
1 
 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าเทอร์มินอล21โคราช 

Factors influencing the decision to use Terminal21 Korat shopping mall 
ภคมน  เปาวรางคก์ูล 

บทคดัยอ่ 

 การศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า เทอร์มินอล21 โคราช                        

มีวตัถุประสงค์เพื่อ  1. ศึกษาว่าปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการศูนยก์ารค้า

เทอร์มินอล21 โคราช  2. ศึกษาว่าการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ

ศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช  โดยมีตวัแปรอิสระ 2 ตวัแปร  ไดแ้ก่ 1) ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  2) ปัจจยั

ดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และมีตวัแปรตาม คือ  การตดัสินใจ   

 ผลการศึกษาพบวา่  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  ไดแ้ก่  เพศ  อาชีพ  รายไดเ้ฉล่ีย  มีผลต่อการตดักสินใจ

เลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ฯ โดยกลุ่มตวัอย่างจะมีการพิจารณาเร่ืองของความสะดวกสบาย  และการให้บริการ

ของเจา้หน้าท่ีเป็นหลกั ในส่วนของอายุ  และอาชีพ  ไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการ  ส่วนในดา้นการ

ส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  พบว่ามีผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการศูนยก์ารคา้ฯอยู่ในระดบัมาก  โดย

กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับการติดต่อจากเจ้าหน้าท่ีผ่านช่องทางการส่ือสารส่วนบุคคล เป็นอันดับแรก

รองลงมาเป็นเร่ืองของพนกังานขายท่ีมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้เป็นอย่างดี ต่อมาเป็นการไดรั้บขอ้มูล

ข่าวสารผา่นช่องทางอ่ืนๆ ล าดบัถดัไปกลุ่มตวัอยา่งจะใหค้วามส าคญักบัการประชาสัมพนัธ์ท่ีรวดเร็ว และทนัต่อ

สถานการณ์  ถดัไปเป็นเร่ืองของส่ือโฆษณาท่ีพบเห็นในท่ีสาธารณะ เช่น ส่ือป้ายโฆษณา บิลบอร์ด จอ LED  

ตามดว้ยส่ือโฆษณาทาง Page Facebook  ของกลุ่มข่าวจงัหวดั ในส่วนของการจดักิจกรรมพิเศษ โดยเป็นงานท่ีมี

ศิลปิน ดาราเขา้ร่วม  พนักงานของศูนยก์ารคา้ฯให้บริการด้วยความสุภาพ  และการจดัโปรโมชั่นต่างๆ ของ

ศูนยก์ารคา้ฯ มีความดึงดูดใจเป็นขอ้สุดทา้ยตามล าดบั 

 
ค าส าคัญ : ศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช,การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ,การตดัสินใจ 
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Abstract 

The study of factors influencing the decision to use Terminal21  Korat shopping mall was aimed to: 

1.Study whether the population This affects the decision to use the Terminal21 Korat shopping mall. 2.Study 

integrated marketing communication methods. There are 2  independent variables: 1)  demographic facto  2 ) 

integrated marketing communication factor. And there are variables according to 

The results of the study showed that Demographic factors such as gender, occupation, and average 

income affect the decision to choose to use the shopping center. The sample group will consider the matter of 

comfort. And the service of the staff as the main Regarding age and occupation, it did not affect the decision to 

use the service. In the field of integrated marketing communication It was found that it had a significant effect 

on the decision to choose to use the shopping center The sample group put the first priority on communicating 

with staff through personal communication channels, followed by knowledgeable salespeople. Good 

understanding of the product Later, it will receive information through other channels. Next, the sample group 

will focus on fast publicity. And keep up with the situation Next, it is a matter of advertising media seen in 

public places such as billboards, billboards, LED screens, followed by advertising media on the Provincial News 

Group's Page Facebook. In the area of special activities The event was attended by artists and celebrities. The 

department store employees provided courteous service. And organizing various promotions. The attraction of 

the shopping center is the last one, respectively. 

 
Keywords: Terminal21 Korat Shopping mall, Integrated Marketing Communication, Decision Making 

บทน า 

ความเป็นมาและความส าคัญ 

 ท่ามกลางการแข่งขนักนัอยา่งรุนแรงของธุรกิจคา้ปลีกขนาดใหญ่ในจงัหวดันครราชสีมา ซ่ึงมี 3 

ค่ายย ักษ์ใหญ่แห่งวงการค้าปลีก ได้แก่ ห้างสรรพสินค้าเดอะมอลล์นครราชสีมา ศูนย์การค้าเซ็นทรัล

นครราชสีมา และศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช ท่ีต่างงดัไมเ้ด็ดและชูกลยุทธ์เพื่อช่วงชิงการเป็นผูน้ าด้าน

