองจากภายในรางกาย (Inside Stimulus) และ
กระตุนจากภายนอก (Outside Stimulus) นักการตลาดจะตองสนใจและจัดส่ิงกระตุนภายนอก เพื่อใหผูบริโภค
เกิดความตองการผลิตภัณฑ ส่ิงกระตุนถือวาเปนเหตุจูงใจใหเกิดการซ้ือสินคา (Buying Motive) ซ่ึงอาจใช
เหตุผลจูงใจซ้ือดานเหตุผล และใชเหตุผลจูงใจดานจิตวิทยา ส่ิงกระตุนภายนอก ประกอบดวย 2 สวน คือ 
  1.1 ส่ิงกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus) เปนส่ิงกระตุนท่ีนักการตลาดสามารถ
ควบคุม และตองจัดใหมีข้ึน เปนส่ิงกระตุนท่ีเกี่ยวของกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ประกอบดวย 
   1.1.1 ส่ิงกระตุนดานผลิตภัณฑ (Product) 
    1.1.2 ส่ิงกระตุนดานราคา (Price) 
    1.1.3 ส่ิงกระตุนดานชองทางการจัดจําหนาย (Distribution หรือ Place) 
    1.1.4 ส่ิงกระตุนดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 
  1.2 ส่ิงกระตุนอ่ืนๆ (Other Stimulus) เปนส่ิงกระตุนความตองการของผูบริโภค 
ท่ีอยูภายนอกองคกร ซ่ึงบริษัทควบคุมไมได ส่ิงกระตุนเหลานี้ ไดแก  
     1.2.1 ส่ิงกระตุนทางเศรษฐกิจ (Economic) 
    1.2.2 ส่ิงกระตุนทางเทคโนโลยี (Technological) 
    1.2.3 ส่ิงกระตุนทางกฎหมายและการเมือง (Law and Political) 

1.2.4 ส่ิงกระตุนทางวัฒนธรรม (Culture) 
 2. กลองดําหรือความรูสึกนกึคิดของผูซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูสึกนึกคิดของผู 
ซ้ือท่ีเปรียบเทียบเสมือนกลองดํา (Black box) ซ่ึงผูผลิตหรือผูขายไมอาจทราบได จึงตองพยายาม
คนหา ความรูสึกนึกคิดของผูซ้ือไดรับอิทธิพลจากลักษณะของผูซ้ือและกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 

                ลักษณะของผูซ้ือ (Buyer’s Characteristics) ลักษณะของผูซ้ือมีอิทธิจากปจจัย
ตางๆ คือ ปจจัยดานวัฒนธรรม ปจจัยดานสังคม ปจจัยสวนบุคคล และปจจัยดานจิตวิทยา 

                 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูซ้ือ (Buyer’s Decision Process) ประกอบข้ันตอน คือ การ
รับรูความตองการ (ปญหา) การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือและพฤติกรรมหลังจากการซ้ือ 
 3. การตอบสนองของผูซ้ือ (Buyer’s Response) หรือการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคหรือ 
ผูซ้ือ (Buyer’s Purchase Decision) ผูบริโภคจะมีการตัดสินใจในประเด็นตางๆ ดังนี้ การเลือก
ผลิตภัณฑ การเลือกตราสินคา การเลือกผูขาย การเลือกเวลาในการซ้ือ และการเลือกปริมาณในการซ้ือ 
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 ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภค 
                    เสรี วงษมณฑา (2542 : 33-35) ใหความหมายปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของ
ผูบริโภค คือ พฤติกรรมของผูบริโภคถูกกําหนดดวยลักษณะทางกายภาพ ท่ีกําหนดดวยสภาพ
จิตวิทยา โดยสภาพทางจิตวิทยาถูกกําหนดดวยครอบครัว และครอบครัวถูกกําหนดดวยสังคม 
รวมถึงสังคมถูกกําหนดดวยวัฒนธรรมแตละทองถ่ิน ดังนั้นเม่ือทราบถึงส่ิงเหลานี้ นักการตลาดจึง
ตองคํานึงถึงปจจัยตางๆ ท่ีมีอิทธิพลตอผูบริโภคอยางหลีกเล่ียงไมได มีดังนี้ 
 1. ลักษณะทางสรีระ (Psysiological condition) สรีระเปนปจจัยเบ้ืองตนในการกําหนด
พฤติกรรมการซ้ือและพฤติกรรมการใชของผูบริโภค 
 2. สภาพทางจิตใจ (Psychological condition) เปนลักษณะความตองการที่เกิดจาก
สภาพทางจิตใจ ซ่ึงเกี่ยวของกับพฤติกรรมมนุษย 
 3. ครอบครัว (Family) เปนกลุมสังคมเบ้ืองตนท่ีบุคคลท่ีเปนสมาชิกอยู ครอบครัวเปน 
แหลงอบรมและสรางประสบการณของบุคคล ถายทอดนิสัย และคานิยม ซ่ึงมีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจบริโภค 
 4. สังคม (Social Group) เปนส่ิงท่ีอยูรอบตัวเรา ซ่ึงจะมีผลท่ีเราตองทําตัวใหสอดคลอง 
กับบรรทัดฐาน (Norm) ของสังคม ซ่ึงผูบริโภคในแตละชนช้ันมีพฤติกรรมแตกตางกัน และ
วัฒนธรรมแตกตางของชนช้ันบงบอกถึงพฤติกรรมการบริโภค 
 5. วัฒนธรรม (Culture) เปนวิถีชีวิตท่ีคนในสังคมยอมรับ ประพฤติปฏิบัติตนตามกัน เพื่อความ
งอกงามของสังคม วัฒนธรรมเปนส่ิงท่ีมนุษยสรางข้ึน (Man made product) นักการตลาดจะตองพยายาม
เขาใจเร่ืองวัฒนธรรมในสังคม ซ่ึงเปนท่ีมาของรูปแบบการดํารงชีวิตและคานิยม (Value and Lifestyle) 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ             
                      ศิริวรรณ เสรีรัตน และคณะ (2541 : 145-151) ใหความหมายข้ันตอนการตัดสินใจ (Buying 
decision process) ดังภาพประกอบ แสดงกระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนของผูบริโภค ดังนี้ 
 

การรับรู การคนหา การประเมิน การตัดสินใจ พฤติกรรม
ภายหลัง ปญหา 

 
ขอมูล 

 
ผล 

(Evaluation 

  
ซื้อ 

การซื้อ 
(Problem 

recognition) 
 

 (Information 
search) 

 of  
alternatives) 

 (Purchase 
decision) 

 (Postpurchase 

 

 

