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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน 
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้หลักต่อเดือน กลุ่ม
ตัวอย่างคือ ผู้ที่เดินทางมาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 400 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ 
แบบสอบถาม  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์คือ ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าคะแนนเฉลี่ย และการแปรผลระดับความ
พึงพอใจ ผลการวิจัยพบว่า  
 1. ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยภาพรวมแล้วมีระดับความพึง
พอใจในระดับมาก ในด้านสถานที่ ด้านกิจกรรม ด้านความพึงพอใจ และด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่าย
สินค้าและผู้ให้บริการ 
 2. ด้านที่มีระดับความพึงพอใจมากท่ีสุดคือ ด้านกิจกรรม ได้แก่ การจัดประเภทสินค้า การจัดวาง
สินค้า จ านวนของร้านค้าท่ีมีให้บริการ ความหลากหลายของร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ ลานน้ าพุด้านหน้า
ศูนย์การค้า และความปลอดภัยในศูนย์การค้า ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ด้านกิจกรรมของศูนย์การค้าสยามพารา
กอนมีความหลากหลายมาก สามารถตอบสนองความต้องการผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี 
 
ค าส าคัญ : สยามพารากอน, ความพึงพอใจ, ศูนย์การค้า 
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Abstract 

 The purpose of this research was to study the satisfaction of the users of Siam 
Paragon Shopping Center Bangkok where levels of gender, age, status, education, occupation 
and income were primary and secondary, 400 persons. The research instrument was the 
questionnaire used in the analysis.  The research findings were as follows. 
 1. The satisfaction of users of Siam Paragon Shopping Center overall, was high in the 
fields of activities, the satisfaction and the services of distributors and providers. 
 2. The highest satisfaction level were activities, layout the number of stores, variety 
of restaurants, cinemas, fountains, shopping malls and the security in the center. The 
researcher had the opinion that the activities of Siam Paragon Mall were very diverse, cauld 
meet the needs of customers very well. 
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บทน า 
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทย เป็นอุตสาหกรรมที่มีความเข้มแข็งและสร้างรายได้
มหาศาลให้กับประเทศจนกลายเป็นหนึ่งในฟันเฟืองส าคัญในการที่จะขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจ ตาม
พระราชบัญญัติการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทยค าว่าอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีความหมายกว้าง หมายถึง 
ธุรกิจน าเที่ยว จะเป็นธุรกิจโรงแรมรวมถึงภัตตาคาร สถานบริการ สถานที่ตากอากาศ รวมทั้งการขายของที่
ระลึกหรือสินค้าส าหรับนักท่องเที่ยว การกีฬาส าหรับนักท่องเที่ยว และการจัดประชุมนานาชาติ งาน
นิทรรศการ การโฆษณาเผยแพร่สิ่งต่างๆ ที่กล่าวมานี้ถือรวมเป็นอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  อุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวของไทยในปี 2560 ที่ผ่านมา สร้างรายได้รวมได้ที่ 2.76 ล้านล้านบาท ตามที่การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย (ททท.) ได้จัดท าแผนการตลาดด้านการท่อง เที่ยวไว้ตั้งแต่ต้นปี หรือมีรายได้จากนักท่องเที่ยว
ต่างชาติที่ประมาณ 1.8 ล้านล้านบาท จากจ านวนนักท่องเที่ยวต่างชาติราว 35 ล้านคน และรายได้จากตลาด
คนไทยท่องเที่ยวในประเทศ (ไทยเที่ยวไทย) 9.5 แสนล้านบาท แนวโน้มการท่องเที่ยวของไทยในปี พ.ศ. 2560 
คาดว่าจะยังคงเติบโตต่อเนื่องตามแนวโน้มการขยายตัวของการท่องเที่ยวโลก โดยได้รับปัจจัยบวกจากราคา
บัตรโดยสารเครื่องบินที่จะยังคงอยู่ในระดับต่ า จากการเพ่ิมขึ้นของสายการบินต้นทุนต่ า ค่าเงินดอลลาร์และยู
โรที่มีแนวโน้มแข็งค่าขึ้น การเปิดเส้นทางบินใหม่ของสายการบินต่างๆ การเพ่ิมขึ้นของนักท่องเที่ยวยุโรปที่
เปลี่ยนเป้าหมายจากแหล่งท่องเที่ยวในตุรกีสู่ไทย รวมทั้งการส่งเสริมตลาดท่องเที่ยวที่สอด คล้องกับความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวหลายระดับ และการจัดท ารายการส่งเสริมไปยังกลุ่มเป้า หมายจีนและอินเดีย 
กิจกรรมที่นักท่องเที่ยวนิยมท าในประเทศไทยมากที่สุด คือ การรับประทานอาหารไทย การซื้อสินค้า การเที่ยว
ทะเล การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ และการใช้บริการสปา นวดแผนไทย ปัจจัยที่ดึงดู ดนักท่องเที่ยวให้
เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทย ได้แก่ ความสวยงามของสถานที่ท่องเที่ยวประเทศไทยคิดเป็น ร้อยละ 
79.6 รองลงมาได้แก่อาหารไทย ร้อยละ 66.8 การซื้อสินค้าและของที่ระลึกคิดเป็นร้อยละ 52.0 ความเป็นมิตร
ของคนไทย ร้อยละ 49.8 และการลดราคา การส่งเสริมการขาย ร้อยละ 36.0 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยใน
ปัจจุบันจากกลยุทธ์พัฒนาตามนโยบาย ไทยแลนด์ 4.0 ประกอบด้วยเรื่องของสุขภาพความงาม อาหารและ
การเกษตร อุปกรณ์ไฮเทคและวิทยาการหุ่นยนต์ เทคโนโลยีดิจิตอลและอินเตอร์เน็ต การบริการอย่าง
สร้างสรรค์ มีวัฒนธรรมและคุ้มค่าสูงสุด ประยุกต์นวัตกรรมการท่องเที่ยววิถีไทยเข้ากับความทันสมัย ท าให้
มั่นใจว่าแหล่งท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวและการท่องเที่ยวไทยจะพัฒนาไปสู่ความยั่งยืนในอนาคต ตาม
นโยบายหลัก Tourism Action Plan for 2018 ภายใต้สโลแกนให้ประเทศไทยเป็น Preferred Destination 
และน าเสนอสินค้าคุณภาพ จะท าให้ประเทศไทยอยู่ในเป้าหมายการท่องเที่ยวเป็นอันดับแรกๆ โดยมีการ
ส่งเสริมการท่องเที่ยวผ่านกิจกรรมนานาชาติต่างๆ ตลอดทั้งปี การท่องเที่ยวได้พยายามสร้างตลาดใหม่ๆ และ
ประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยวและอาหารไทยให้แพร่หลาย โดยผ่านสายการบินต่างๆ ผ่านทางเอเจนซี่ หรือ
บริษัทน าเที่ยวชั้นน าทั่วโลก ซึ่งจะเป็นการด าเนินกลยุทธ์ในเชิงรุก ในขณะเดียวกันการท่องเที่ยวเองก็พยายาม
ที่จะเปิดแหล่งท่องเที่ยวใหม่ๆ ให้เป็นที่รู้จักโดยร่วมมือกับท้องถิ่นและชุมชนซึ่งได้รับความร่วมมือจากส่วน
ราชการและประชาชนเป็นอย่างดี  
 อีกหนึ่งธุรกิจที่สร้างรายได้ให้แก่ประเทศไทย คือ ธุรกิจศูนย์การค้าและห้างสรรพสินค้า  ที่มีการ
ขยายตัวอย่างต่อเนื่อง โดยเป็นสถานที่รวบรวมสินค้า และบริการไว้อย่างครบครัน ประกอบด้วยประเทศไทยมี
อากาศร้อนผู้คนจึงนิยมพักผ่อนในศูนย์การค้า และธุรกิจศูนย์การค้าไทยในปัจจุบันได้เข้าสู่ยุค Shopping 
Center 4.0 เพ่ือปรับรูปแบบให้ก้าวทันความเปลี่ยนแปลงที่จะเกิดขึ้น การออกแบบศูนย์การค้าและปรับ
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รูปแบบการให้บริการให้ทันสมัยโดยใช้ผู้บริโภคเป็นศูนย์กลาง เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคและความ
คาดหวังในการมาศูนย์การค้าแตกต่างไปจากเดิม ไม่ได้ มาเพ่ือซื้อสินค้าเพียงอย่างเดียวเท่านั้น หากแต่เป็นการ
มาใช้ชีวิตและเปิดรับประสบการณ์ใหม่ๆ  เพราะฉะนั้น องค์ประกอบภายในของศูนย์การค้าต้องมีสินค้าและ
บริการที่รองรับผู้บริโภคในแต่ละรูปแบบได้ ศูนย์การค้าต้องมีการสร้างพันธมิตร เป็นการเปลี่ยนคู่แ ข่งให้
กลายเป็นคู่ค้า เพราะคู่แข่งที่ท้าทายที่สุดในยุคนี้คือ ผู้บริโภค โดยศูนย์การค้าจะผนึกก าลังกันร่วมสนับสนุน
นโยบายต่างๆ ของภาครัฐ และส่งเสริมให้เกิดย่านชอปปิงทั้งในกรุงเทพมหานครและเมืองท่องเที่ยวอ่ืนๆ เพ่ือ
กระตุ้นเศรษฐกิจและการท่องเที่ยว เพราะปัจจุบันการท่องเที่ยวของไทยได้รับความนิยมจากชาวต่าง ประเทศ
ทั่วโลก ท าให้ในช่วงที่ก าลังซื้อของคนในประเทศซบเซา ธุรกิจค้าปลีกยังสามารถสร้างรายได้เติบโตได้จากกลุ่ม
นักท่องเที่ยว 
 โดยการวิจัยครั้งความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารากอน เพ่ือให้ทราบระดับ
ความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการ ศูนย์การค้าสยามพารากอนเป็นศูยน์การค้าที่มีขนาดใหญ่เป็นอันดับ 2 ของ
ประเทศไทย มีผู้มาเยือนต่อปีหลายล้านคนและได้รับต าแหน่งสถานที่ที่มีคนถ่ายภาพมากที่สุดในโลก โดยใช้เงิน
ลงทุนในการสร้างกว่า 15,000 ล้านบาท ได้รวบรวมร้านค้า แหล่งบันเทิงท่องเที่ยว และร้านอาหารระดับโลก 
มียอดขายและอัตราการเติบโตโดดเด่นที่สุดในภูมิภาค มีพ้ืนที่ในการใช้สอยประมาณ 500,000 ตารางเมตร 
(http://http://www.siampiwat.com, access online 05/04/2018) 
 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 เพ่ือศึกษาความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารากอน กรุงเทพมหานคร 
 