ธุรกิจคา้ปลีก ศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช ตอ้งเผชิญกบัเหตุการณ์ไม่คาดฝัน เม่ือวนัท่ี 8 กุมภาพนัธ์ 2563 
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กบัเหตุคนร้ายกราดยิงภายในศูนยก์ารคา้ฯ นบัเป็นความเสียหายท่ีไม่สามารถประเมินมูลค่าได ้ก่อให้เกิดความ

สูญเสียทั้งร่างกาย ทรัพยสิ์น และท่ีส าคญัยิ่งไปกว่านั้น  คือ สภาพจิตใจของผูท่ี้เขา้มาใชบ้ริการ ทว่าการมุ่งหนา้

สร้างภาพจ าใหม่ให้เกิดกบัชาวโคราชเป็นส่ิงท่ียากแลว้ การลบความรู้สึกสะเทือนใจกลบัเป็นส่ิงท่ียากยิ่งกว่า  

ช่วงเวลาถดัมาเพียงไม่กี่สัปดาห์ศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21  โคราช  ตอ้งประสบกบัวิกฤตใหญ่อีกคร้ัง  เม่ือรัฐบาล

ประกาศมาตรการฉุกเฉินใหศู้นยก์ารคา้ฯ หา้งสรรรพสินคา้  และร้านคา้ทัว่ประเทศ  ปิดบริการชัว่คราวอยา่งไม่มี

ก าหนด  เพื่อป้องกนัไวรัสโควิด19 ท่ีก าลงัแพร่ระบาด  เป็นผลใหผู้ป้ระกอบการนอ้ยใหญ่เกิดความวิตกกงัวลไป

ตามๆ กนั 

หลังจากรัฐบาลประกาศผ่อนปรนให้ห้างสรรพสินค้ากลับมาเปิดให้บริการประชาชนอีกคร้ัง                 

ในวนัท่ี 17 พฤษภาคม  2563  จากภารกิจเดิมท่ีจะตอ้งสร้างภาพจ าใหม่  และเรียกคืนความเช่ือมัน่ให้กบัลูกคา้

ศูนยก์ารคา้ฯ  ยงัมีโจทยใ์หม่ท่ีจะตอ้งหาแนวทางป้องกัน  และตั้งรับกับไวรัสโควิด19 อย่างมีประสิทธิภาพ 

เพื่อใหธุ้รกิจของศูนยก์ารคา้ฯ  สามารถด าเนินไปไดอ้ยา่งราบร่ืน จากหลากหลายวิกฤตท่ีศูนยก์ารคา้ฯ  ตอ้งเผชิญ

ในช่วงระยะเวลาไล่เล่ียกนั  และแต่ละเหตุการณ์ต่างก็เป็นเร่ืองราวท่ีไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนในวงการธุรกิจของ

ประเทศไทย  ท าใหผู้ว้ิจยัอยากจะท าการศึกษารายละเอียดของศูนยก์ารคา้ฯ   เร่ือง  “ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการศูนย์การค้าเทอร์มินอล21 โคราช”  เพื่อเป็นแนวทางให้กับผูป้ระกอบธุรกิจท่ีต้องเผชิญกับ

สถานการณ์อนัเลวร้าย  ใหก้า้วผา่นอุปสรรคทางธุรกิจไปไดเ้ช่นเดียวกบัศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช 

1.2 ค าถามการวิจัย 

ปัจจยัใดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช  

1.3 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาวา่ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 

โคราช 

2. เพื่อศึกษาวา่การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้

เทอร์มินอล21 โคราช 

1.4 สมมติฐานทางการวิจัย 

1. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ มีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช 
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2. ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้า

เทอร์มินอล21 โคราช 

1.5 ขอบเขตงานวิจัย 

ขอบเขตด้านพื้นท่ี เฉพาะผูท่ี้มาใชบ้ริการในศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช เท่านั้น 

ขอบเขตด้านประชากรศาสตร์ ใช้การสุ่มจากลูกค้าในศูนย์การค้าฯ โดยไม่จ ากัดเพศ อาชีพ อายุ 

การศึกษา และรายได ้  

ระยะเวลาในการท าวิจัย ตั้งแต่เดือนธนัวาคม 2563 ถึง เดือน มกราคม 2564 

1.6 ค านิยามศัพท์ 

ศูนย์การค้าฯ  หมายถึง  ศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21  โคราช  

การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) หมายถึง การวางแผนส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มมูลค่าของ

แผนโดยรวมจากส่ือหลากลายช่องทาง เพื่อประเมินกลยทุธ์การส่ือสารต่างๆ เช่น การโฆษณาทัว่ไป การส่งเสริม