แผนภาพท่ี 5 กระบวนการตัดสินใจซ้ือ 5 ข้ันตอนของผูบริโภค 
ท่ีมา : ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ ,การจัดการเชิงกลยุทธ (กรุงเทพมหานคร : สํานักพิมพ
ธรรมศาสตร), 2546.             
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 1. การรับรูถึงปญหา (Problem Recognition) คือ การท่ีบุคคลรับรูถึงความตองการภาย 
ในของตนซ่ึงอาจเกิดข้ึนเองหรือเกิดจากการกระตุน 
 2. การคนหาขอมูล (Information Search) ถาความตองการถูกกระตุนมากพอและส่ิงท่ี 
สนองความตองการอยูใกลกับผูบริโภค ผูบริโภคจะดําเนินการเพื่อใหเกิดความพอใจทันที ดังนั้น
นักการตลาด จึงตองใหความสนใจเก่ียวกับแหลงขอมูล ซ่ึงผูบริโภคแสวงหาและอิทธิพลเกี่ยวกับ
การเลือก แหลงขอมูลของผูบริโภค ประกอบดวย 4 กลุมคือ 
  2.1 แหลงบุคคล (Personal Source) ไดแก ครอบครัว เพื่อน เพื่อนบาน คนรูจัก 
   2.2 แหลงการคา (Commercial Source) ไดแก ส่ือโฆษณา พนักงานขาย ตัวแทน 
การคา การบรรจุภัณฑ การจัดแสดงสินคา 
  2.3 แหลงชุมชน (Public Source) ไดแก ส่ือมวลชน องคการคุมครองผูบริโภค 
  2.4 แหลงประสบการณ (Experiential Source) 
   2.5 แหลงทดลอง (Experimental Source) ไดแก หนวยงานท่ีสํารวจคุณภาพผลิตภัณฑ 
 นอกจากนี้ ไดกลาววาข้ันตอนการคนหาขอมูลเพื่อการตัดสินใจซ้ือประกอบดวย 8 ข้ันตอน ดังนี้ 
 1. การเปดรับขาวสาร 
  2. การเลือกสนใจขาวสาร 
  3. การทําความเขาใจและประเมินขอมูล 
  4. ความเช่ือถือในขาวสาร 
  5. เลือกสนใจขาวสารที่ตนเองยอมรับ 
  6. ระลึกถึงขาวสารจากความทรงจํา 
  7. การตัดสินใจซ้ือจากทางเลือกตางๆ 
                      8. การแสดงพฤติกรรมท่ีเกิดจากการตัดสินใจ 
              3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of alternative) เม่ือผูบริโภคไดขอมูลจากข้ันท่ีสอง 
ผูบริโภคจะประเมินผลทางเลือกตางๆ นักการตลาดจําเปนตองรูวิธีการตางๆ ท่ีผูบริโภคใชในการ
ประเมินผลทางเลือก กระบวนการประเมินผลทางเลือกไมใชกระบวนการเดียวท่ีใชกับผูบริโภคทุกคนและ
ไมใชเปนของผูซ้ือคนใดคนหนึ่งในทุกสถานการณการซ้ือ กระบวนการประเมินผลพฤติกรรมผูบริโภค มีดังนี้ 
                          3.1 คุณสมบัติผลิตภัณฑ (Product attributes) กรณีนี้ผูบริโภคจะพิจารณา
ผลิตภัณฑวามีคุณสมบัติอะไรบาง 
    3.2 ผูบริโภคจะใหน้ําหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติผลิตภัณฑแตกตางกัน 
    3.3 ผูบริโภคมีการพัฒนาความเช่ือเกี่ยวกับตราสินคา เนื่องจากความเช่ือของ
ผูบริโภคข้ึนอยูกับประสบการณของผูบริโภคและความเช่ือเกี่ยวกับตราผลิตภัณฑจะเปล่ียนแปลงเสมอ 
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  3.4 ผูบริโภคมีทัศนคติในการเลือกตราสินคา โดยผานกระบวนการประเมินผล 
เร่ิมตนดวยการกําหนดคุณสมบัติของผลิตภัณฑ แลวเปรียบเทียบคุณสมบัติของผลิตภัณฑตราตางๆ 
 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision) หลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑไปแลว
ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับความพอใจระหวางผลิตภัณฑตางๆ ท่ีเปนทางเลือกโดยท่ัวไป 
ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑท่ีเขาชอบมากท่ีสุด และปจจัยตาง  ๆท่ีเกิดข้ึนระหวางการประเมินผล
พฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือ 3 ประการ คือ หลังจากการประเมินผล (Evaluation of alternative) 
กอนท่ีจะเกิดการต้ังใจซ้ือ (Purchase intension) และเกิดการตัดสินใจซ้ือ (Purchase decision)   

 5. ความรูสึกภายหลังการซ้ือ (Postpurchase behavior) หลังจากซ้ือและทดลองใชผลิตภัณฑ 
ไปแลว ผูบริโภคจะมีประสบการณเกี่ยวกับพอใจหรือไมพอใจผลิตภัณฑ ซ่ึงนักการตลาดจะตอง
พยายามทราบถึงระดับความพอใจของผูบริโภคภายหลังการซ้ือ 
 จากการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ผูศึกษาพบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตร
สมาชิกดิไอสแลนดการด ไดแก การตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ผูศึกษาจึงไดนํา
พฤติกรรมผูบริโภคเขามาพิจารณาในกรอบแนวคิดการวิจัย 
 
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

               กัญญาลักษณ จิรัฐการุณธ (2544:บทคัดยอ) ศึกษาเร่ืองการสงเสริมการขายของ
ศูนยการคาสยามเซ็นเตอรและสยามดิสคัฟเวอร่ี กรณีศึกษา : บัตรสมาชิกดิสคัฟเวอร่ี คลับ พบวา 
กลยุทธการสงเสริมการขายของบัตรสมาชิกดิสคัฟเวอร่ี คลับ ไดแก การจัดกิจกรรมการใหสวนลด 
หรือสิทธิพิเศษสําหรับสมาชิกใหม และมอบของขวัญวันเกิดแกสมาชิก เคร่ืองมือส่ือสาร
ท่ีดิสคัฟเวอร่ี คลับ เลือกใชมี 4 ประเภทไดแก 1. การโฆษณา โดยผานทางโบวชัวร โปสเตอร และ
สต๊ิกเกอรตราสินคาดิสคัฟเวอร่ี คลับ 2. การประชาสัมพันธ ผานทางส่ือจุลสารดิสคัฟเวอร่ี นิวส 
และส่ือหนังสือพิมพ 3. การสงเสริมการขาย 4. การตลาดเจาะตรง ประเภทส่ือท่ีดิสคัฟเวอร่ี คลับ 
เลือกใชมี 2 ประเภท คือ 1. ส่ือมวลชน ไดแก หนังสือพิมพตางๆ 2. ส่ือเฉพาะกิจ ไดแก โปสเตอร 
โบรชัวร สต๊ิกเกอรตราสินคาดิสคัฟเวอร่ีคลับ ไปรษณียบัตรและจุลสารดิสคัฟเวอร่ีนิวส 

 ภัทรพร  อมาตยกุล  (2545:บทคัดยอ )  ศึกษาเ ร่ืองพฤติกรรมการซ้ือสินคาใน
หางสรรพสินคาเดอะมอลลของผูถือบัตรเครดิตรวมกับเดอะมอลล พบวา กลุมตัวอยางมีพฤติกรรม
การซื้อสินคาในหางสรรพสินคา 1 คร้ังตอสัปดาห เหตุผลท่ีเลือกทําบัตรเครดิตรวมกับเดอะมอลล
เพราะวามีสวนลดหรือสิทธิพิเศษ และกลุมตัวอยางจะแสดงบัตรเครดิตทุกคร้ังท่ีซ้ือสินคาใน
หางสรรพสินคา โดยมีวงเงินข้ันตํ่าในการชําระ 500 บาท ดวยบัตรเครดิตรวมกับเดอะมอลล 
หลังจากมีบัตรเครดิตรวมกับเดอะมอลลกลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการซื้อสินคาเทาเดิม สินคาท่ีกลุม
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 เดือนเดน นุเรมรัมย (2549:บทคัดยอ) ศึกษาเร่ืองกลยุทธการตลาดและการส่ือสาร
การตลาดของศูนยการคาสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอรี่ และสยามพารากอน พบวา 1. พัฒนาการ
ของศูนยการคาทั้ง 3 แหงนั้น มีนัยสําคัญท่ีเช่ือมโยงกัน สยามเซ็นเตอรถือเปนจุดเร่ิมตนของ
ผูบริโภคในกลุมวัยรุน ที่มีอายุระหวาง 12-25 ป ซ่ึงสวนใหญเปนนักเรียน นักศึกษาและเร่ิมตน     
วัยทํางาน มีความสนใจดานแฟชั่น ความบันเทิง และการใชเวลาวางรวมกับกลุมเพื่อน ท้ังนี้เมื่อ
วัยรุนพัฒนาการเขาสูวัยทํางาน สินคาและบริการในสยามเซ็นเตอร อาจไมตอบสนองความตองการ
ของผูบริโภค จึงมีการพัฒนาธุรกิจสยามดิสคัฟเวอร่ีเซ็นเตอรเพื่อรองรับกลุมคนทํางานรุนใหมใน
รูปแบบของ Lifestyle Center แตเมื่อผูบริโภคผานพนชวงวัยทํางาน เรมเขาสูสถานภาพของ
ผูบริหารและมีสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกตางหลายชวงวัยสงผลใหผูบริโภคตองการสินคาและ
บริการท่ีมีคุณภาพระดับสากล โดยสยามพารากอนจึงตอบโจทยเพ่ือรองรับกลุมผูบริโภคในกลุม   
เอบวก 2. การวางตําแหนงสินคาและบริการของศูนยการคาสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอรี่      
และสยามพารากอน ท่ีแตกตางกัน โดยสยามเซ็นเตอร คือ Center of Fun, Center of Fashion, Center 
of Talent, Center of Entertainment, Center of Technology สยามดิสคัฟเวอรี่ คือ Lifestyle Center 
สยามพารากอน คือ ไฮเอนด 3. การประเมินการส่ือสารของศูนยการคาท้ัง 3 แหงนั้น จะใชรูปแบบ
การประเมินผล 2 ดาน คือ การประเมินผลจากผูประกอบการรานคาเชาภายในศูนยการคาและทํา
การประเมินผลจากผูบริโภค โดยแนวโนมของการสื่อสารการตลาดของธุรกิจศูนยการคา มีทิศทางที่
จะกอใหเกิดความรุนแรง โดยการผูกขาดกับพันธมิตรในการรวมรายการสงเสริมการขายหรือ
กิจกรรมการตลาด และโฆษณา ประชาสัมพันธ เพื่อสรางการรับรูในกลุมลูกคาและสรางเสถียรภาพ
ใหเขาถึงส่ือมวลชน 