ทบทนวรรณกรรม 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
ความหมายของความพึงพอใจ 
 นราทิพย์ ชุติวงศ ์(2544) กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นความพอใจที่เกิดขึ้นกับผู้บริโภคจากการได้มา ได้
ใช้ ได้บริโภค หรือผล ประโยชน์จากสินค้าและบริการ ดังนั้นความพึงพอใจจึงเป็นสิ่งที่มีอยู่ในตัวสินค้าและ
บริการ ในรูปของความสามารถในการบ าบัดความต้องการของผู้บริโภค ซึ่งที่มาและสาเหตุของการเกิดอาจมีได้
ต่างๆ เช่น สุขภาพที่ดีขึ้น ความสวยงาม ความสะดวกสบาย รสชาติ  ความทนทาน ความหรูหรา ความ
ภาคภูมิใจ ความมันคง ความมีอ านาจ และอ่ืนๆ ซึ่งจะมีทั้งที่เป็นรูปธรรมและส่วนที่เป็น นามธรรม เรื่องของ
อรรถประโยชน์จึงเกี่ยวข้องกับรสนิยม แผนความพอใจ และความนึกคิดส่วนบุคคล 
 Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจว่า เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลที่เมื่อได้รับสิ่งที่ต้องการ
หรือความผิดหวังซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบการรับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งมีผลลัพธ์ของสิ่งที่ต้องการ ถ้าการ
รับรู้ต่อสิ่งที่ต้องการเหมาะสมกับความคาดหวังของลูกค้าก็จะเกิดความพึงพอใจ 
 Mullins (1985) ได้กล่าวว่า ความพึงพอใจเป็นทัศนคติของบุคคลที่มีต่อสิ่งต่างๆ รอบด้านเป็นสภาพ
ภายในที่มีความสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคลที่ประสบความส าเร็จในงานทั้งด้านปริมาณและคุณภาพ เกิด
จากมนุษย์จะมีแรงผลักดันบางประการในตัวบุคคลซึ่งเกิดจากการที่ตนเองพยายามจะบรรลุถึงเป้าหมาย
บางอย่าง เพื่อที่จะสนองตอบต่อความต้องการหรือความคาดหวังที่มีอยู่และเมื่อบรรลุเป้าหมายนั้นแล้วจะเกิด
ความพอใจ เป็นผลสะท้อนกลับไปยังจุดเริ่มต้นเป็นกระบวน การหมุนเวียนต่อไปอีก ดังนั้นความพึงพอใจของ
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ผู้รับบริการจึงเป็นหัวใจของธุรกิจที่ให้บริการสร้างความพึงพอใจที่จะมารับบริการอีกในครั้งต่อไป ธุ รกิจหรือ
องค์การ ใด ๆ ที่ไม่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้มารับบริการแล้วนั้นสุดท้ายก็จะถูกคู่แข่งขันผ่านไป หรือถูก
ลูกค้าไม่สนใจโดยไม่มีการกลับมาใช้ซ้ าอีกเลย 
 Wallerstein (1971) ความพึงพอใจเป็นเรื่องที่เกี่ยวกับจิตใจ อารมณ์ความรู้สึกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใด
สิ่งหนึ่ง หมายถึง ความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อได้รับความส าเร็จตามความมุ่งหมาย หรือเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อ
ได้รับความส าเร็จตามความมุ่งหมาย หรือเป็นความรู้สึกข้ันสุดท้ายที่ได้รับผลส าเร็จตามวัตถุประสงค์ 
 เชลลี (Shelly, 1975)ได้ศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ สรุปได้ว่า ความพึงพอใจเป็นความรู้สึก
สองแบบของมนุษย์ คือความรู้สึกทางบวก และความรู้สึกในทางลบ ความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่
เกิดข้ึนแล้วจะท าให้เกิดความสุข ความสุขนี้เป็นความรู้สึกที่แตกต่างจากความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ กล่าวคือ เป็น
ความรู้สึกท่ีมีระบบย้อนกลับ ความสุขสามารถท าให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกเพ่ิมขึ้นได้อีก ดังนั้นจะ
เห็นวาความสุขเป็นความรู้สึกท่ีสลับซับซ้อน และความสุขนี้จะมีผลต่อบุคคลมากกวาความรู้สึกทางบวกอ่ืนๆ 
 ความรู้สึกทางลบ ความรู้สึกทางบวก และความสุข มีความสัมพันธ์กันอย่างสลับซับซ้อน และระบบ
ความสัมพันธ์ของความรู้สึกทั้งสามนี้เรียกว่า ระบบความพึงพอใจโดยความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อระบบความ
พึงพอใจมีความรู้สึกทางบวกมากกวาความรู้สึกทางลบ 
 สิ่งที่ท าให้เกิดความรู้สึกพึงพอใจของมนุษย์ได้แก่ ทรัพยากร หรือสิ่งเร้า การวิเคราะห์ ระบบความพึง
พอใจคือ การศึกษาวาทรัพยากรหรือสิ่งเร้าแบบใดเป็นสิ่งที่ต้องการที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ และความสุข
แก่มนุษย์ ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นได้มากที่สุดเมื่อมีทรัพยากรทุกอย่างที่เป็นที่ต้องการครบถ้วน 
 ธนวรรณ แสงสุวรรณ และคณะ ( 2547) อธิบายว่า ความพึงพอใจ ( Satisfaction) เป็นความรู้สึก
ของบุคคลที่แสดงความยินดีหรือผิดหวังอันเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบผลลัพธ์ที่ได้จากการใช้สินค้าหรือ
บริการ กับความคาดหวัง ถ้าผลจากการใช้สินค้า หรือบริการต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าก็จะไม่พอใจ ในขณะ
ที่ถ้าผลลัพธ์เป็นไปตามคาดหวังลูกค้าก็พอใจ และถ้าผลลัพธ์มีค่าเกินความคาดหวังลูกค้าก็ยิงพอใจมากขึ้น การ
สร้างความพึงพอใจสูงสุดเป็นตัวเชื่อมทางอารมณ์ต่อสินค้าและบริการนั้นๆ ซึ่งลูกค้าสร้างความคาดหวังจาก
ประสบการณ์การซื้อที่ผ่านมาจากค าแนะ น าของเพ่ือน จากนักการตลาด จากข่าวสารของคู่แข่ง และจาก
ค าม่ันสัญญาที่ให้ไว้ ถ้าให้ความคาดหวังแก่ลูกค้าไว้สูงลูกค้าอาจผิดหวัง แต่ถ้าก าหนดไว้ต่ ากว่าก็จะท าให้ไม่เป็น
ที่ดึงดูดใจ ซึ่งในปัจจุบันจะสร้างความคาดหวังไว้ให้เหมาะสมกับการน าเสนอ เพ่ือหวังจะให้บรรลุความพึงพอใจ
โดยรวมแก่ลูกค้า (Total Customer Satisfaction) ซึ่งมี 2 องค์ประกอบ คือ 
 1. ห่วงโซ่ (Value Chain) เป็นการสร้างคุณค่าผลิตภัณฑ์แก่ลูกค้าโดยใช้กิจกรรมต่างๆ ซึ่ง
ประกอบด้วยกิจกรรมพ้ืนฐาน ( Primary Activities) ที่ใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าหรือบริการ เช่น การน า
วัตถุดิบเข้าสู่ธุรกิจ การแปรรูปให้เป็นสินค้าส าเร็จรูป การล าเลียงสินค้าส าเร็จรูป การตลาด รวมถึงการ
ให้บริการ และกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) ที่เป็นกิจกรรมที่ช่วยเสริมกิจกรรมพ้ืนฐาน เช่น การ
จัดซื้อจัดหาการพัฒนาเทคโนโลยี การจัดการทรัพยากรมนุษย์ และโครงสร้างปัจจัยพ้ืนฐานขององค์กร 
 2. เครือข่ายการส่งมอบคุณค่า ( Value Delivery Network)โดยยึดหลักการตอบสนองที่รวดเร็ว มี
การปรับปรุงอย่างต่อเนื่องและมีคุณค่า เพ่ือสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันที่นอกเหนือจากการด าเนินงาน 
โดยกลับไปดูที่ผู้จัดจ าหน่ายและลูกค้าที่เรียกว่าห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain) ทั้งนี้ความสัมพันธ์ระหว่าง
ความพึงพอใจของลูกค้ากับความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) อาจไม่เป็นสัดส่วนกัน สมมุติว่าการ
ประเมินความพึงพอใจของลูกค้าถูกก าหนดให้เป็นคะแนนโดยก าหนดเป็นระดับ (Scale) จาก 1 คะแนน ถึง 5 