การขาย การตอบสนองโดยตรง การสัมพนัธ์มวลชน และรวมกลยุทธ์เหล่าน้ีเพื่อให้เกิดความสอดคลอ้งกัน     

และเกิดประสิทธิผลอยา่งสูงสุด  เพื่อใหเ้กิดการผสมผสานกนัอยา่งกลมกลืนของการส่ือสาร 

ลูกค้า หมายถึง  ลูกคา้ท่ีเคยใชบ้ริการศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21  โคราช และลูกคา้ท่ีใชบ้ริการศูนยก์ารคา้

เทอร์มินอล21  โคราช ในปัจจุบนั  

การตัดสินใจ หมายถึง กระบวนการเลือกทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลายๆ ทางเลือกท่ีไดพ้ิจารณา 

หรือประเมินอยา่งดี 

1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ท าใหท้ราบถึงปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ฯ ไดดี้ยิง่ขึ้น 

2. สามารถน าผลของการศึกษา ปัจจยัท่ีมีผลต่อการเลือกใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ฯ ไปใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันา

สินคา้ และบริการ เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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แนวคิดและทฤษฎีที่กีย่วข้อง 

แนวคิดด้านประชากรศาสตร์  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538 : 41) ไดใ้ห้ค  าจ ากดัความว่า ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ประกอบดว้ย อายุ 

เพศ ขนาดครอบครัว สถานภาพ รายได ้อาชีพ ระดบัการศึกษา องคป์ระกอบเหล่าน้ีเป็นเกณฑท่ี์นิยมน ามาใชใ้น

การแบ่งส่วนการตลาด ลกัษณะประชากรศาสตร์เป็นส่ิงท่ีส าคญั และสถิติท่ีวดัไดข้องประชากรท่ีจะสามารถช่วย

ก าหนดตลาดของกลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งท าให้ง่ายต่อการวดัมากกว่าตัวแปรทางด้านอ่ืนๆ ตัวแปรทางด้าน

ประชากรท่ีส าคญั ประกอบดว้ย 

1. อายุ หมายถึง อายขุองกลุ่มของผูบ้ริโภคซ่ึงมีความสัมพนัธ์ต่อการบริโภคสินคา้หรือบริการท่ีจะสามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีอายแุตกต่างกนั  

2. เพศ หมายถึง ตวัแปรทางท่ีเป็นส่วนในการแบ่งส่วนการตลาดเช่นกนั ดงันั้นนกัการตลาดจึงตอ้งศึกษา

ตวัแปรน้ีอยา่งรอบครอบ เพราะวา่ในยคุปัจจุบนันั้นตวัแปรทางดา้นเพศมีการเปล่ียนแปลงในพฤติกรรม

ของการบริโภคไปจากเม่ือก่อน  

3.  ลักษณะครอบครัว หมายถึง ลกัษณะของครอบครัวนบัว่าเป็นเป้าหมายท่ีส าคญัของการใชก้ลยุทธ์ทาง

การตลาดมาโดยตลอด และมีความส าคญัอยา่งยิง่ในส่วนท่ีเก่ียวกบัหน่วยของผูบ้ริโภค  

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ หมายถึง ตวัแปรท่ีส าคญัต่อการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปแลว้ 

นกัการตลาดจะสนใจกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดสู้ง แต่อย่างไรก็ตามครอบครัวท่ีมีรายไดต้ ่าเป็นตลาดท่ีมี

ขนาดใหญ่ ปัญหาส าคญัของการแบ่งส่วนการตลาดโดยยึดถือเกณฑร์ายไดเ้พียงอยา่งเดียวก็คือรายไดจ้ะ

เป็นตวัช้ีวดัความสามารถของผูบ้ริโภคในการซ้ือสินคา้หรือไม่มีความสามารถในการซ้ือสินคา้  

แนวคิดการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

Kotler and Keller (2006, อ้างถึงใน ภคมน ภาสวัสดิ์ , 2550, น.11) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาด

แบบบูรณาการ (IMC) คือ การวางแผนส่ือสารทางการตลาดท่ีเพิ่มมูลค่าของแผนโดยรวม การประเมินกลยุทธ์

การส่ือสารต่างๆ เช่น การโฆษณาทั่วไป การส่งเสริมการขาย การตอบสนองโดยตรง การสัมพนัธ์มวลชน        

และรวมกลยทุธ์เหล่าน้ี เพื่อใหเ้กิดความสอดคลอ้งกนั และเกิดประสิทธิผลอยา่งสูงสุด เพื่อใหเ้กิดการผสมผสาน

กนัอยา่งกลมกลืนของขอ้ความ การท่ีบริษทัท่ีจะกา้วไปสู่การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) จะตอ้ง