 เมลดา วงษวิกิจการ (2547:บทคัดยอ) ศึกษาเร่ืองการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตของ
พนักงานธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) พบวา กลุมตัวอยางสวนใหญรูจักบัตรเครดิตจากสถาบัน
การเงินเปนผูแนะนํา คิดเปนรอยละ 47.8 บัตรท่ีใชเปนบัตรหลักคิดเปนรอยละ 98.4 สาเหตุท่ีใชบัตร
มากกวา 1 ใบ เพราะบัตรชํารุดเสียหายงายจึงตองมีสํารอง คิดเปนรอยละ 97.1 ใชบัตรของธนาคาร
ซิตี้แบงก คิดเปนรอยละ 42.0 ใช 1 บัตร คิดเปนรอยละ 41.7 เหตุผลในการตัดสินใจเลือกใชบัตร
เครดิตมากท่ีสุด คือ การสงเสริมการขาย คาเฉล่ียเทากับ 2.36 รองลงมาคือ สถาบันการเงินออกบัตร 
คาเฉล่ียเทากับ 2.23 คุณสมบัติของบัตรเครดิต คาเฉลี่ยเทากับ 2.19 รูปลักษณของบัตรเครดิต           
คาเฉล่ียเทากับ 1.84 และนอยที่สุดคือ คานิยมและวัฒนธรรม คาเฉลี่ยเทากับ 1.64 สวนปจจัยที่มี

30



 
7

ความสัมพันธกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตของพนักงานธนาคารกรุงเทพ จํากัด 
(มหาชน) ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายจาย และสถานภาพ สมรส สวนรายได ตําแหนงงาน 
และระยะเวลาในการทํางาน ไมมีความสัมพันธกับเหตุผลในการตัดสินใจเลือกใชบัตรเครดิตของ
พนักงานธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) และกลุมตัวอยางจะมีปญหาเร่ืองเก็บเงินเพิ่มเม่ือใชบัตร
เครดิตจายสิน คาและบริการอีก 1% หรือ 3% ดังนั้นผูท่ีมีสวนเก่ียวของนาจะพิจารณาในการชวย
ผูบริโภคหรือผูใชบัตร เชน ลดการเก็บคาบริการลดลงหรือเพิ่มระยะเวลาในการผอนชําระใหยาวข้ึน 
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บทท่ี 3 

วิธีดําเนินการวิจัย 

         การศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคา
แฟช่ันไอสแลนด เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงแบงการศึกษาออกเปน 6 สวนดังนี้ 
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
  2. เคร่ืองมือท่ีใชในการทําวิจัย 
 3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
  4. การวิเคราะหขอมูล 
 5. สถานท่ีดําเนินการวิจัย 
 6. ระยะเวลาที่ดําเนินการวิจัย 
 
1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
                     ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัย คือ สมาชิกบัตรดิไอสแลนดการด มีจํานวน
สมาชิกท้ังหมด 2,780 คน การเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 350 คน โดยใชสูตร Taro Yamane เพื่อ
คํานวณหาขนาดกลุมตัวอยางดังนี้  
                           สูตร                 

21 Ne
Nn

+
=

 
 

                           เม่ือ                    n           =      ขนาดของกลุมประชากร 
                                                    N           =      จํานวนหนวยประชากรสมาชิกท่ีสมัครบัตรสมาชิกดิ 
ไอสแลนดการด ของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด จํานวน 2,780 ราย 
                                                    e            =      ความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับได ในท่ีนี้คือ 0.05 
                     เม่ือแทนสูตร                        =     _____  2,780________ 
                                                                             1+2,780 (0.05)2 
    =     350    คน 
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 ผลจากการคํานวณขนาดกลุมตัวอยางท่ีสามารถยอมรับไดโดยใชสูตร Taro Yamane 
คํานวณกลุมตัวอยางจํานวน 350 คน โดยใชวิธีคัดเลือกจํานวนกลุมตัวอยางแบบเจาะจงโดยไม
คํานึงถึงความนาจะเปน (Non-Probability Sampling) ดวยวิธี Convenience Sampling เปนการเลือก
ตัวอยางแบบสะดวก เนื่องจากเปนแบบแผนการสุมตัวอยางท่ีไมซับซอน               
 
2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย 
         เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ใชการสัมภาษณและแบบสอบถาม โดยการสุมตัวอยางผูเขา
มาใชบริการภายในศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด จํานวน 350 ชุด โดยผูศึกษาไดสรางแบบสอบถาม
ข้ึนโดยการศึกษาคนควาจากหนังสือ บทความ และเอกสารตางๆ ท่ีเกี่ยวของ เพื่อใหสอดคลองกับ
ปญหาและสมมุติฐานท่ีตั้งไว โดยมีท้ังคําถามปลายเปดและปลายปด โดยแบงแบบสอบถาม
ออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลท่ัวไปของกลุมตัวอยาง มี 6 ตัวแปร 
ไดแก  1. เพศ  2. สถานภาพ  3. รายได  4. อาชีพ  5. การศึกษา  6. รายได 
  ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนด
การดของ กลุมตัวอยาง 
  ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ของกลุมตัวอยาง มี 4 ตัวแปร ไดแก 1. ดานผลิตภัณฑ 2. ดานราคา 3. ดานชองทางการจัดจําหนาย 4. 
ดานการสงเสริมการตลาด  
  ตอนท่ี 4  เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 นอกจากนี้แลว ผูศึกษาไดเก็บขอมูลเพ่ิมเติมดวยการสัมภาษณผูบริหารศูนยการคา
แฟช่ันไอสแลนด พนักงานและลูกคา เพื่อรวบรวมประเด็นปญหาและขอเสนอแนะนํามาประกอบ
การศึกษา 
                
3. การเก็บรวบรวมขอมูล 
           ในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้มีการเก็บรวบรวมขอมูลจาก 2 แหลง คือ 
 1. ขอมูลปฐมภูมิ (Primary Data) รวบรวมโดยการสรางแบบสอบถามแลวใชวิธี
สัมภาษณ ลูกคาท่ีใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
 2. ขอมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เปนการศึกษาคนควาและรวบรวมจากหนังสือ 
ตํารา และเอกสารทางวิชาการ บทความในวารสาร วิทยานิพนธ และงานวิจัยตางๆ ท่ีเกี่ยวของ 
รวมถึงขอมูลจากอินเตอรเน็ต (Internet) 
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4. การวิเคราะหขอมูล 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด
ของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด การวิเคราะหขอมูลใชขอมูลปฐมภูมิท่ีไดจากแบบสอบถามและ
สัมภาษณ นําผลวิจัยมาวิเคราะหโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for Windows 
(Statistical Package for Social Science for Windows) ประกอบดวย ตาราง (Table) คารอยละ 
(Percentage) ความถ่ี (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) เปนตน 
 ผูศึกษากําหนดคาคะแนนปจจัยสวนประสมทางการตลาดแบงออกเปน 5 ระดับ ดังนี้ 
  มากท่ีสุด  ใหคะแนน    5   คะแนน 
  มาก  ใหคะแนน    4   คะแนน 
  ปานกลาง  ใหคะแนน    3   คะแนน 
  นอย  ใหคะแนน    2   คะแนน 
  นอยท่ีสุด  ใหคะแนน    1   คะแนน 
 การพิจารณาขอบเขตคาน้ําหนักของคาเฉล่ีย โดยกําหนดเกณฑคาเฉล่ียในการประเมิน
แบงเปน 5 ระดับ จากชวงคาเฉล่ียตอไปนี้ 
  คาเฉล่ีย 4.01-5.00 มีระดับความสําคัญมากท่ีสุด 
  คาเฉล่ีย 3.01-4.00 มีระดับความสําคัญมาก 
  คาเฉล่ีย 2.01-3.00 มีระดับความสําคัญปานกลาง 
  คาเฉล่ีย 1.01-2.00  มีระดับความสําคัญนอย 
                       คาเฉล่ีย 0.00-1.00                            มีระดับความสําคัญนอยท่ีสุด 
 
5. สถานท่ีดําเนินการวิจัย 
                     ศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด เลขท่ี 5/5-6 หมู 7 ถนนรามอินทรา กม.10 แขวงคันนา
ยาว เขตคันนายาว กรุงเทพฯ 10230         
 