 

การประชุมวิชาการน าเสนอผลงานวิจยัระดับชาติของนักศึกษาด้านมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ ครั้งที่ 2 
วันที่ 19 มกราคม 2562  

ณ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 

[773] 

คะแนน ถ้าลูกค้าประเมินให้ 1 คะแนน แสดงวามีความพึงพอใจในระดับต่ าจะละทิ้งหรือพูดให้สินค้านั้นๆ 
เสียหาย ณ ระดับ 2-4 ลูกค้ารู้สึกค่อนข้างพอใจ แต่ยังเป็นระดับที่ง่ายต่อการตัดสินใจเปลี่ยนไปซื้อจากบริษัท
อ่ืนถ้ามีข้อ เสนอที่ดีกว่า ถ้าคะแนนอยู่ในระดับ 5 ลูกค้าก็จะกลับมาซื้อสินค้าซ้ าและพูดถึงสินค้าในทางที่ดี 
 พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน (2542) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่าพอใจ ชอบใจ 
ความพึงพอใจในการปฏิบัติงานเป็นเรื่องของความรู้สึกที่มีความ รู้สึกของบุคคลที่มีต่องานที่ปฏิบัติอยู่และความ
พึงพอใจจะส่งผลต่อขวัญในการปฏิบัติงาน อย่างไรก็ดีความพึงพอใจของแต่ละบุคคลไม่มีวันสิ้นสุด เปลี่ยนแปลง
ได้เสมอ ตามกาลเวลาและสภาพแวดล้อมบุคคลจึงมีโอกาสที่จะไม่พึงพอใจในสิ่งที่เคยพึงพอใจมาแล้ว ฉะนั้น
ผู้บริหารจ าเป็นจะต้องส ารวจตรวจสอบความพึงพอใจในการปฏิบัติให้สอดคล้องกับความต้องการของบุคลากร
ตลอดไป ทั้งนี้เพ่ือให้งานส าเร็จลุล่วงตามเป้า หมายขององค์กรหรือหน่วยงานที่ตั้งไว้ 
 พิบูล ทีปะปาล (2549) ได้ให้ความหมายถึงความพึงพอใจ (Satisfaction) คือ ความรู้สึกของบุคคลที่
แสดงความพึงพอใจหรือผิดหวังอันเป็นผลเนื่องมาจากการเปรียบเทียบผลการท างานของผลิตภัณฑ์ ตามที่
ลูกค้าได้รับกบความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งมี 3 ระดับ ดังนี้ 
 1. ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์ ( performance) ต่ ากว่าความคาดหวัง ( expectations) ลูกค้าจะ
รู้สึก “ไม่พอใจ” (dissatisfied) 
 2. ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์เป็นไปตามท่ีลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าก็จะรู้สึก “พอใจ” (satisfied) 
 3. ถ้าผลการท างานของผลิตภัณฑ์ดีเกินกวาที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกยิ่งพอใจมาก(highly 
satisfied) หรือ “รู้สึกประทับใจ” (delighted) 
 มอร์ส (Morse, 1958) ให้ความหมายเกี่ยวกับความพึงพอใจไว้ว่าความพึงพอใจคือ สภาวะที่จิต
ปราศจากความเครียด ทั้งนี้เพราะธรรมชาติของมนุษย์ทุกคนมีความต้องการและถ้าความต้องการนั้นได้รับการ
ตอบสนองทั้งหมดหรือบางส่วน ความเครียดก็จะลดลงความพึงพอใจก็จะเกิดขึ้น และในทางกลับกันถ้าความ
ต้องการนั้น ๆ ไม่ได้รับการตอบสนองเลยความเครียดและความไม่พึงพอใจก็จะเกิดขึ้น 
 อีเลียและพาร์ทริกค์(Elia and Partrick, 1972) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจเอาไว้ว่าเป็น
ความรู้สึกของบุคคลในด้านความพึงพอใจ หรือสภาพจิตใจของบุคคลในด้านความพึงพอใจหรือเป็นสภาพจิตใจ
ของบุคคลว่า ชอบมากหรือชอบน้อยอย่างไร 
 กู๊ด (Good, 1973 ) ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่าความพึงพอใจหมายถึง สภาพหรือคุณภาพ
หรือระดับความพึงพอใจ ซึ่งเป็นผลมาจากความสนใจต่าง ๆ และทัศนคติที่บุคคลมีต่อสิ่งที่ท าอยู่ 
 โวลแมน (Wolman, 1973) ให้ความหมายของความพึงพอใจว่าความพึงพอใจหมายถึง ความรู้สึกที่
มีความสุขเมื่อได้รับผลส าเร็จตามความมุ่งหมายที่ต้องการหรือแรงจูงใจ  
 วรูม (Vroom,1964) กล่าวว่าทัศนคติและความพึงพอใจในสิ่งหนึ่งสามารถใช้แทนกันได้เพราะทั้งสอง
ค านี้จะหมายถึงผลที่ได้จากการที่บุคคลเข้าไปมีส่วนร่วมในสิ่งนั้นทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เห็นสภาพความ
พึงพอใจสิ่งนั้น และทัศนคติด้านลบจะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจนั่นเอง 
 ดิเรก ฤกษ์หร่าย (อ้างถึงใน อรวรรณ เมฆทัศน์, 2543) กล่าวว่าความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติใน
ทางบวกของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่งซึ่งจะเปลี่ยนแปลงไปเป็นความพึงพอใจในการปฏิบัติต่อสิ่งนั้น 
 กิติมา ปรีดีดิลก (อ้างถึงใน อรวรรณ เมฆทัศน์, 2543) กล่าวว่าความพึงพอใจหมายถึงความรู้สึกชอบ
หรือพอใจที่มีต่อองค์ประกอบและสิ่งจูงใจในด้านต่างๆของงานและเขาได้รับการสนองความต้องการเขาได้ 
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 หลุยจ าปาเทศ (อ้างถึงใน สิทธิชัยจริยวิทยานนท์ , 2543) กล่าวว่าความพึงพอใจหมายถึง ความ
ต้องการ(Need) ได้บรรลุเป้าหมาย พฤติกรรมที่แสดงออกมาก็จะมีความสุขสังเกตได้จากสายตา ค าพูดและการ
แสดงออก 
 สาโรช ไสยสมบัติ (อ้างถึงใน จามจุรีจันทรัตนา, 2543) กล่าวว่าความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญ
ประการหนึ่งที่ช่วยให้งานประสบผลส าเร็จโดยเฉพาะอย่างยิ่งถ้าเป็นงานที่เกี่ยวกับการให้ บริการ นอกจากผู้
บริการจะด าเนินการให้ผู้ท างานเกิดความพึงพอใจในการท างานแล้วยังจ าเป็นจะต้องด าเนินการที่จะท าให้ผู้
ที่มาใช้บริการเกิดความพึงพอใจด้วยเพราะความเจริญก้าวหน้าของงานบริการ ปัจจัยที่ส าคัญประการหนึ่งที่
เป็นตัวบ่งชี้ก็คือ จ านวนผู้ที่มาใช้บริการดังนั้นผู้บริการที่ชาญฉลาดจึงควรอย่างยิ่งที่จะศึกษาให้ลึกซึ้งถึงปัจจัย
และองค์ประกอบต่างๆ ที่จะท าให้เกิดความพึงพอใจ ทั้งผู้ปฏิบัติงานและผู้ที่มาใช้บริการเพ่ือที่จะได้ใช้เป็น
แนวทางในการบริการองค์กรให้มีประสิทธิภาพ และเกิดประโยชน์สูงสุด 
 