พิจารณาการรับรู้อย่างสูงสุดของผูบ้ริโภครอบด้านจากช่องทางท่ีมีความแตกต่าง เพื่อให้การส่ือสารส่งผล            
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ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในชีวิตประจ าวนั โดยใชเ้คร่ืองมือหลากหลายรูปแบบ เช่น โฆษณา ประชาสัมพนัธ์ 

ตลาดตรง การจดัการความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ การส่งเสริมการขาย การตลาดเนน้กิจกรรม เป็นตน้ เพื่อก่อให้เกิด

พฤติกรรมท่ีตอ้งการจากผูบ้ริโภค จนสามารถสร้างแรงจูงใจ และแนวโน้มท่ีจะส่งผลต่อการมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ 

หน้าท่ีของการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 

1. หนา้ท่ีในการติดต่อดว้ยบุคคล (Personal Connection: Personal Selling and Direct Sales) หากนกักลยทุธ์ IMC 

ตอ้งการจะส่ือสาร และติดต่อกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายดว้ยบุคคลแลว้ ก็ตอ้งใชเ้คร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบ

บูรณาการ (IMC) ท่ีเรียกว่า การขายโดยพนักงานขายและการขายตรง เป็นเคร่ืองมือหลักท่ีช่วยท าหน้าท่ี

ติดต่อส่ือสาร 2 ทาง  

2. หน้าท่ีในการจูงใจให้ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายพิจารณาตราสินค้ามากขึ้น (Intensifying Consideration: Sales 

Promotion) และสร้างการรับรู้ความน่าเช่ือถือ และใชบุ้คคลในการชกัจูงใจลูกคา้  

3. หน้าท่ีในการสร้างประสบการณ์ให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย (Experiential Contacts: Event, Sponsorship and 

Customer Services) เคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ท่ีท าาหนา้ท่ีสร้างประสบการณ์ใหก้บั

ตราสินคา้คือ การจดักิจกรรมทางการตลาด การเป็นผูส้นบัสนุนทางการตลาด และการบริการลูกคา้ 

4. หน้าท่ีในการติดต่อกบัลูกคา้แบบตวัต่อตวั (Direct Marketing: One-to-one Connection) เม่ือนักกลยุทธ์ IMC 

ต้องการติดต่อกับลูกค้าแบบตัวต่อตัว หรือเป็นการส่ือสารโดยตรงกับลูกค้าเป้าหมาย ก็จะใช้การส่ือสาร

การตลาดโดยตรงเป็นเคร่ืองมือหลกัในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย 

รูปแบบต่างๆ ของ IMC   

ซ่ึงตวัอย่างรูปแบบเหล่าน้ีอาจจะไม่ครบถว้นตามรูปแบบของ IMC แต่เป็นรูปแบบท่ีนิยมใช้กนัมาก 

เพราะวา่ความคิดทางวิชาการใหม่ๆ จะเกิดขึ้นเสมอโดยมีรายละเอียดดงัน้ี (เสรี วงษ์มณฑา. 2540:25) 

1.การโฆษณา (Advertising) เป็นรูปแบบของการสร้างการติดต่อส่ือสารดา้นตราสินคา้ (Brand contact)   

1.1  ตอ้งการสร้างความแตกต่างในผลิตภณัฑ ์ (Different:ate  product) อยา่งรวดเร็วและกวา้งขวาง 
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1.2  ตอ้งการยดึต าแหน่งครองใจสินคา้ (Brand  positioning) 

1.3  ใชก้ารโฆษณาเม่ือตอ้งการสร้างผลกระทบ (lmpact) ท่ียิง่ใหญ่ 

1.4  ถา้สินคา้เป็นท่ีรู้จกัดีอยูแ่ลว้ไม่ตอ้งใหค้วามรู้กบัคน  (Educated)  ตอ้งการย  ้าต าแหน่งสินคา้  (Brand  

positioning) ตอ้งการสร้างความแตกต่าง  (Differentiation)   

2.  การขายโดยใช้พนักงาน  (Personal  selling) เป็นส่ิงส าคญัมาก  ซ่ึงจะใชพ้นกังานขายในกรณีต่อไปน้ี 

2.1  เม่ือสินคา้นั้นเหมาะสมกบัการขายโดยใช้พนักงาน  เช่น  สินคา้ประเภทท่ีขายตามบา้น (Door to 

door selling) ไม่วา่จะเป็นการประกนัชีวิต  เคร่ืองใชไ้ฟฟ้า  รวมถึงเคร่ืองส าอาง 

2.2  เม่ือลกัษณะสินคา้ตอ้งมีความรู้เก่ียวกบัผลิตภณัฑ ์ (Product  Knowledge) เป็นผลิตภณัฑ์ท่ีมีความ