6. ระยะเวลาท่ีดําเนินการวิจัย 
                      ระยะเวลาท่ีใชในการศึกษาระหวางเดือนมีนาคม – สิงหาคม 2552 รวมระยะเวลาใน
การศึกษา 6 เดือน 
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บทท่ี  4 

ผลการวิเคราะห ข อมูล 

 

                การวิจัยเรื่องปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ กลุมลูกคาบัตรสมาชิกดิไอสแลนด
การดของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด โดยใชสูตร Taro Yamane เพื่อคํานวณหากลุมตัวอยาง
จํานวน 350 คนเครื่องมือที่ใช คือ แบบสอบถามจํานวน 350 คน การวิเคราะหขอมูลโดยใชขอมูล
ปฐมภ ่ทีมิู ไดจากแบบสอบถามและสัมภาษณมาวิเคราะห ผ านโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS 

for Windows (Statistical Package for Social Science for Windows) ประกอบดวย ตาราง (Table) 

คารอยละ (Percentage) ความถี่ (Frequency) คาเฉลย่ี  (Mean) คาสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (SD) เปน
นต  โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอนและเสนอผลการวิเคราะหในรายละเอียด ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง  

 ตอนที่ 2 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด
ของกลุมตัวอยาง 

 ตอนที่ 3 เปนแบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 

และปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยาง 

 ตอนท่ี 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
 

ตอนที่ 1 ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 

ตารางท่ี 1 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน ะลยอร  

ชาย 

หญิง 

143 

207 

40.9 

59.1 

รวม 350 100 
  

 จากตารางที่ 1 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามเพศ พบวา เพศหญิง มีจํานวน
มากท ดสุ่ี  จํานวน 207 คน คดิเปนรอยละ 59.1 และเปนเพศชาย จํานวน 143 คน คดิเปนรอยละ 40.9 
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ตารางท่ี 2 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน ะลยอร  

25 – 34 ป 
35 – 44 ป 
45 – 54 ป 
55 – 64 ป 
65 – 70 ป 

27 

145 

135 

14 

29 

7.7 

41.4 

38.6 

4.0 

8.3 

รวม 350 100 

  

 จากตารางที่ 2 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามอายุ พบวาชวงอายุ 35 - 44 ป           
มีจํานวนมากท ดสุ่ี  จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 41.4 และชวงอายุ 55 – 64 ป มีจํานวนนอยท ดสุ่ี  

จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 3 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน ะลยอร  

โสด 

สมรส 

97 

253 

27.7 

72.3 

รวม 350 100 

  

  จากตารางที่ 3 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามสถานภาพ พบวา สมรส มี
จํานวน 253 คน คดิเปนรอยละ 72.3 และโสด ํจมี านวน 97 คน คดิเปนรอยละ 27.7   

 

ตารางท่ี 4 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน ะลยอร  

มัธยมศึกษาตอนปลาย/อาชีวศึกษา 19 5.4 

อนุปริญญาหรือเทียบเทา 14 4.0 

ปริญญาตรี 139 39.7 

สูงกวาปริญญาตรี 178 50.9 

รวม 350 100 

  

  จากตารางที่ 4 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามระดับการศึกษา พบวา สูงกวา
ปริญญาตรี มีจํานวนมากท ดสุ่ี  จํานวน 178 คน คิดเปนรอยละ 50.9  และอนุปริญญาหรือเทียบเทา         

ํจมี านวนนอยท ดสุ่ี  จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ  
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ตารางท่ี 5 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ นวนาํจ  รอยละ 

ีรเกัน ยน/ ศึกัน กษา 25 7.1 

พนักงานรัฐวิสาหกิจ 76 21.7 

พนักงานบรษัิ ทเอกชน 80 22.9 

ประกอบอาชีพสวนตัว 159 45.4 

พอบาน/แม บ าน 10 2.9 

รวม 350 100 

   

  จากตารางที่ 5 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามอาชีพ พบวา ประกอบอาชีพ
สวนตัว มีจํานวนมากท ดสุ่ี  จํานวน 159 คน คิดเปนรอยละ 45.4 และพอบาน/แมบาน มีจํานวนนอย

ดุส่ที  จํานวน 10 คน คดิเปนรอยละ 2.9 ตามลําดับ 

 

 

ตารางท่ี 6 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามรายได 
รายได นวนาํจ  รอยละ 

นอยกวา 10,000 บาท/เดือน 25 7.1 

20,001- 30,000 บาท/เดือน 21 6.0 

30,001- 40,000 บาท/เดือน 22 6.3 

40,001- 50,000 บาท/เดือน 14 4.0 

มากกวา 50,001 บาท/เดือน 268 76.6 

รวม 350 100 

  

  จากตารางที่ 6 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามรายได พบวา มากกวา 50,001 

บาท/เดือน มีจํานวนมากท ดสุ่ี  จํานวน 268 คน คิดเปนรอยละ 76.6 และรายได 40,001 – 50,001 

บาท/เดือน ํจมี านวนนอยท ดสุ่ี  จํานวน 14 คน คดิเปนรอยละ 4.0 ตามลําดับ 
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สวนท่ี 2 พฤตกิรรมการใช ับ ตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยาง 

 

ตารางท่ี 7 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามระยะเวลา  
ระยะเวลา  นวนาํจ  รอยละ 

นอยกวา 3 เดือน 117 33.4 

มากกวา 6 เดือน 62 17.7 

1 ป 46 13.2 

2 ป 125 35.7 

รวม 350 100 

 

  จากตารางที่ 7 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามระยะเวลา  พบวา 2 ป มีจํานวน
มากท ดสุ่ี  จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 35.7 และ1 ป มีจํานวนนอยท ดสุ่ี  จํานวน 46 คน คิดเปน
รอยละ 13.2 ตามลําดับ 

 

 

ตารางท่ี 8 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามโปรโมชน่ั  

โปรโมชน่ั  นวนาํจ  รอยละ 

เรียนทําอาหาร 29 8.3 

เรียนแตงหนา 27 7.7 

เรียนข ถรบั  22 6.3 

รับคูปองสวนลดจากรานเส้ือผา 59                   16.9 

รับคูปองสวนลดจากรานอาหาร 213                   60.9 

รวม 350 100 

                        

                      จากตารางที่ 8 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามโปรโมชน่ั  พบวา รับคูปอง
สวนลดจากรานอาหาร มีจํานวนมากท ดสุ่ี  จํานวน 213 คน คิดเปนรอยละ 60.9 และเรียนขับรถ มี
จํานวนนอยท ดสุ่ี  จํานวน 22 คน คดิเปนรอยละ 6.3 ตามลําดับ 
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ตารางท่ี 9 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามกลุมบัตรสมาชิก 
กลุมบัตรสมาชิก จํานวน รอยละ 

กลุมรานคาภายในศูนยฯแนะนํา 50 14.3 

กลุมหมูบานปญญา  13 3.7 

ซื้อสินคาประเภทแฟช่ันหรือรานอาหาร 204 58.3 

ซื้อสินคาประเภท Beauty, Technology 83 23.7 

รวม 350 100 
                     

                     จากตารางท่ี 9 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามกลุมบัตรสมาชิก พบวา ซ้ือสินคา
ประเภทแฟช่ันหรือรานอาหาร มีจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 204 คน คิดเปนรอยละ 58.3 และนอย
ท่ีสุด คือ กลุมหมูบานปญญา มีจํานวนนอยท่ีสุด จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.7 ตามลําดับ 
 
 
ตารางท่ี 10 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามสีของบัตรสมาชิก 

สีของบัตรสมาชิก จํานวน รอยละ 

สีขาว 86 24.6 

สีเขียว 145 41.4 

สีดํา 119 34 

รวม 350 100 
 

                        จากตารางท่ี 10 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเม่ือจําแนกตามสีของบัตรสมาชิก พบวา       
สีเขียวมีจํานวนมากท่ีสุด จํานวน 145 คน คิดเปนรอยละ 41.4 รองลงมา คือ สีดํา มีจํานวน 119 คน 
คิดเปนรอยละ 34.0 และสีขาว มีจํานวนนอยท่ีสุด จํานวน 86 คน คิดเปนรอยละ 24.6  
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ตารางท่ี 11 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามเกณฑการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิก 

การตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิก นวนาํจ  รอยละ 

ตดัสินใจคนเดียว 281 80.3 

รน่ือูผีม วมตัดส ดจในิ วย 69 19.7 

รวม 350 100 

 