ความส าคัญของความพึงพอใจ 
 เป้าหมายสูงสุดของความส าเร็จในการด าเนินงานบริการขึ้นอยู่กับกลยุทธ์การสร้างความพึงพอใจ
ให้กับลูกค้าเพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกที่ดีและประทับใจในบริการที่ได้รับจนติดใจและกลับ มาใช้บริการเป็น
ประจ า การศึกษาความพึงพอใจของลูกค้าตลอดจนผู้ปฏิบัติงานบริการจึงเป็นเรื่องส าคัญ เพราะความรู้ความ
เข้าใจในเรื่องนี้จะน ามาซึ่งความได้เปรียบในเชิงการแข่งขันทางการตลาด เพื่อความกาวหน้าและการเติบโตของ
ธุรกิจจบริการอยางไม่หยุดยั้ง และส่งผลให้สังคมส่วนรวมมีคุณภาพชีวิตที่ดีขึ้น จึงกล่าวได้ว่า ความพึงพอใจมี
ความส าคัญต่อผู้ให้บริการและผู้รับบริการความส าคัญของความพึงพอใจ นักวิชาการหลายท่านกล่าวถึง
ความส าคัญของความ พึงพอใจไว้ดังนี้(จิตตินันท์เดชะคุปต์, 2543) 
 1. ความส าคัญต่อผู้ให้บริการที่องค์กรต้องค านึงถึงความพึงพอใจต่อการบริการต่อไปนี้ 
  ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นตัวก าหนดคุณลักษณะของการบริการ ผู้บริหารการบริการและ
ผู้ปฏิบัติงานบริการจ าเป็นต้องส ารวจความพึงพอใจของลูกค้า เกี่ยวกับบริการ และลักษณะของการน าเสนอ
บริการ ที่ลูกค้าชื่นชอบ เพราะข้อมูลดังกล่าวจะบ่งบอกถึงการประเมินความรู้สึกและความคิดเห็นของลูกค้าต่อ
คุณสมบัติของการบริการที่ลูกค้าต้องการ และวิธีการตอบ สนองความต้องการแต่ละอย่าง ในลักษณะที่ลูกค้า
ปรารถนา ซึ่งเป็นผลดีต่อผู้ให้บริการในอันที่ตระหนักถึงความคาดหวังของผู้รับบริการและสามารถตอบสนอง
บริการที่ตรงกับลักษณะและรูปแบบที่ผู้รับบริการคาดหวังไว้ได้จริง ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรส าคัญ
ในการประเมินคุณภาพของการบริการที่ดี จะต้องมีคุณภาพตรงกับความต้องการ ความคาดหวัง และมี
แนวโน้มจะใช้บริการซ้ าอีกต่อๆไป คุณภาพของการบริการที่จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจขึ้นอยู่กับลักษณะการ
บริการที่ปรากฏให้เห็น เช่น สถานที่ อุปกรณ์ เครื่องใช้ บุคลิกลักษณะของพนักงานบริการ เป็นต้น ความ
น่าเชื่อถือไว้วางใจของ การบริการ ความเต็มใจที่จะให้บริการ ตลอดจนความรู้ความสามารถในการบริหารด้วย
ความเชื่อมันและความเข้าใจต่อผู้อ่ืน ความพึงพอใจของผู้ปฏิบัติงานบริการ เป็นตัวชี้คุณภาพและความส าเร็จ
ของงานบริการที่ให้ความส าคัญกับความต้องการและความคาดหวัง ของผู้ปฏิบัติงานบริการเป็นเรื่องจ าเป็นไม่
ยิงหย่อนไปกว่าการให้ความส าคัญกับลูกค้า การสร้างความพึงพอใจในงานให้กับผู้ปฏิบัติงานบริการย่อมท าให้
พนักงานมีความรู้สึกที่ดีต่องานที่ได้รับมอบหมายและตั้งใจปฏิบัติงานอย่างเต็มความสามารถ อันน ามาซึ่ง
คุณภาพของการบริการที่จะสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า และส่งผลให้กิจการบริการประสบผลส าเร็จ 
 2. ความส าคัญต่อผู้รับบริการแบ่งออกเป็น 2 ประเด็น ดังนี้ 
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  2.2 ความพึงพอใจของลูกค้า เป็นตัวผลักดันคุณภาพชีวิตที่ดีเมื่อองค์กรตระหนักถึง
ความส าคัญของความพึงพอใจของลูกค้าก็จะพยายามค้นหาปัจจัยที่ก าหนดความ พึงพอใจของลูกค้าส าหรับ
น าเสนอบริการที่เหมาะสม เพ่ือการแข่งขันแย่งชิงส่วนแบ่งตลาดของธุรกิจบริการ ผู้รับบริการย่อมได้รับการ
บริการที่มีคุณภาพ และสามารถตอบสนองความต้องการที่ตนคาดหวังไว้ การด าเนินที่ต้องพ่ึงพาการบริการใน
หลายๆ สถานการณ์เพราะการบริการในหลายๆ ด้าน ช่วยอ านวยความสะดวก และแบ่งเบาภาระการ
ตอบสนองความต้องการของบุคคลด้วยตนเอง 
  2.3 ความพึงพอใจของการปฏิบัติงานบริการ ช่วยพัฒนาคุณภาพชีวิตของงานบริการและ
อาชีพบริการงานเป็นสิ่งส าคัญต่อชีวิตของคนเรา เพ่ือได้มาซึ่งรายได้ในการด ารงชีวิตและการแสดงออกถึง
ความสามารถในการท างานให้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี เป็นที่ยอมรับว่าความพึงพอใจในงานมีผลต่อการเพ่ิม
ประสิทธิภาพของงานในแต่ละองค์กร เมื่อองค์กรให้ความส าคัญกับการสร้างความพึงพอใจในงานให้กับ
ผู้ปฏิบัติงานบริการ  ทั้งในด้านสภาพแวดล้อมในงาน ค่าตอบแทนสวัสดิการและความก้าวหน้าในชีวิตการงาน 
เพ่ือเป็นการเพ่ิมคุณภาพมาตรฐานของงานบริการให้ก้าวหน้ายิ่งๆ ขึ้นไป ในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้าและการสร้างสายสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าให้ใช้บริการต่อๆ ไป 
 สรุปได้ว่า ความพึงพอใจในการบริการเกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้รับบริการต่อการบริการ และ
ความพึงพอใจในงานของผู้ปฏิบัติงานบริการ ซึ่งนับว่าความพึงพอใจทั้งสองลักษณะมีความส าคัญต่อการพัฒนา
คุณภาพของการบริการ และการด าเนินงานบริการให้ประสบความส าเร็จเพ่ือสร้างและรักษาความรู้สึกที่ดีต่อ
บุคคลทุกคนที่เกี่ยวข้อง 
ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจ 
 เอนก สุวรรณบัณฑิต และ ภาสกร อดุลพัฒนกิจ ได้กล่าวถึง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการ ประกอบด้วยปัจจัยส าคัญ ดังนี้ 
 1. ผลิตภัณฑ์บริการ ในการน าเสนอการบริการจะต้องมีผลิตภัณฑ์บริการที่มีคุณภาพและระดับการ
ให้บริการที่ตรงกับความต้องการของผู้รับบริการ โดยผู้ประกอบการบริการจะต้องแสดงให้ผู้รับบริการเห็นถึง
ความเอาใจใส่และจริงใจต่อการสร้างเสริมคุณภาพของผลิตภัณฑ์บริการที่จะส่งมอบให้แก่ผู้รับบริการ 
 2. ราคา ค่าบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการเกิดจากการประเมินคุณภาพและรูปแบบของงาน
บริการเทียบกับ ราคาค่าบริการที่จะต้องจ่ายออกไป โดยผู้ประกอบกิจการบริการจะต้องก าหนดราคา
ค่าบริการ ที่เหมาะสมกับคุณภาพของการบริการ และเป็นไปตามความเต็มใจที่จะจ่าย (Willingness to pay) 
ของผู้รับบริการ ค่าบริการนี้จะถูกหรือแพง ขึ้นอยู่กับความสามารถในการจับจ่ายและเจตคติต่อราคาของกลุ่ม
ผู้รับบริการอีกด้วย 
 3. สถานที่บริการ ผู้ประกอบธุรกิจบริการจะต้องมองหาสถานที่ในการให้บริการที่ผู้รับ บริการสามารถ
เข้าถึงได้โดยสะดวก มีสถานที่กว้างขวางเพียงพอ และต้องค านึงถึงการอ านวยความสะดวกแก่ผู้รับบริการในทุก
ด้าน เช่น การมีสถานท่ีจอดรถ หรือการให้บริการผ่านระบบ อินเตอร์เน็ท ซึ่งท าให้ประเด็นด้านสถานที่บริการ
ลดลงไปได้ เป็นต้น 
 4. การส่งเสริมแนะน าบริการ ผู้ประกอบกิจการบริการจะต้องให้ข้อมู ลข่าวสารในเชิงบวกแก่
ผู้รับบริการทั้งในด้านคุณภาพการบริการ และภาพลักษณ์ของการบริการ ผ่านทางสื่อต่างๆ เพ่ือให้ผู้รับบริการ
ได้น าข้อมูลเหล่านี้ไปช่วยประเมินเพ่ือตัดสินใจซื้อบริการต่อไป 
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 5. ผู้ให้บริการ ผู้ประกอบการจะต้องตระหนักถึงตนเองวามีส่วนส าคัญในการสร้างให้เกิดความพึง
พอใจในการบริการของผู้รับบริการ โดยในการก าหนดกระบวนการจัดการ การวางรูปแบบการบริการจะต้อง
ค านึงถึงผู้รับบริการเป็นส าคัญ ทั้งแสดงพฤติกรรมบริการและเสนอบริการที่ลูกค้าต้องการด้วยความสนใจ เอา
ใจใส่อย่างเต็มที่ด้วยจิตส านึกของการบริการ 
 6. สภาพแวดล้อมของการบริการ ผู้ประกอบกิจการบริการจะต้องสร้างให้เกิดความสวยงามของ
อาคารสถานที่ ผ่านการออกแบบตกแต่ง การแบ่งพ้ืนที่อย่างเหมาะสมลงตัว สร้างให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีของ
กิจการบริการและสื่อภาพลักษณ์เหล่านี้ออกไปสู่ผู้รับบริการอีกด้วย 
 7. กระบวนการบริการ ผู้ประกอบกิจการบริการต่างมุ่งหวังให้เกิดความมีประสิทธิภาพของการจัดการ