สลบัซับซ้อนซ่ึงไม่สามารถจ่ายผ่านส่ือมวลชนได ้สินคา้พวกน้ีไดแ้ก่ เคร่ืองดูดฝุ่ น  เคร่ืองท าน ้ าแข็ง  เคร่ืองจกัร  

รถยนต์  เคร่ืองยนต์  สินคา้อุตสาหกรรมอ่ืนๆ  จึงตอ้งอาศยัพนักงานขายช่วยอธิบาย เพราะไม่สามารถใช้ส่ือ

โฆษณาอธิบายไดช้ดัเจน 

2.3  หน่วยงานขายจ าเป็นตอ้งใชใ้นกรณีท่ีสินคา้นั้นตอ้งการบริการท่ีดี ซ่ึงจ าเป็นจะตอ้งใชค้นใหบ้ริการ

ประกอบการขายสินคา้นั้นด้วย โดยพนักงานขายจะเป็นผูบ้ริการแนะน า  ติดตั้งซ่อมบ ารุง ซ่ึงพนักงานขายมี

บทบาทส าคญัมากขึ้น 

3.  การส่งเสริมการขาย (Sale promotion) มีวตัถุประสงคข์องการวางแผน ดงัน้ี 

3.1  การดึงลูกคา้ใหม่  (Attract  new  users)   

3.2  การรักษาลูกคา้เก่าไว ้ (Hold current customer)  

3.3  การส่งเสริมลูกคา้ในปัจจุบนัใหซ้ื้อสินคา้ในปริมาณมาก (Load present user)  

3.4  การเพิ่มอตัราการใชผ้ลิตภณัฑ ์ (Increased product usage)  

3.5  การส่งเสริมการขาย ท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการยกระดบั  (Trade  up)   

3.6  การเสริมแรงการโฆษณาในตราสินคา้  (Reinforce  brand  advertising)   
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4.  การให้ข่าวและการประชาสัมพนัธ์  (Publicity and public relation) ใชก้รณีต่อไปน้ี 

4.1  ใชก้ารใหข้่าวและประขชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างภาพลกัษณ์  (Image) วา่เหนือกวา่ 

4.2  การใหข้่าวและประชาสัมพนัธ์จะใชเ้ม่ือตอ้งการใหค้วามรู้กบับุคคล   

4.3  เม่ือมีขอ้มูลข่าวสารจ านวนมากท่ีจะสร้างมูลค่าเพิ่ม (Values added)  

5.  การตลาดทางตรง  (Direct marketing) หมาย ถึง การตลาดทางไกล (Telemarketing)  การขายทางแคตาล็อก 

(Catalogue sales) การสั่งซ้ือทางไปรษณีย ์(Mail order) การตลาดทางตรงใชก้รณีต่างๆดงัน้ี 

5.1  เม่ือมีฐานขอ้มูล (Database)  

5.2  เม่ือตอ้งการสร้างการตลาดท่ีมีความเป็นส่วนตวั (Personalized marketing 

5.3  ใชเ้พื่อเป็นกลยทุธ์ติดตามผล  (Follow up strategy)  

5.4  เป็นการเตือนความทรงจ า (Remind)  