                       จากตารางที่ 11 สรุปไดวา กลุมตัวอยางเมื่อจําแนกตามเกณฑการตัดสินใจสมัครบัตร
สมาชิก พบวา ตัดสินใจคนเดียว จํานวน 281 คน คิดเปนรอยละ 80.3 และม ่อืผูี นรวมตัดสินใจดวย 

จํานวน 69 คน คดิเปนรอยละ 19.7  

 

 

ตารางท่ี 12 จํานวนรอยละของกลุมตัวอยาง โดยจําแนกตามแนวโนมการยกเลิกบตัรสมาชิก 

แนวโนมการยกเลิกบัตรสมาชิก นวนาํจ  รอยละ 

มี 48 13.7 

ีมมไ  302 86.3 

รวม 350 100 

 

  จากตารางท่ี 12 สรุปได าว  กลุมตัวอย ่มืเงา อจําแนกตามแนวโนมการยกเลิกบัตรสมาชิก 

พบวา ไมมี  จํานวน 302 คน คดิเปนรอยละ 86.3 และมี จํานวน 48 คน คดิเปนรอยละ 13.7 
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สวนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมทางการทางตลาด (Marketing Mix) และปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจ

สมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด

ตารางท่ี 13 ดานผลิตภัณฑ  

ผลิตภัณฑ (Product) Mean S.D. 
แปล

ผล 

1.การดีไซนบั ตรสมาช ิดกิ ไอส ดนลแ การดมีความสวยงามและ
ทันสมัย 

3.42 0.95 มาก 

2.การย ุยมไรคัมสรากราสกอเน่ื งยากและรวดเร็ว 3.69 1.00 มาก 

3.ทานคิดวาสินคาและบริการมีผลตอการตัดสนิใจสมัครบัตร
สมาช ิดกิ ไอส ดนลแ การด 

3.43 1.09 มาก 

รวม 3.51 0.84 มาก 

 

                      จากตารางที่ 13 สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ทุกดานผลิตภัณฑอยูในระดับมาก โดยการยื่นเอกสารการสมัครไม ุย งยาก
และรวดเร็ว มีคาเฉลี่ยสูงทสุ่ี ดเทากับ 3.69 และการดีไซนบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดมีความ
สวยงามและทันสมัย คมี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.42 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 14 ดานราคา 
ราคา (Price) Mean S.D. แปลผล 

1.ฟร คี าธรรมเนียมแรกเขาและตออายุสมาชิก 3.50 1.20 มาก 

2. สดไ วนลดพิเศษ จากรานคาท ขเ่ี ารวมรายการ 3.34 1.20 มาก 

3.ทานคิดวาราคามีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาช ิดกิ
ไอส ดนลแ การด 

2.99 1.45 ปานกลาง 

รวม 3.28 1.13 มาก 

                          

                      จากตารางที่ 14 สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยประสมทางการตลาด
ดานราคา เร่ืองฟร คี าธรรมเนียมแรกเขาและตออายุสมาชิกและไดสวนลดพิเศษ จากรานคาที่เขารวม
รายการ ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และ 3.34 รองลงมาใหความสําคัญกับราคามีผลตอ
การตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ในระดับปานกลาง โดยม คี าเฉล่ียเทากับ 2.99  
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ตารางท่ี 15 ดานชองทางการจัดจําหนาย
ชองทางการจัดจําหนาย (Place) Mean S.D. แปลผล 

1. ับชใงาทงอชีม ตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ่ีทหลากหลาย 3.80 1.19 มาก 

2. รีม านคารับบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดที่ครอบคลุม 3.31 1.20 มาก 

3. ็รเดวรกวดะสมาวคีม วในการใหบริการ 3.19 1.40 มาก 

4.ทานคิดวาชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจสมัตร
บัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 

3.59 1.42 มาก 

รวม 3.47 0.98 มาก 

 

                      จากตารางที่ 15 สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ทุกดานชองทางการจัดจําหนายอยูในระดับมาก โดยมี
ชองทางใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดที่หลากหลาย มีคาเฉล่ียสูงทสุ่ี ดเทากับ 3.80 และมีความ
สะดวกรวดเร็วในการใหบริการ คมี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.19 ตามลําดับ 

 

 

ตารางท่ี 16 ดานการสงเสริมการตลาด 

การสงเสริมการตลาด (Promotion) Mean S.D. แปลผล 

1.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อโทรทัศน 3.74 1.07 มาก 

2.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อวิทยุ 3.67 1.12 มาก 

3.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อหนังสือพิมพ 3.57 1.12 มาก 

4.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อโบวชั วรหรือแผนพับ 3.86 0.97 มาก 

5.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อทางอินเตอรเน็ต 3.79 1.05 มาก 

6.มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางสื่อทางปายโฆษณากลางแจง 3.81 1.04 มาก 

7.มีการแจกคูปองสวนลด 3.82 0.98 มาก 

8.มีโบวชั วรแจงสวนลดจากรานคาช้ันนําตาง ๆ 3.79 1.00 มาก 

9.มีการแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชนหรือจัดกิจกรรม
ทางการตลาดอยางตอเน่ือง เชน งานGrand Sales โดยแจงผานทาง 

SMS, Call In เปนตน 

3.93 0.96 มาก 

10.ทานคิดวาสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตร
สมาชิกดิไอสแลนดการด 

3.84 0.95 มาก 

รวม 3.78 0.49 มาก 
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                  จากตารางที่ 16 สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานการสงเสริมการตลาด ทุกดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับมาก เรื่องมีการแจง
ขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชนหรือจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง เชน งานGrand 

Sales โดยแจงผานทาง SMS, Call In เปนตน โดยมีคาเฉลี่ยมากทสุ่ี ดเทากับ 3.93 และมีการโฆษณา
และประชาสัมพันธทางส่ือหนังสือพิมพ โดยม คี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.57 ตามลําดับ 

 

ตารางท่ี 17 ปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด Mean S.D. แปลผล 

ผลิตภัณฑ 3.51 0.84 มาก 

ราคา 3.28 1.13 มาก 

ชองทางการจัดจําหนาย 3.47 0.98 มาก 

การสงเสริมการตลาด 3.78 0.49 มาก 

รวม 3.51 0.45 มาก 
    

                จากตารางที่ 17 สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริมการตลาด     

ทกุดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาดอยูในระดับ
มาก โดยปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียสูงทสุ่ี ดเทากับ 3.78 และปจจัยดานราคา            

คมี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.28 ตามลําดับ 
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บทท่ี  5 
สรุปผล  อภปิรายผลและขอเสนอแนะ 

 
 การวิจัยในคร้ังนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาถึงปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตร
สมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ลักษณะการวิจัยเปนการวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ใชวิธีการเลือกกลุมตัวอยางจํานวน 350 คน เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย ไดแก 
แบบสอบถาม โดยสถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล คือ โปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป SPSS for 
Windows (Statistical Package for Social Science for Windows) ในการหาคารอยละ (Percentage) 
ความถ่ี (Frequency) คาเฉล่ีย (Mean) และคาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD)  
 
สรุปผลการวิจัย 
 ตอนท่ี 1 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
                 กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิงมากท่ีสุด มีอายุ 35 - 44 ป สถานภาพสมรสประกอบ
อาชีพธุรกิจสวนตัว มีรายไดตอเดือนมากกวา 50,000 บาท และระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี 
 ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ
กลุมตัวอยาง 
 เม่ือพิจารณาอายุสมาชิกของกลุมตัวอยาง พบวา อายุบัตรสมาชิกของดิไอสแลนดการด 
2 ป มากท่ีสุด ประเภทโปรโมช่ันของกลุมตัวอยาง พบวา โปรโมช่ันสวนลดรานอาหารมากท่ีสุด
ประเภทบัตรสมาชิกของกลุมตัวอยาง พบวา กลุมลูกคาท่ีอยูในกลุมซ้ือสินคาประเภทแฟช่ันหรือ
รานอาหารมากท่ีสุด สีของบัตรดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยาง พบวา สีเขียวไดรับความนิยม
มากท่ีสุด เม่ือจําแนกตามเกณฑในการตัดสินใจสมัครสมาชิก พบวา กลุมตัวอยางท่ีมีเกณฑในการ
ตัดสินใจคนเดียว มีจํานวนมากท่ีสุด และไมมีแนวโนมในการยกเลิกบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
มีจํานวนมากท่ีสุด เหตุผลท่ีไมยกเลิกบัตรสมาชิกเนื่องจากมาซ้ือสินคาและบริการที่นี่ประจํา และ
ไดรับความสะดวกสบายดานท่ีจอดรถ VIP, ไดรับสวนลดจากรานคาช้ันนํามากกวา 500 รานคา 
 ตอนท่ี 3 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ของกลุมตัวอยาง 
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 ดานผลิตภัณฑ สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑทุกตัวอยูในระดับมาก โดยดานการยื่นเอกสารการสมัครไม ุย งยากและ
รวดเร็ว มีคาเฉล่ียสูงทสุ่ี ดเทากับ 3.69 และการดีไซนบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดมีความสวยงาม
และทันสมัย คมี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.42 ตามลําดับ 