ระบบการบริการเพื่อเพ่ิมความคล่องตัว และความสามารถในการสนองตอบต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง มีคุณภาพ โดยการน าบุคลากร เทคโนโลยี เข้ามาร่วมกัน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการและหวัง
ต่อประสิทธิผลที่จะเกิดขึ้นต่อผู้รับบริการ 
 จากปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ สรุปได้ว่าปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการมี 7 ปัจจัยที่ส าคัญ ประกอบด้วยปัจจัยที่หนึ่ง ผลิตภัณฑ์บริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการจะ
เกิดขึ้นเมื่อได้รับบริการที่มีลักษณะคุณภาพและระดับการให้บริการตรงกับความต้องการ ปัจจัยที่สอง ราคา
ค่าบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการขึ้นอยู่กับราคาค่าบริการที่ผู้รับบริการยอมรับหรือพิจารณาว่า
เหมาะสมกับคุณภาพของการบริการตามความเต็มใจที่จะจ่ายของผู้รับบริการ ปัจจัยที่สาม สถานที่บริการ การ
เข้าถึงบริการได้สะดวก เมื่อลูกค้ามีความต้องการย่อมก่อให้เกิดความพึงพอใจต่อการบริการ ปัจจัยที่สี่ การ
ส่งเสริมแนะน าความพึงพอใจของผู้รับบริการเกิดขึ้นได้จากการได้ยินข้อมูลข่าวสารหรือบุคคลอ่ืนกล่าวถึง
คุณภาพของการบริการไปในทางบวก ปัจจัยที่ห้า ผู้ให้บริการ ผู้บริการ การบริการที่วางนโยบายการบริการโดย
ค านึงถึงความส าคัญของลูกค้าเป็นหลัก ปัจจัยที่หก สภาพแวดล้อมของการบริการ สภาพแวดล้อมและ
บรรยากาศของบริการ มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และปัจจัยที่เจ็ด กระบวนการบริการ วิธีการ
น าเสนอบริการในกระบวนการบริการเป็นส่วนส าคัญในการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า 
 1. การเรียนรู้และเข้าใจถึงความต้องการของลูกค้าต้องค้นหาค าตอบในประเด็นที่ลึกซึ้งเกี่ยว กับความ
ต้องการที่แท้จริง มูลเหตุจูงใจ หรือความคาดหวัง แล้วน าข้อมูลเหล่านั้นมาใช้ในการปรับปรุง แก้ไขการ
ด าเนินงานต่อไป 
 2. การตลาดภายใน หมายถึง กิจกรรมที่ผู้บริหารได้ก าหนดขึ้นมาเพ่ือให้สมาชิกทุกหน่วยในองค์กร ได้
เข้าใจในเป้าหมายร่วมกัน เกิดการยอมรับและเห็นความส าคัญในบทบาทของตนเองในการเสริมสร้างความพึง
พอใจแก่ลูกค้า องค์กรการตลาดที่ประสบความส าเร็จจะให้ความส าคัญกับพนักงานอย่างมากและพยายาม
อย่างยิ่งที่จะทุ่มเทให้ความสนใจต่อพนักงาน เพ่ือให้พนักงานมีความ สุขในงานของตนเองการท าการตลาด
ภายใน จึงหมายถึง การจัดโปรแกรมและการฝึกอบรมสัมมนาส าหรับบุคลากรในองค์กร อันจะช่วยให้พนักงาน
มีทัศนคติและจิตใจที่พร้อมจะให้บริการ ตลอดจนมีความรู้ ความช านาญและทักษะในการใช้เครื่องมือต่างๆ 
รวมถึงการจัดหาอุปกรณ์ เครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือใช้ในการปฏิบัติงาน การดูแลพนักงานเกี่ยวกับ
สวัสดิการและสภาพความเป็นอยู่ทั่วๆ ไป รวมถึงผลตอบแทนและรางวัลจูงใจต่างๆ ให้อยู่ในระดับเหมาะสม 
เพ่ือให้พนักงานมีความพึงพอใจและเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร อันจะส่งผลต่อการปฏิบัติงานเพ่ือเสริมสร้าง
ความพึงพอใจแก่ลูกค้า 
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ทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจ 
 นักวิชาการได้พัฒนาทฤษฎีที่อธิบายองค์ประกอบของความพึงพอใจ และอธิบายความ สัมพันธ์
ระหว่างความพึงพอใจกับปัจจัยอื่นๆ ไว้หลายทฤษฎีดังนี้ 
 โคร์แมน (Korman, A.K., 1977 อ้างอิงในสมศักดิ์ คงเที่ยง และอัญชลี โพธิ์ทอง , 2542) ได้จ าแนก
ทฤษฎีความพึงพอใจในงานออกเป็น 2 กลุ่มคือ 
  1. ทฤษฎีการสนองความต้องการ กลุ่มนี้ถือว่าความพึงพอใจในงานเกิดจากความต้องการ
ส่วนบุคคลที่มีความสัมพันธ์ต่อผลที่ได้รับจากงานกับการประสบความส าเร็จตามเป้าหมายส่วนบุคคล 
  2. ทฤษฎีการอ้างอิงกลุ่ม ความพึงพอใจในงานมีความสัมพันธ์ในทางบวกกับคุณลักษณะของ
งานตามความปรารถนาของกลุ่ม ซึ่งสมาชิกให้กลุ่มเป็นแนวทางในการประเมินผลการท างาน 
 มัมฟอร์ด (Manford, E., 1972 อ้างถึงใน สมศักดิ์ คงเที่ยง และอัญชลี โพธิ์ทอง , 2542) ได้จ าแนก
ความคิดเก่ียวกับความพึงพอใจงานจากผลการวิจัยออกเป็น 5 กลุ่มดังนี้ 
  1. กลุ่มความต้องการทางด้านจิตวิทยา กลุ่มนี้ได้แก่ Maslow, A.H., Herzberg. F และ 
Likert R.โดยมองความพึงพอใจงานเกิดจากความต้องการของบุคคลที่ต้องการความส าเร็จของงานและความ
ต้องการการยอมรับจากบุคคลอื่น 
  2. กลุ่มภาวะผู้น ามองความพึงพอใจงานจากรูปแบบและการปฏิบัติของผู้น าที่มีต่อ
ผู้ใต้บังคับบัญชากลุ่มนี้ได้แก่Blake R.R., Mouton J.S. และ Fiedler R.R. 
  3. กลุ่มความพยายามต่อรองรางวัล เป็นกลุ่มที่มองความพึงพอใจจากรายได้เงิน เดือนและ
ผลตอบแทนอ่ืนๆ กลุ่มนี้ ได้แก่ กลุ่มบริหารธุรกิจของมหาวิทยาลัยแมนเชสเตอร์ (Manchester Business 
School) 
  4. กลุ่มอุดมการณ์ทางการจัดการมองความพึงพอใจจากพฤติกรรมการบริหารงานขององค์กร 
ได้แก่ Crogier M. และ Coulder G.M. 
  5. กลุ่มเนื้อหาของงานและการออกแบบงาน ความพึงพอใจงานเกิดจากเนื้อหาของตัวงาน
กลุ่มแนวคิดนี้มาจากสถาบันทาวิสตอค (Tavistock Institute) มหาวิทยาลัยลอนดอน 
 Lotler (2000.อ้างถึงในชวัลนุช อุทยาน, 2553) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
เป็นระดับความรู้สึกของลูกค้าที่มีผลจากการเปรียบเทียบระหว่างผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือการท างาน
ของผลิตภัณฑ์ตามที่เห็นหรือเข้าใจ ( Product Perceived Performance) กับการคาดหวังของลูกค้า 
(Expectation) ซึ่งเกิดจากประสบการณ์และความรู้สึกในอดีตของผู้ซื้อ ส่วนผลประโยชน์จากคุณสมบัติหรือ
การท างานของผลิตภัณฑ์เกิดจากนักการตลาดและฝ่ายอ่ืนๆ ที่เกี่ยว ข้องที่จะต้องพยายามสร้างความพึงพอใจ
ให้ลูกค้า โดยพยายามสร้างคุณค่าเพ่ิม (Value added) โดยการท างานร่วมกับฝ่ายต่างๆ โดยยึดหลักการสร้าง
คุณภาพรวม (Total-Quality) คุณค่าเกิดจากความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive differentiation) 
คุณค่าที่ส่งมอบให้กับลูกค้าจะต้องมากกว่าต้นทุนของลูกค้า (Cost) ต้นทุนของลูกค้าส่วนใหญ่ก็คือราคาสินค้า 
(Price) นั่นเอง ส่วนระดับความพึงพอใจสามารถแบ่งอย่างกว้างๆ ได้  3 ระดับ ดังนี้ กล่าวคือ หากการท างาน
ของข้อเสนอ (หรือผลิตภัณฑ์)ไม่ตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าย่อมเกิดความไม่พอใจ หากการท างานของ
ข้อเสนอ (หรือผลิตภัณฑ์) ตรงกับความคาดหวัง ลูกค้าย่อมเกิดความพอใจ แต่ถ้าเกินความคาดหวัง ลูกค้าก็ยิ่ง
พอใจมากขึ้น ความพอใจอย่างเดียวไม่สามารถดึงดูดลูกค้าให้อยู่กับตนตลอดไป ดังนั้น ลูกค้าที่ได้รับความ
พอใจอย่างสูงไม่ใช่กลุ่มที่จะเปลี่ยนใจง่ายๆ ความพอใจหรือความยินดีในระดับสูงของลูกค้าจะสร้างความรู้สึก
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ใกล้ชิดทางอารมณ์ความรู้สึกต่อตราสินค้านั้น ซึ่งไม่ใช่ความชอบธรรมดาทั่วไป ผลที่ตามมาคือ ความภักดีของ
ลูกค้าในระดับสูงนั่นเอง 
 Roland, Zahorik and Keiningham (1996. unpaged อ้างถึงในชวัลนุช อุทยาน, 2553) ACSI ได้
ให้ความหมายและองค์ประกอบของความพึงพอใจของผู้บริโภคอันประกอบด้วยองค์ประกอบ 3 ประการได้แก ่
  1. คุณภาพของสินค้าหรือบริการ หมายถึง การประเมินคุณภาพของสินค้าหรือบริการอันเป็น
ผลจากการใช้สินค้าหรือบริการในปัจจุบัน หรือผลสะสมจากประสบการณ์ในการใช้สินค้าและบริการนั้นในอดีต