แนวคิดทฤษฎีการตัดสินใจ 

ทฤษฎีการตัดสินใจแบบสมเหตุสมผล (the rational comprehensive theory) ทฤษฎีน้ีมีพื้นฐานจาก
แนวความคิดของนกัเศรษฐศาสตร์เก่ียวกบัเหตุผลในการตดัสินใจของบุคคลและทฤษฎีการตดัสินใจ (Decision) 
เป็นการพิจารณาของทางเลือกท่ีไดม้าระหว่างส่ิงใดส่ิงหน่ึงหรือมากกวา่ 2 ส่ิงขึ้นไป (Walters, ค.ศ.1987 อ้างใน 
ศุภร เสรีรัตน์, 2550) Orji and Goodhope กล่าวถึงกระบวนการตดัสินใจในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภค (Five-
Stage Model of The Consumer Buying Process) ประกอบไปด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ 
(Need Recognition) การคน้หาขอ้มูล (Information Search)  การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of Alternative) 
การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision)  และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) (Orji and 
Goodhope, ค.ศ.2013 อ้างใน วพัดชา ตีระดิเรก,พ.ศ.2559) โดยในขั้นตอนของกระบวนการในการตดัสินใจซ้ือ
น้ี คุณภาพและบริการก็เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีส่งผลท าให้เกิดการซ้ือ (จรัญชัย กรเกตุมหาชัย, 2555 อ้างใน วพัดชา 
ตีระดิเรก,2559) โดยในแนวคิดน้ีจะมีส่วนประกอบทั้งหมด 5 ประการ ด้วยระดับความสัมพนัธ์ (Degree of 
Correlation) ท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคเกิดการตดัสินใจซ้ือไดแ้ก่ 
1. Reliability (ความไว้ใจ หรือ ความน่าเช่ือถือ) เกิดจากความสามารถในการให้บริการอย่างถูกต้องและ
สม ่าเสมอจนท าใหลู้กคา้รู้สึกถึงความมัน่ใจ และความเช่ือมัน่ในคุณภาพและมาตรฐาน  
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2. Assurance (ความมั่นใจ) การท่ีลูกค้าจะซ้ือสินค้า และบริการจะต้องได้รับความมั่นใจจากผู ้ขายหรือ                    
ผูใ้หบ้ริการวา่สินคา้เหล่านั้น เป็นสินคา้ท่ีดี มีคุณภาพ และมีความซ่ือสัตยต์่อผูใ้ชห้รือผูรั้บบริการ  
3. Tangibles (ส่ิงท่ีสามารถจบัตอ้งได)้ คือลกัษณะทางกายภาพทั้งส่ิงของ และบริการท่ีผูซ้ื้อสินคา้สามารถจบั
ตอ้งและใชง้านได ้
4. Empathy (ความใส่ใจ) ความสะดวกในการติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ จะท าให้ลูกคา้เกิดความเช่ือใจในการใช้
บริการ 
5. Responsiveness (การสนองตอบลูกคา้) เป็นความสามารถท่ีจะตอบสนองในส่วนของสินคา้หรือบริการต่อ
ลูกคา้ 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 ตัวแปรอสิระ คือ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์, ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
ตัวแปรตาม   คือ การตดัสินใจ 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
   1. ประชากรท่ีศึกษาคือ ลูกคา้ท่ีมาใชบ้ริการศูนยบก์ารคา้ฯเท่านั้น 

2. กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชเ้ลือกจากประชากร โดยใชสู้ตร ทาโร ยามาเน่ (Yamane, 1973)  
 

เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวิจยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ แบบสอบถามจ านวน 400 ชุด ซ่ึงผูวิ้จยัสร้างขึ้นโดยแบ่งออกเป็น 
3 ส่วนดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปด้านประชากร ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ
ตรวจสอบรายการ (Check List)   
ส่วนท่ี 2 ความคิดเห็นเก่ียวการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการศูนยก์ารค้า
เทอร์มินอล21 โคราช 
ส่วนท่ี 3 ปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการในศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช 
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วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข้อมูล หลงัจากการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตัวอย่างเสร็จเรียบร้อย ผูว้ิจยัน าขอ้มูลท่ีได้จาก

แบบสอบถามมาวิเคราะห์  และประมวลผล โดยใชโ้ปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป SPSS  เพื่อวิเคราะห์ขอ้มูล
ทางสถิติ ก าหนดระดบันยัส าคญัท่ี 0.50 โดยก าหนดการวิเคราะห์ขอ้มูลใชรู้ปแบบตาราง โดยใชส้ถิติเปรียบเทียบ
เป็นค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) โดยสถิติท่ี  
วิเคราะห์มีดงัน้ี 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะห์ขอ้มูลปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ของผูต้อบแบบสอบถาม ใช้การวิเคราะห์ค่าความถ่ี 
(Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage)    
ส่วนท่ี 2 และ 3 การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช  จะใชส้ถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) โดยน าขอ้มูลท่ีรวบรวมมาวิเคราะห์หาค่าสถิติซ่ึงประกอบดว้ย การหาสถิติ
ค่า เฉล่ีย (Mean) ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ค่าสถิติ (Independent-Samples T Test) 
เปรียบเทียบค่าเฉล่ียดว้ย Paired-Samples T Test    และการวิเคราะห์ความแปรปวนดว้ย (One-way ANOVA) 
 