           ดานราคา สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยประสมทางการตลาด     

ดานราคา เรื่องฟรีค าธรรมเนียมแรกเขาและตออายุสมาชิกและไดสวนลดพิเศษ จากรานคาท่ี
เขา รวมรายการ ในระดับมาก โดยมีคาเฉลี่ยเทากับ 3.50 และ 3.34 รองลงมาใหความสําคัญกับราคา
มีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ในระดับปานกลาง โดยมีคาเฉลย่ี
เทากับ 2.99 

  ดานชองทางการจัดจําหนาย สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย ทุกตัวอยูในระดับมาก โดยมีชองทางใชบัตร
สมาชิกดิไอสแลนดการดที่หลากหลาย มีคาเฉลี่ยสูงทสุ่ี ดเทากับ 3.80 และมีความสะดวกรวดเร็วใน
การใหบริการ คมี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.19 ตามลําดับ 

  ดานการสงเสริมการตลาด สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด ทุกตัวอยูในระดับมาก โดยเรื่องมีการแจงขอมูล
ขาวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชนหรือจัดกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง เชน งานGrand Sales 

โดยแจงผานทาง SMS, Call In เปนตน โดยมีคาเฉลี่ยมากทสุ่ี ดเทากับ 3.93 และมีการโฆษณาและ
ประชาสัมพันธทางส่ือหนังสือพิมพ โดยม คี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.57 ตามลําดับ 

  ปจจัยสวนประสมทางการตลาด สรุปไดวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวน
ประสมทางการตลาดดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานชองทางการจัดจําหนาย และดานการสงเสริม
การตลาด ทุกตัวอยูในระดับมาก โดยปจจัยดานการสงเสริมการตลาด มีคาเฉลี่ยสูงทสุ่ี ดเทากับ 3.78 

และปจจัยดานราคา คมี าเฉล่ียต่ําทสุ่ี ดเทากับ 3.28 ตามลําดับ 

  ตอนที่ 4 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 

  จากการศึกษาปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ
ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด โดยสวนใหญกลุมลูกคาพึงพอใจสินคาและบริการ เนื่องจาก
ศูนยการคาอยูใกลแหลงที่อยูอาศัยและททํ่ี างาน ทําใหใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดอยาง
สม่ําเสมอ เพื่อรับสวนลดพิเศษจากรานคามากกวา 1,500 รานคา ศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด 
จัดเตรียมแฟชั่นไอสแลนด พรีเมียร เลานจ (Fashion Island Premiere Lounge) และที่จอดรถ VIP 

่ซึงศูนยการคา มีการแจงขอมูลขาวสารเกี่ยวกับสิทธิประโยชนหรือจัดกิจกรรมทางการตลาดอยาง
ตอเนื่อง เชน งาน Grand Sales โดยแจงผานทาง SMS, Call In อยางสมํ่าเสมอ 
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  ปญหาและขอเสนอแนะการใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟชน่ั
ไอสแลนด พบวา รานคาแจงขอมูลไมชั ดเจน เชน ปายราคาและระยะเวลาการจัดโปรโมชน่ั , รานคา
ควรปรับปรุง ตําแหนงการติดปายสัญลักษณดิไอสแลนดการดหนาราน ใหอยูในระดับสายตาและ
มองเห็นงาย และกลุมลูกคาตองการใหศูนยการคาพัฒนาบัตรสมาชิกดิไอสการด สามารถใชบัตร
สมาชิกรูดซ้ือสินคาเสมือนบัตรเครดิต เชนเดียวกับบัตรเครดิตเซ็นทรัลการด มากกวารับสวนลด
และสะสมแตมคะแนนอย ีดเงา ยว 

 

การอภิปรายผล 

 การศึกษาปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของ
ศนูยการคาแฟชั่นไอสแลนด โดยใชทฤษฎีในการวิเคราะหหาปจจัยตางๆ รวมทั้งวิเคราะหปจจัยทมี่ี
ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด โดยอภิปรายผล ดังนี้ 
 จากแบบสอบถามขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง พบวา เพศหญิงมากกวาเพศชาย มี
ชวงอายุ 35 - 44 ป สถานภาพสมรส มีสูงกวาปริญญาตรี สวนใหญประกอบอาชีพสวนตัว มีรายได
มากกวา 50,001 บาท/เดือน ผลการว ยัจิ  พบวา ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยางทุกตัวอยูในระดับมาก 

 จากแบบสอบถามพฤติกรรมการใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยาง 

พบวา กลุมลูกคาใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดมานานกวา 2 ป นิยมรับคูปองสวนลดจาก
รานอาหาร โดยกลุมบัตรสมาชิกท ้ซื่ี อสินคาประเภทแฟชั่นหรือรานอาหาร สมัครเปนสมาชิกมาก

ดสุ่ที  โดยเลือกบัตรสมาชิกสีเขียว ตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดคนเดียวและไมมี
แนวโนมในการยกเลิกบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ผลการวิจัย พบวา พฤติกรรมการใชบัตร
สมาชิกดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยางทุกตัวอยูในระดับมาก 

 เมื่ อ เปรียบเทียบกับงานวิจั ยของรัตนกุล  แสงรุ งฐิติ รัตน  (2546)  ่ที ไดศึกษา               
เร่ืองพฤติกรรมผูบริโภคที่ใชบริการศูนยการคากาดสวนแกว จังหวัดเชียงใหม งานวิจัยของ             

วีระพล เอี่ยมโสภณ (2543) ่ทีไดศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและความพึงพอใจของลูกคาศูนยการคา     
เอ็มโพเรียม ชอปปง  คอมเพล็กซ กลุมลูกคามีวัตถุประสงคสําคัญที่เขามาใชบริการ เพื่อซ้ือสินคา
และบริการ เชนเดียวกับกลุมลูกคาศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด และงานวิจัยของพิสิฐ (2547) ่ทีได
ศึกษาเรื่องทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือสินคาของผูบริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ณ ศูนยแสดง
สินคาอิมแพ็ค เมืองทองธานี จาก 3 งานวิจัยขางตน พบวา สอดคลองกับงานวิจัยของรัตนกุลและ    