คุณภาพของสินค้าและบริการนี้ จะส่งผลโดยตรงในเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค ซึ่งคุณภาพของ
สินค้าและบริการที่ผู้บริโภคได้รับนั้นขึ้นอยู่กับองค์ประกอบสองประการ คือ ระดับความเฉพาะเจาะจง 
(Customize) ของสินค้าหรือบริการที่มีอยู่เพ่ือตอบสนองความต้องการในแต่ละด้านของผู้บริโภคที่มีความ
หลากหลายและแตกต่างกนและระดับของความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของสินค้าและบริการ ซึ่งขึ้นอยู่กับ
ระดับของความเชื่อถือได้ความเป็นมาตรฐานและปราศจากความบกพร่องต่างๆ ของสินค้าที่น าเสนอ 
  2. คุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ผู้บริโภคได้รับ ( Perceived Value) หมายถึง ระดับของ
การรับรู้ในเชิงเปรียบเทียบ โดยเป็นการเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพของสินค้าหรือ บริการที่ได้รับกับราคา
สินค้านั้นๆ เป็นการช่วยแปลงความแตกต่างในด้านราคาของสินค้าและบริการแต่ละชนิดให้มาอยู่ในรูปแบบที่
สามารถเปรียบเทียบกันได้ดีข้ึน และช่วยลดผลจากความแตกต่างของระดับรายได้และความสามารถในการจ่าย
ของผู้บริโภค ดังนั้น จึงท าให้สามารเปรียบเทียบสินค้าหรือบริการที่มีระดับราคาที่แตกต่างกันได้คุณค่าของ
สินค้าหรือบริการนั้น จะมีความสัมพันธ์กบคุณภาพของสินค้าและ บริการ และระดับความพึงพอใจในเชิงบวก 
  3. ความคาดหวังของผู้บริโภค (Customer Expectation) ความคาดหวังของผู้บริโภคนี้เป็น
ทั้งจากประสบการณ์ในการรับรู้ข่าวสารต่างๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือบริการจากแหล่งต่างๆ เช่น การโฆษณา หรือ
การบอกต่อ และจากการคาดหวังเกี่ยวกับความสามารถในการผลิตสินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพของผู้ผลิต 
ดังนั้น ความคาดหวังนี้จึงเป็นบทสรุปของประสบการณ์เกี่ยวกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการจากอดีตจนถึง
ปัจจุบัน ในขณะเดียวกันความคาดหวังของผู้บริโภคเป็นความคาดหวังในคุณภาพที่สามารถสร้างความพึงพอใจ
แก่ผู้บริโภคได้ ซึ่งความคาดหวังนี้จะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับคุณภาพที่สามารถสร้างความพึงพอใจแก่
ผู้บริโภคได้ ซึ่งความหวังนี้จะมีความสัมพันธ์โดยตรงกับคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ( Perceived Quality) 
และคุณค่าของสินค้าหรือบริการ (Perceived Valued) 
แนวทางการวัดความพึงพอใจ 
 เมื่อผู้บริโภคได้รับสินค้าหรือบริการมาเพ่ือสนองความต้องการของตนเอง ในทางเศรษฐศาสตร์กล่าว
ว่าค่าของความพึงพอใจในสินค้าและบริการนั้นสามารถวัดได้เป็นหน่วยยูทิล เช่น ดื่มน้ าส้มแกว 1 แก้ว ได้รับ
ความพึงพอใจเท่ากับ 10 ยูทิล เมื่อดื่มแกวที่สอง จะได้รับความพึงพอใจเท่ากับ 15 ยูทิล เป็นต้น ซึ่งแนวทางใน
การวัดความพึงพอใจ (วิทวัส รุ่งเรืองผล, 2553) มีดังนี ้
  1. ก าหนดวัตถุประสงค์ให้ชัดเจนว่าต้องการประเมินไปเพ่ือประโยชน์อะไร เช่น หากต้องการ
เพียงเพ่ือทราบความพึงพอใจในสถานการณ์ปัจจุบัน เพ่ือน าข้อมูลมาใช้ในการตัดสินใจในประเด็นใดประเด็น
หนึ่งโดยเฉพาะก็ไม่จ าเป็นต้องค านึงถึงการวางกรอบการวัดอย่างต่อเนื่อง สามารถท าเป็นวิจัยเพ่ือเก็บข้อมูลได้
เลยแต่ถ้ามีแผนงานที่จะพัฒนาเป็นดัชนีความพึงพอใจ (Customer Satisfaction Index) เพ่ือเปรียบเทียบ
ความพึงพอใจของลูกค้าในแต่ละปี หรือเปรียบเทียบระหว่างหน่วยงาน ระหวางกลุ่มผลิตภัณฑ์ระหว่างสาขา
หรือระหว่างบริษัทที่ท าอยู่ในประเทศไทยกับที่อยู่ประเทศอ่ืนๆ รวมทั้งการเปรียบเทียบกับคู่แข่ง แนวทางการ
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วัดความพึงพอใจก็จะเริ่มซับซ้อนขึ้นในขั้นตอนการวางกรอบและเกณฑ์การวัดเพ่ือให้เกิดการเปรียบเทียบกันได้
อย่างเป็นธรรม 
  2. ก าหนดปัจจัยที่จะใช้วัดความพึงพอใจ โดยก าหนดว่าจะใช้ปัจจัยใดบ้างมาเป็นตัวชี้วัด
คะแนนความพึงพอใจโดยรวมและควรให้น้ าหนักแต่ละปัจจัยเท่าไร การได้มาซึ่งปัจจัยที่จะใช้เป็นตัวชี้วัด เป็น
ขั้นตอนที่ต้องอาศัยความร่วมมือระดมความเห็นจากหลายฝ่ายและควรท าการทดสอบปัจจัย เหล่านี้ก่อนน ามา
ท าการประเมินจริงเพ่ือให้แน่ใจวา ปัจจัยที่ก าหนดไม่ซ้ าซ้อนกันเกินไปหรือขาดปัจจัยส าคัญบางตัวไป รวมถึง 
ควรท าการประเมินความส าคัญของปัจจัยแต่ละตัวเพื่อน ามาใช้ถ่วงน้ าหนักในการวัดความพึงพอใจรวมด้วย 
  3. ก าหนดเกณฑ์ท่ีใช้ในการวัด โดยปกติแล้วจะใช้ Likert Scale ด้วยการให้คะแนนความพึง
พอใจ แต่ละปัจจัยจาก 1ถึง5 โดย 5 คือพอใจมากที่สุด 4 คือพอใจมาก 3 คือพอใจปานกลาง 2 คือพอใจน้อย
และ 1 คือพอใจน้อยที่สุด เนื่องจากช่วงห่างของคะแนน 5 ระดับก็เพียงพอที่จะแสดงค่าความพึงพอใจที่
แตกต่างกนของลูกค้าได้ แต่ก็ไม่กว้างมากจนความเห็นที่ผิดแปลกในลักษณะที่ให้คะแนนสูงหรือต่ าเกินไปจะมี
ผลต่อค่าเฉลี่ยของความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ นอกจากนี้ Scale ที่ใช้กนจะมีจาก 1ถึง3 หรือให้
คะแนนจาก 1ถึง10 หรือเป็นเปอร์เซ็นต์ความพึงพอใจจากคะแนนเต็ม100 เป็นต้น การเลือกใช้เกณฑ์ใน
ลักษณะใดก็ตามก็ยังจะน ามาสู่ปัญหาที่แตกต่างกัน เช่นการใช้ Scale 1ถึง3 หรือ 1ถึง5 จะพบว่าโดยนิสัยคน
ไทยเวลาประเมินอะไรก็ตามจะไม่ค่อยให้คะแนนสูงสุดหรือต่ าสุด แต่จะให้กลางๆ เช่น Scale 1ถึง3 ถ้าลูกค้า
เกิน 70%ให้คะแนนอยู่ในช่วง 2 ค่าเฉลี่ยของแต่ละปัจจัยก็จะไม่แตกต่างกันมาก แต่ถ้าให้คะแนนด้วยเกณฑ์ 1
ถึง10 หรือ 1ถึง 100% เวลาน ามาหาค่าเฉลี่ยจะพบปัญหาว่าหากมีลูกค้า 2-3%ที่ประเมินกดคะแนนลงมาที่ 1 
ที่ 2 จากคะแนนเต็ม 10 หรือให้คะแนน ศูนย์เต็ม100 ขณะที่ลูกค้าคนอ่ืนๆ ให้ที่ 7-8 หรือราว 70-80% ช่วง
คะแนนที่ห่างกนมาก พอน ามา เฉลี่ยจะดึงค่าคะแนนรวมให้ตกมาอย่างมากทั้งๆ ที่เป็นความเห็นของลูกค้าใน
สัดส่วนเปอร์เซ็นต์ที่น้อยมาก 
  4. ก าหนดวิธีการวัดความพึงพอใจ ในขั้นนี้ก็คือขั้นของการท าวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) ที่ต้องก าหนดวิธีการสุ่มตัวอย่างในเชิงสถิติเพ่ือให้เกิดการกระจายตัวของลูกค้าที่ สุ่มมาท าการวัด
ความพึงพอใจ รวมถึงการก าหนดขนาดของตัวอย่างที่ใช้ในการวัดว่าควรมีจ านวนเท่าไร โดยอาศัยเทคนิคการ
วิจัย  
ระดับความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
 ผู้รับบริการยอมมีความต้องการและคาดหวังในการรับบริการทุกครั้ง เมื่อไปรับบริการได้ประสบการณ์
สถานการณ์ท่ีเป็นจริง เปรียบเทียบกบความต้องการก่อนไปรับบริการและแสดงออก เป็นระดับความพึงพอใจ 
ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ระดับ (ศิริพร ตันติพูลวินัย, 2538) ดังนี้ 
  1. ความพึงพอใจที่ตรงกบความคาดหวัง เป็นการแสดงความยินดีมีสุขของผู้รับ บริการ เมื่อ
ได้รับบริการที่ตรงกับความคาดหวังที่มีอยู่ เช่น ลูกค้าไปรับประทานอาหารที่ห้องอาหารแห่งหนึ่ง และไม่
ผิดหวังที่อาหารอร่อยและบริการรวดเร็ว หรือลูกค้าเดินทางด้วยสายการบินถึงจุด หมายปลายทางอย่าง
ปลอดภัยตรงตามก าหนดเวลา 
  2. ความพึงพอใจที่เกินความคาดหวัง เป็นการแสดงรู้สึกปลาบปลื้มหรือประทับใจของ
ผู้รับบริการเมื่อได้รับบริการเกินความคาดหวังที่มีอยู่ เช่น ลูกค้าเติมน้ ามันรถที่สถานบริการแห่งหนึ่ง พร้อม
ได้รับบริการตรวจเครื่องยนต์และเติมลมฟรี หรือลูกค้าไปซื้อของที่ห้างสรรพสินค้าแห่งหนึ่งและได้รับรางวัล
พิเศษโดยไม่คาดคิดมาก่อนเพราะเป็นลูกค้าที่ก าหนดให้รับรางวัล 