ผลการวิจัย 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 

ในภาพรวมของขอ้มูลปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์จากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน พบวา่กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
เป็นเพศหญิงจ านวน 236 คน คิดเป็นร้อยละ 59.0 และเพศชายจ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.0 จากทั้งหมด 
โดยร้อยละ 47.0 มีอายุระหว่าง 18-30 ปี รองลงมาร้อยละ 22.8 มีอายุ 31-40 ปี ร้อยละ 23.0 มีอายุต ่ากว่า 18 ปี    
ร้อยละ 6.3 มีอายุ 41-50 ปี และร้อยละ 1.0 มีอายุ 51-60 ปีตามล าดับ โดยกลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 55.3          
มีระดบัการศึกษาปริญญาตรี รองลงมาร้อยละ 28.5 ระดบัมธัยมศึกษา ร้อยละ 7.8  ศึกษาอยู่ระดบัประถมศึกษา 
ร้อยละ 4.8 ศึกษาอยู่ระดับปวช.- ปวส. ร้อยละ 3.8  ศึกษาอยู่ระดับปริญญาโท  และไม่พบกลุ่มตวัอย่างท่ีจบ
การศึกษาระดับปริญญาเอก ด้านอาชีพพบว่าส่วนใหญ่ร้อยละ 45.3  ประกอบอาชีพนักงานบริษทั/ลูกจ้าง 
รองลงมาร้อยละ 22.5 ประกอบอาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 18.5 ประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา    
ร้อยละ13.0 ประกอบธุรกิจส่วนตวั และร้อยละ 0.3 ประกอบอาชีพรับจา้งทัว่ไป ในดา้นของรายได ้พบว่ากลุ่ม
ตวัอย่างส่วนใหญ่ร้อยละ 36.3 มีรายไดต้่อเดือน 20 ,001- 30,000 บาท รองลงมาร้อยละ 33 มีรายไดต้่อเดือนต ่า
กว่า 10,000 บาท   ร้อยละ 19.3 มีรายไดต้่อเดือน 10,000-20,000 บาท ร้อยละ 6.5 มีรายไดต้่อเดือน 40,000 บาท
ขึ้นไป และร้อยละ 5.0 มีรายไดต้่อเดือน 30,000-40,000 บาทตามล าดบั 
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ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการของกลุ่มตัวอย่าง 

ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับการส่ือสารทางการตลาดอยู่ในระดับมาก โดยเม่ือ

เรียงล าดบัจากมากไปหาน้อยจะไดผ้ลสรุป  ดงัน้ี  กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญักบัการติดต่อจากเจา้หน้าท่ีผ่าน

ช่องทางการส่ือสารส่วนบุคคล ได้แก่ การติดต่อผ่านทาง โทรศัพท์/Line chat/Facebook อยู่ในล าดับแรก 

รองลงมาเป็นเร่ืองของพนกังานขายท่ีมีความรู้ ความเขา้ใจเก่ียวกบัสินคา้เป็นอย่างดี ต่อมาเป็นการได้รับขอ้มูล

ข่าวสารผา่นช่องทางอ่ืนๆ ล าดบัถดัไปกลุ่มตวัอยา่งจะใหค้วามส าคญักบัการประชาสัมพนัธ์ท่ีรวดเร็ว และทนัต่อ

สถานการณ์  ถดัไปเป็นเร่ืองของส่ือโฆษณาท่ีพบเห็นในท่ีสาธารณะ เช่น ส่ือป้ายโฆษณา บิลบอร์ด จอ LED  

ตามดว้ยส่ือโฆษณาทาง Page Facebook  ของกลุ่มข่าวจงัหวดั ในส่วนของการจดักิจกรรมพิเศษ โดยเป็นงานท่ีมี

ศิลปิน ดาราเข้าร่วม  พนักงานของศูนย์การค้าฯให้บริการด้วยความสุภาพ  และการจัดโปรโมชั่นต่างๆ              