วีระพล และไมสอดคลองกับงานว ัจิ ยของพ ฐสิิ  

 จากแบบสอบถามปจจัยสวนประสมทางการทางตลาด (Marketing Mix) และปจจัยทมี่ี
ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ัดมี งนี้
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 ผลการวิจัย พบวา ปจจัยสวนประสมทางการทางตลาด (Marketing Mix) และปจจัยท่ีมี
ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ทุกตัวอยูในระดับมาก โดยปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด มีคาเฉล่ียสูงท่ีสุด และปจจัยดานราคา มีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ตามลําดับ 
 ดานผลิตภัณฑ พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาด
ดานผลิตภัณฑ มีคาเฉล่ียเทากับ 3.51 พบวา การยื่นเอกสารการสมัครไมยุงยากและรวดเร็ว              
มีคาเฉล่ียสูงท่ีสุด และการดีไซนบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดมีความสวยงามและทันสมัย มี
คาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ตามลําดับ 
 ดานราคา พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสมทางการตลาดดาน
ราคา มีคาเฉล่ียเทากับ 3.28 พบวา ฟรีคาธรรมเนียมแรกเขาและตออายุสมาชิกและไดสวนลดพิเศษ 
จากรานคาท่ีเขารวมรายการ ในระดับมาก รองลงมาใหความสําคัญกับราคามีผลตอการตัดสินใจ
สมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด ในระดับปานกลาง เนื่องจากลูกคาเร่ิมใสใจคาธรรมเนียมตางๆ 
มากข้ึนกวาเดิม โดยลูกคาตองการลดคาใชจายท่ีไมจําเปน เพื่อใหสอดคลองกับสภาพเศรษฐกิจ
ปจจุบัน จึงเล็งเห็นความสําคัญของราคาเปนอันดับแรก 
 เม่ือเปรียบกับงานวิจัยของเดือนเดน นุเรมรัมย (2549) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ืองกลยุทธ
ทางการตลาดและการส่ือสารการตลาดของศูนยการคาสยามเซ็นเตอร สยามดิสคัฟเวอร่ีและ     
สยามพารากอน โดยศึกษาเร่ืองปจจัยทางดานราคา พบวา การซ้ือสินคา ลูกคาตองเลือกรานคาท่ีมี
ราคาเหมาะสมกับกําลังซ้ือ ตองเปนสินคาท่ีมีคุณภาพและคุมคาราคาท่ีสุด และงานวิจัยของ     
พิมานรัตน ตันดิลก (2545) ท่ีไดทําการศึกษาเร่ืองปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือสินคาจากรานคา
ปลีกเฉพาะ โดยศึกษาเรื่องปจจัยทางดานราคา พบวา ผูบริโภคเรียงลําดับความสําคัญตอการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา 1. การขายโดยพนักงานขาย 2. คุณคาสินคา 3. ราคา แสดงวาผูบริโภคคาดหวัง
การบริการจากพนักงานขายมากกวาปจจัยดาน จาก 2 งานวิจัยขางตน พบวา สอดคลองกับงานวิจัย
ของเดือนเดนนุเรมรัมย และพิมานรัตน ตันดิลก 
 ดานชองทางการจัดจําหนาย พบวา กลุมตัวอยางใหความสําคัญกับปจจัยสวนประสม
ทางการตลาดดานชองทางการจัดจําหนาย มีคาเฉล่ียเทากับ 3.47 พบวา มีชองทางใชบัตรสมาชิก     
ดิไอสแลนดการดท่ีหลากหลาย มีคาเฉล่ียสูงท่ีสุด และมีความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ         
มีคาเฉล่ียตํ่าท่ีสุด ตามลําดับ ยังไมมีงานวิจัยท่ีสอดคลอง เนื่องจากศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด เนน
ลูกคากลุมครอบครัว โดยครอบคลุมถนนรามอินทราท้ังหมด ซ่ึงศูนยการคา ตองเรงหาชองทางการ
ใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของกลุมลูกคา ใหมากท่ีสุด เพื่อดึงดูดกลุมลูกคาอ่ืนๆ สมัคร
สมาชิกมากข้ึน มากกวาเจาะกลุมครอบครัวเพียงอยางเดียว เนื่องจากศูนยการคาไมมีสาขา เมื่อ
เปรียบเทียบ The 1st Card ของหางสรรพสินคาเซ็นทรัล ซ่ึงมีชองทางการใชบัตรสมาชิกมากกวา 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวจัิ ยครั้งตอไป 

 จากการศึกษา พบวา ขอบเขตในการศึกษาและระยะเวลาในการศึกษาและขอมูลเชิงลึก
ในการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับศูนยการคาอน่ื  ่ึจงเสนอแนะ ดังน้ี 

 1. ควรขยายขอบเขตในการศึกษาและระยะเวลาในการศึกษาใหมากขน้ึ  เพื่อที่จะศึกษา
ในหลายๆ สวนของศูนยการคาใหครอบคลุมท้ังหมด เพื่อใหทราบจุดแข็งและจุดออนของสวน
ประสมทางการตลาด เพื่อมาปรับปรุงและพัฒนาตอไป 

  2. ควรศึกษาเชิงเปรียบเทียบกับศูนยการคาอน่ื  ่ทีอยูในธุรกิจเดียวกัน เพื่อเปรียบเทียบ
จุดแข็งและจุดออนของแตละศูนยการคา และนําผลการศึกษาที่ไดมาพัฒนากลยุทธทางการตลาด
ของศูนยการคาตอไป 

  3. ควรศึกษาขอมูลในเชิงลึกเกี่ยวกับปจจัยทมี่ี ผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิก    

ดิไอสแลนดการด โดยใชการสัมภาษณแบบเจาะลึก เพื่อใหไดประเด็นและมุมมองที่หลากหลาย 

โดยไมจําเปนตองตอบคําถามในแบบสอบถามเทานน้ั  เพื่อนําขอเท็จจริงที่เกิดข้ึนมาพัฒนาองคกร
ตอไป 

 

ขอจําก ยจัวิรากดั  

  จากท ศึผูงอขะนศั กษา พบวา ัจิวนาง ยยังไมเหมาะสมเพียงพอ 

  1. กรอบการว ัจิ ยทศึ่ี กษายังไมครอบคลุมถึงปจจัยตัวอื่นๆ เชน ปจจัยความพึงพอใจของ
ผูใชบั ตรสมาชิก เปนตน 

  2. ระยะเวลาในการเก็บขอมูลนอยเกินไป เนื่องจากศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนดเพง่ิ
จัดทําบัตรสมาชิก ยังไม งถึ  2 ปและม ิชามสนวนาํจี กนอยเกินไป 

  3. สถานที่ในการเก็บขอมูล สํารวจเฉพาะในสวนของศูนยการคาเทานน้ั  ไมไดสํารวจ
ในส หงอขนว างสรรพสินคาโรบินสันและบิ๊กซี เนื่องจากหางสรรพสินคาโรบินสันและบิ๊กซี มีบัตร
สมาชิก The 1 Card และ Big C Big Card แลว 
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 แบบสอบถามเพื่อการวิจัย 
เร่ือง    ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟชัน่   
           ไอสแลนด 
 

 

คําอธิบายประกอบแบบสอบถาม 
 1. แบบสอบถามนี้มีวัตถุประสงคเพื่อใชประกอบการศึกษาคนควาอิสระปริญญา   
ศิลปศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการภาครัฐและเอกชน มหาวิทยาลัยศิลปากร โดยเก็บรวบรวม
ขอมูลตางๆ จากศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด 
 2. ขอมูลท่ีไดจากแบบสอบถาม จะเก็บเปนความลับ ผูตอบแบบสอบถามสามารถตอบ
ตรงความเปนจริงใหมากท่ีสุด เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปปรับใชและพัฒนาบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
ใหมากท่ีสุด 
 3. แบบสอบถามฉบับนี้ มีจํานวน 5 หนา โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 
  ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
  ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบัตรดิไอสแลนดการดของ
กลุมตัวอยาง 
  ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยทางการตลาด (Marketing Mix) และปจจัยท่ี
มีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยาง 
  ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับปญหาและขอเสนอแนะเพ่ิมเติม 
 
 ขอขอบพระคุณท่ีทานกรุณาใหความรวมมือในการตอบแบบสอบถามในงานวจิัยคร้ังนี้ 
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แบบสอบถามปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 
ของศูนยการคาแฟชัน่ไอสแลนด 

 
ตอนท่ี 1 แบบสอบถามเก่ียวกับขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง 
 
1.1 เพศ 

              � ชาย                                                                  � หญิง 
 

1.2 อายุ 
              � มากกวา 20 -24 ป                                             � 25-34 ป                             
              � 35-44 ป                                                            � 45-54 ป                            
              �55-64 ป                                                             � 65-70 ป  

 

1.3 ระดับการศึกษา (ข้ันสูงสุด) 
                      � ต่ํากวามัธยมตอนตน                                      � มัธยมตอนตน    
                      � มัธยมตอนปลาย/อาชีวศึกษา                          � อนุปริญญาหรือเทียบเทา         
                      � ปริญญาตรี                                                     � สูงกวาปริญญาตรี  
 
1.4 สถานภาพ   
                      � โสด                                 � สมรส                        � หยาราง /มาย/แยกกันอยู                          
 
1.5 อาชีพ   
                     � นักเรียน/นิสิต/นักศึกษา                                  � ขาราชการ                       
                     � พนักงานรัฐวิสาหกจิ                                       � พนักงานบริษัทเอกชน            
                     � ประกอบอาชีพสวนตัว                                    � พอบาน/แมบาน 
                     
1.6 รายไดเฉล่ียตอเดือนของสมาชิกบัตรดิไอสแลนดการด 
                     � นอยกวา10,000 บาท                                       � 10,001-20,000 บาท                 
                     � 20,001-30,000 บาท                                        � 30,001-40,000 บาท 
                      � 40,001-50,000 บาท                                  � 50,001 บาทข้ึนไป 
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ตอนท่ี 2 เปนแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการใชบัตรดิไอสแลนดการดของกลุมตวัอยาง 
 
2.1 ระยะเวลาที่ทานสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด 

             � นอยกวา 3 เดือน                                                � มากกวา 6 เดือน                
             � 1 ป                                                                    �   2 ป                                             

 
2.2 ประเภทของโปรโมช่ันท่ีทานเลือก (เลือกตอบไดเพยีง 1 ขอ) 