 

การประชุมวิชาการน าเสนอผลงานวิจยัระดับชาติของนักศึกษาด้านมนุษย์ศาสตร์และสังคมศาสตร์ ครั้งที่ 2 
วันที่ 19 มกราคม 2562  

ณ คณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภฏัสวนสุนันทา 

[780] 

ขอบเขตของการศึกษา 
 ขอบเขตด้านเนื้อหา ศึกษาความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยใช้
แบบสอบถามด้านการศึกษา ด้านสถานที่ ด้านกิจกรรม ด้านความพึงพอใจ และด้านการให้บริการของผู้จัด
จ าหน่ายสินค้าและผู้ให้บริการ โดยผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลและน ามาวิเคราะห์ จึงได้จัดท าวิจัยนี้ขึ้นมา 
 ขอบเขตด้านพื้นที่ เป็นการศึกษาและเก็บข้อมูลจากผู้ที่เข้ามาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน 
กรุงเทพมหานคร 
 ขอบเขตด้านเวลา การศึกษาวิจัยนี้ ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม ในเดือน
มกราคม-เดือนเมษายน พ.ศ. 2561 
 ขอบเขตด้านประชากร แบบสอบถามผู้ใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ซึ่งหมายถึง ประชาชน
ทั่วไป ไม่จ ากัดเพศและวัย โดยการวิจัยครั้งนี้ท าการศึกษาท้ังหมด 400 ตัวอย่าง 
 