ของศูนยก์ารคา้ฯมีความดึงดูดใจเป็นขอ้สุดทา้ยตามล าดบั 

การอภิปรายผล 
ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์   
 ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์  สามารถอภิปรายไดว้า่ปัจจยัดา้นอาย ุ และการศึกษาไม่มีผลต่อการตดัสินใจ
เลือกใช้บริการศูนยก์ารคา้ฯ  เน่ืองจากศูนยก์ารคา้ฯมีบริการท่ีหลากหลาย ตอบโจทยก์ลุ่มลูกคา้ในทุกช่วงวยั      
อีกทั้งมีการจดัประชุม  สัมมนา จดัประกวด  อบรมต่างๆเป็นผลให้มีผูใ้ช้บริการท่ีหลากหลายระดบัการศึกษา 
ส่วนในด้าน เพศ อาชีพ และรายได้นั้น  มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์การค้าฯ  อย่างเห็นได้ชัด
โดยเฉพาะดา้นความสะดวกสบาย การใหบ้ริการของพนกังาน และการท่ีสินคา้บริการมีราคาถูก จบัตอ้งไดก้็เป็น
อีกเหตุผลหน่ึงท่ีท าใหปั้จจยัเหล่าน้ี ส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการศูนยก์ารคา้ฯ  
ปัจจัยด้านการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ 
 ปัจจยัดา้นการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ สามารถอภิปรายไดว้่า กลุ่มตวัอย่างให้ความส าคญัดา้น
การส่ือสารในระดบัมาก  ซ่ึงก็สอดคลอ้งกบัสังคมในปัจจุบนัท่ีทุกคนต่างต่ืนตวั  และเปิดรับขอ้มูลข่าวสารจาก
หลากหลายช่องทาง  การส่ือสารแบบออนไลน์เขา้มามีบทบาทส าคญั  และเป็นเคร่ืองมือท่ีเหล่าผูค้า้ใชจู้งใจทาง
การตลาดไดเ้ป็นอย่างดี  หากศูนยก์ารคา้ฯ  หรือองคก์รใดสามารถส่ือสารกบัลูกคา้ไดม้ากท่ีสุด  เขา้ถึงท่ีสุด  ก็จะ
น ามาซ่ึงการตดัสินใจเลือกใชบ้ริการตามมาดว้ย  
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ข้อเสนอแนะ 
 เพื่อให้ผลการศึกษาคร้ังน้ีสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์มากขึ้น ผูวิ้จยัจึงขอเสนอแนะ
ประเด็นส าหรับการท าวิจยัคร้ังต่อไป ดงัน้ี 
 1.ควรเจาะจงถึงวตัถุประสงค์ในการเขา้มาใช้บริการศูนยก์ารคา้ฯ หรือความตอ้งการของลูกคา้ท่ีมีต่อ
ศูนยก์ารคา้ฯ 
 2. เน่ืองจากจังหวัดนครราชสีมาถือเป็นพื้นท่ีแข่งขันทางธุรกิจท่ีรุนแรง การศึกษา SWOT ของ
ศูนยก์ารคา้ฯ ในโคราช จึงเป็นเร่ืองท่ีน่าสนใจศึกษาอีกประเด็นหน่ึง 
 3. กิจกรรมพิเศษทางการตลาดของศูนยก์ารคา้เทอร์มินอลถือว่าสร้างความฮือฮาให้ชาวโคราชอยู่เสมอ 
จึงอยากใหมี้การศึกษาเก่ียวกบัรูปแบบ แนวคิดการจดังานต่างๆ 
 4. การศึกษาเร่ืองประสิทธิภาพของช่องทางการส่ือสารผา่นโซเชียลมีเดียต่างๆ  

 
บรรณานุกรม 

 
ขอ้มูลศูนยก์ารคา้เทอร์มินอล21 โคราช  

สืบคน้จาก https://www.terminal21.co.th/korat/about-us/ 
หลกัการประชาสัมพนัธ์ : หวัขอ้ การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) 

สืบคน้จาก : https://snamiki.wordpress.com/2011/09/17/eduprimc/ 
ภทัรวดี เอ่ียมศุภโชค (2561) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ และส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือน ้าหอมปรับอากาศในรถยนตข์องพนกังานสถานีวิทยโุทรทศัน์ไทยทีวีสีช่อง 3  
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

กมลวรรณ สุขสมยั (2560) ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการศูนยก์ารคา้มหาวิทยาลยัธรรมศาสตร์ 
สาลิสา ลีระกุล (2559) การตลาดเชิงบูรณาการท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการหอพกัเอกชน       

ของนิสิตระดบัปริญญาตรี มหาวิทยาลยับูรพา วิทยาเขตจนัทบุรี  มหาวิทยาลยับูรพา 
เหมสุดา สันติมิตร (2558) กลยทุธ์การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ (IMC) ส าหรับผูป้ระกอบการ

ธุรกิจรถจกัรยานยนตบ๊ิ์กไบคใ์นเขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลยัศิลปากร 
ภทัรดนัย พิริยะธนภทัร (2558) ปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ ด้านพฤติกรรมผูบ้ริโภคและปัจจยัด้าน

เว็บไซต์พระเคร่ืองพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเช่าหรือประมูลพระเคร่ืองออ นไลน์ 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

https://snamiki.wordpress.com/2011/09/17/eduprimc/
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จุฑารัตน์ สายโรจน์พนัธ์ (2558)  ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจใชบ้ริการซุปเปอร์มาร์เก็ตของผูบ้ริโภค
เขตกรุงเทพมหานคร มหาวิทยาลยักรุงเทพ 

ฐานพทัธ์ จนัทร์สุกรี และ เกียรติชยั เวษฎาพนัธุ์ (2557) กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตดัสินใจซ้ือบา้นเด่ียวของผูบ้ริโภคในเขตปริมณฑล มหาวิทยาลยัอีสเทิร์นเอเชีย 

อรสุธี เหล่าปาสี (2557) การส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการท่ีมีความสัมพนัธ์ต่อการตดัสินใจใชบ้ริการ
สินเช่ือธนาคารกรุงศรีอยธุยา จ ากดั (มหาชน) จงัหวดักาญจนบุรี มหาวิทยาลยัศิลปากร 

เกลา้กมล สุริยนัต์ (2554) การส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ และความพึงพอใจท่ีมีผลต่อความ
จงรักภักดีต่อตราสินค้าเคร่ืองส าอางค์แบรนด์ ETUDE HOUSE ของผู ้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
มหาวิทยาลยัศรีนครินทรวิโรฒ 
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