               � เรียนทําอาหาร                                                � เรียนแตงหนา                         
               � เรียนขับรถ                                                      � คูปองรับสวนลดจากรานเส้ือผา           
               � คูปองรับสวนลดจากรานอาหาร                     � โปรดระบุ…………… 
 

2.3 ประเภทบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของทานอยูในกลุมใด (เลือกตอบไดเพยีง 1 ขอ) 
               �  กลุมผูบริหารแนะนํา                                        
               �  กลุมรานคาภายในศูนยฯแนะนํา 

                      �  กลุมหมูบานปญญา หรือหมูบานในเครือแลนดแอนดเฮาสท่ีทางศูนยเรียนเชิญ 
� ซ้ือสินคาประเภทแฟช่ันหรือรานอาหารท่ีมีสลิปใบเสร็จยอดคาใชจายมากกวา   

 50,000 บาท ภายในวันเดียวกัน 
� ซ้ือสินคาประเภท Beauty, Technology ชําระคาเลาเรียนท่ีมีสลิปใบเสร็จยอด 
       คาใชจายมากกวา 50,000 บาท  เฟอรนิเจอร รวบรวมใบเสร็จ 100,000 บาทข้ึนไป   
       ภายในวันเดียว 
� ซ้ือสินคาภายในงานโปรโมช่ันของศูนยฯ เชน ยอดจองรถยนต รถยนต นําเขา    

 อุปกรณกอลฟ ครบ 100,000 บาท ข้ึนไป ภายในวันเดียวกัน 
 

2.4 สีของบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของทานสีอะไร (เลือกตอบไดเพียง 1 ขอ) 
                      � สีขาว                                      � สีเขียว                                 � สีดํา  
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2.5 ในการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟช่ันไอสแลนด ทานไดรับ
ขอมูลจากแหลงใดบาง (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

               � เพื่อน                                                           � ญาติ /บุคคลในครอบครัว             
               � พนักงานขาย                                               � เสียงตามสายของศูนยการคา                             
               � วิทยุ                                                             � โทรทัศน                                                              
               � อินเตอรเน็ต                                                � หนังสือพมิพ และนิตยสาร                    
               �โปสเตอร /แผนพับ /คัตเอาทอ่ืนๆ               � โปรดระบุ……………….......... 

 
2.6 ทานตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดของศูนยการคาแฟชั่นไอสแลนด ดวยสาเหตุ
ใด (เลือกตอบไดมากกวา 1 ขอ) 

             � เพื่อไดรับสวนลดจากรานคาตางๆ ภายในศูนยการคา 
             � เพื่อไดรับสิทธิพิเศษตางๆ เชน การรับเคกฟรีในวนัเกดิ การไดรับเชิญเปนแขก      
วีไอพีของศูนยการคา พื้นท่ีจอดรถพิเศษสําหรับสมาชิก เปนตน 
             � เพื่อความสะดวกสบายในการพักผอนหยอนใจ ภายในหองแฟชั่นไอสแลนด
พรีเมียร เลานจ (Fashion Island Premiere Lounge) เม่ือชอปปงเสร็จ 
             � เพื่อสามารถไดรับขอมูลขาวสารรวดเร็ว จากศูนยการคา  

                      
2.7 การตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดทานตัดสินใจอยางไร 

             � ตัดสินใจคนเดยีว                                          � มีผูอ่ืนรวมตัดสินใจดวย 
 

2.8 ทานมีแนวโนมจะยกเลิกบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดหรือไม 
             � มี                    

                    � ไมมี  
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ตอนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับปจจัยทางการตลาด (Marketing Mix) และปจจัยท่ีมีผลตอการ
ตัดสินใจสมัครบัตรดิไอสแลนดการดของกลุมตัวอยาง 

 

 
ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 

      ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

3.1 ผลิตภัณฑ (Product)           
1. การดีไซนบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการมีความสวยงาม 
และทันสมัย           
2. การย่ืนเอกสารการสมัครไมยุงยากและรวดเร็ว           
3. ทานคิดวาสินคาและบริการมีผลตอการตัดสินใจสมัคร 
บัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด           

3.2 ราคา (Price)           
1. ฟรีคาธรรมเนียมแรกเขาและตออายุสมาชิกราคาพิเศษ           
2. ไดราคาสิทธิพิเศษจากรานคาท่ีเขารวมรายการตางๆ           
3. ทานคิดวาราคามีผลตอการตัดสินใจสมัครบัตรสมาชิก 
ดิไอสแลนดการด           

3.3 ชองทางการจัดจําหนาย (Place)           
1. มีชองทางใชบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดท่ีหลากหลาย      
2. มีรานคารับบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการดท่ีครอบคลุม      
3. มีความสะดวกรวดเร็วในการใหบริการ      
4. ทานคิดวาชองทางการจัดจําหนายมีผลตอการตัดสินใจ
สมัครบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด      

3.4 การสงเสริมการตลาด (Promotion)      
1. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือโทรทัศน      
2. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือวทิยุ      
3. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือหนังสือพิมพ      
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ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
 

      ระดับการตัดสินใจ 

มาก
ที่สุด 
(5) 

มาก 
(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

นอย 
(2) 

นอย
ที่สุด 
(1) 

สงเสริมการตลาด (Promotion)           
4. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือโบวชัวรหรอื 
แผนพับ           
5. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือทาง 
อินเตอรเน็ต           
6. มีการโฆษณาและประชาสัมพันธทางส่ือทางปาย 
โฆษณากลางแจง           
7. มีการแจกคูปองสวนลด           
8. มีโบวชัวรแจงสวนลดจากรานคาช้ันนําตางๆ           
9. มีการแจงขอมูลขาวสารเก่ียวกับสิทธิประโยชนหรือ 
จัดกิจกรรมทางการตลาดอยางตอเนื่อง เชน งาน 
Grand Sales โดยแจงผานทาง SMS, Call In เปนตน           
10. ทานคิดวาสงเสริมการตลาดมีผลตอการตัดสินใจสมัคร 
บัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด           

 
               
ตอนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกับปญหาและขอเสนอแนะเพิ่มเติม 
 4.1 ปญหาและขอเสนอแนะท่ีพบในการใชบริการบัตรสมาชิกดิไอสแลนดการด  
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
............................................................................................................................................................. 
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 (Leaflet)   
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ใบลงทะเบียนการแสดงหลักฐานการตออายุบัตร The Island Card 
 
ช่ือ-นามสกุล______________________________________________________ เลขท่ี
สมาชิก______________________  
 
 
 
 
 

ขอกําหนดและเง่ือนไข 
1.ขาพเจายอมรับขอกําหนดและเงื่อนไขของการเปนสมาชิกบัตรตามท่ีบริษัทกําหนด และรวมท้ัง
การเปล่ียนแปลงแกไขท่ีอาจมีข้ึนในภายหนา โดยบริษัทมิตองแจงใหทราบลวงหนา 
2. ขาพเจาตกลงและยอมรับวาบริษัทมีสิทธิปฏิเสธ/ยกเลิกบัตร โดยไมจาํเปนตองระบุเหตุแหงการ
ปฏิเสธ/ยกเลิกดังกลาว 
3. บริษัทฯขอสงวนสิทธ์ิท่ีจะไมคืนใบสมัครและเอกสารประกอบการพิจารณา รวมทั้งการพิจารณา
อนุมัติบัตรถือเปนสิทธ์ิของบริษัทฯ แตผูเดยีว  
4. บริษัทฯขอสงวนสิทธ์ิในการเปล่ียนแปลงเง่ือนไขการใชบัตร และสิทธิพิเศษตางๆโดยมิตองแจง
ใหทราบลวงหนา กรณีท่ีมีปญหา  ขัดแยง คําช้ีขาดของบริษัทถือเปนส้ินสุด 
 
 
 
 
______________________________                                                       ________________                       
                      ลงลายมือช่ือ                                                                                   วันท่ี 
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ประวัติผูวิจัย 
 
ช่ือ-สกุล                                        นางสาวบงกช ลําจวน  
ท่ีอยู                                              หมูบานเขานอยวิลลา 225/67 หมู 8 ต.บานสวน อ.เมือง จ.ชลบุรี  
                                                      20000 
ท่ีทํางาน                                        L&H Property Co.,Ltd. (ศูนยการคา Terminal21) 
ประวัติการศึกษา 
                พ.ศ. 2548                     สําเร็จการศึกษาปริญญาศิลปศาสตรบัณฑิต  
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                พ.ศ. 2550                     ศึกษาตอระดับปริญญามหาบัณฑติ สาขาวิชาการจัดการภาครัฐ 
                                                     และเอกชน บัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยศิลปากร  
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