สมมติฐานการวิจัย 
 ได้ทราบถึงความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน 
 

วิธีด าเนินการวิจัย 
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร (Population) คือ ประชาชนทั่วไปที่มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยไม่ทราบ
จ านวนประชากรที่แน่ชัด 
 ในการวิจัยนี้จะใช้วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น คือ การคัดเลือกตัวอย่าง
แบบสะดวกสบาย (Convenience sampling) ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างโดยที่ผู้วิจัยลงพ้ืนที่และพบปะกับประชากร
กลุ่มเป้าหมายที่ผ่านไปมาในพ้ืนที่นั้นโดยใช้สูตรการค านวณหากลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร ดังนี้ 

 n      =      P 
       

   

 เมื่อ  n แทน ขนาดกลุ่มตัวอย่าง  
 เมื่อ P    แทน สัดส่วนประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 30% หรือ 0.03 
 เมื่อ Z   แทน   ระดับความเชื่อมั่นที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ คือ Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่นที่ 
(0.05) และ Z มีค่าเท่ากับ 2.58 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และสัดส่วนความคลาดเคลื่อน 5%  

 ดังนั้น  n =  
                   

      

 ขนาดกลุ่มตัวอย่าง = 323  
 ขนาดกลุ่มตัวอย่างจากการใช้ตารางส าเร็จรูปของ Taro Yamane เพ่ือให้ทราบจ านวนประชากรที่
คลาดเคลื่อน ความคลาดเคลื่อนที่ผู้วิจัยรับไดเท่ากับ 5% ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการเท่ากับ 398 คน (ปัด
เป็น 400 คน) 
2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาเป็นแบบสอบถาม 
 สอบถามความพึงพอใจของผู้ที่มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน จ านวน 23 ข้อ เป็น
แบบสอบถามแบบประเมินค่า มี 5 ตัวเลือก คือ 5 4 3 2 และ 1 ตามล าดับ โดยแบ่งเป็นด้านต่างๆ ได้แก่  
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ด้านสถานที่ ด้านกิจกรรม ด้านความพึงพอใจ ด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและผู้ให้ บริการใน
ศูนย์การค้าสยามพารากอน และความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารากอน 
 3. การรวบรวมข้อมูล 
 วิธีการรวบรวมข้อมูลของการศึกษาค้นคว้าครั้งนี้ คือ การใช้แบบสอบถาม โดยมีขั้นตอนการรวบรวม
ข้อมูล ดังนี้ 
 1. ทบทวนวรรณกรรม รวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ หนังสือและเอกสารต่างๆ 
 2. พัฒนาเครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม 
 3. ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามออกเก็บข้อมูล ณ บริเวณศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยผู้วิจัยจะแจก
แบบสอบถามให้ผู้อ่านตอบ และกรอกข้อมูลด้วยตนเอง และจะรอรับแบบสอบถามคืนจากผู้ตอบ 
 4.ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ของแบบสอบถามและประมวลผลจากโปรแกรมส าเร็จรูป 
 5. ท าการวิเคราะห์สรุปผลจากข้อมูลที่ได้จากกลุ่มตัวอย่าง และอภิปรายผล 
 6. จัดท ารูปเล่ม สรุปผลและรายงานผลการวิจัย 
 
การจัดท าและวิเคราะห์ข้อมูล 
 1.น าแบบสอบถามที่ได้รับทั้งหมดมาตรวจ และน ามาวิเคราะห์ทางสถิติโดยใช้คอมพิวเตอร์ในการ
ค านวณค่าสถิติโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป 
 2. น าข้อมูลทั่วไปของผู้ที่มาใช้บริการ ลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามในด้าน เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา และอาชีพมาคิดเป็นค่าร้อยละ 
 3. น าข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน คิดเป็นค่าร้อยละ 
 4. ข้อมูลเกี่ยวกับและความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ได้ก าหนดการให้
คะแนนค าตอบของแบบสอบถามเกี่ยวกับความคิดเห็นตามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ  โดยก าหนด
ระดับให้คะแนนในแบบสอบถามความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ดังนี้ 
ระดับความพึงพอใจ  มากที่สุด  5  คะแนน 
ระดับความพึงพอใจ  มาก  4  คะแนน 
ระดับความพึงพอใจ   ปานกลาง  3  คะแนน 
ระดับความพึงพอใจ   น้อย  2  คะแนน 
ระดับความพึงพอใจ  น้อยที่สุด  1  คะแนน 
 ผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์ความหมายของคะแนนเฉลี่ยของค าตอบไว้ โดยอาศัยขอบเขตของคะแนน 1 , 2, 
3, 4 และ 5 แล้วแปลความหมายตามเกณฑ์ที่ก าหนด (รัมภาภัค ฤกษ์วีระพัฒนา.2559) 
 ค่าเฉลี่ยตั้งแต่ 4.50 ขึ้นไป หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับมากท่ีสุด 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 3.50-4.49 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับมาก 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 2.50-3.4 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับปานกลาง 
 ค่าเฉลี่ยระหว่าง 1.50-2.49 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับน้อย 
 ค่าเฉลี่ยต่ ากว่า 1.50 หมายถึง มีความพึงพอใจในระดับน้อยที่สุด 
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ผลการวิจัย 
 การวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน ทั้ง 5 ด้าน คือ ด้าน
สถานที่ ด้านกิจกรรม ด้านความพึงพอใจ ด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและผู้ให้บริการใน
ศูนย์การค้าสยามพารากอน และความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารากอน 
 
ตาราง 1 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจของผู้มาบริการศูนย์การค้าสยามพารากอน 

ความพึงพอใจ X  S.D การแปลผล
ระดับ

แรงจูงใจ 

อันดับที่ 

1.ด้านสถานที่ 
2.ด้านกิจกรรม 
3.ด้านความพึงพอใจ 
4.ด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและผู้
ให้บริการ 
5.ความพึงพอใจโดยรวมที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารา
กอน 

4.15 
4.27 
3.99 
4.09 

 
4.11 

.683 

.685 

.842 

.716 
 

.711 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

 
มาก 

2 
1 
5 
4 
 
3 

รวม 4.12 .727 มาก  
 
จากตาราง 1 พบว่า ความพึงพอใจในการใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยภาพรวมแล้วอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแต่ละด้าน พบว่า ผู้ใช้บริการ
มีความพึงพอใจมากด้านกิจกรรม ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 ด้านสถานที่ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ความพึงพอใจ
โดยรวมที่มีต่อศูนย์การค้ สยามพารากอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายสินค้า 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 และด้านความพึงพอใจ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.99 ตามล าดับ 

 
ตาราง 2 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจของผู้มาบริการศูนย์การค้าสยามพารากอน
ด้านสถานที ่

ด้านสถานที ่ X  S.D การแปลผล
ระดับแรงจูงใจ 

อันดับท่ี 

1.สถานท่ีตั้งของศูนย์การค้าสยามพารากอนสะดวกต่อการ
เดินทางมาใช้บริการ 
2.สภาพเส้นทางการเดินทางเข้ามาใช้บริการในศูนย์การคา้สยาม
พารากอน 
3. การจัดพื้นที่ขายของ 
4. การจัดพื้นที่ของร้านอาหาร 
5. ความสะอาดของห้องน้ า 
6.สภาพแวดล้อมโดยรอบของศูนยก์าค้าสยามพารากอน 

4.33 
 

4.04 
 

4.20 
4.08 
4.12 
4.10 

.691 
 

.694 
 

.669 

.648 

.711 

.685 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
 
6 
 
2 
5 
3 
4 

รวม 4.15 .683 มาก  
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จากตาราง 2 พบว่า ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.15 เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการเป็นรายข้อ พบว่า ผู้
มาใช้บริการมีความพึงพอใจในระดับมากในด้านสถานที่ตั้งของศูนย์การค้าสยามพารากอนสะดวกต่อการ
เดินทางมาใช้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 การจัดพ้ืนที่ขายของ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 ความสะอาดของห้องน้ า 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 สภาพแวดล้อมโดยรอบของศูนย์กาค้าสยามพารากอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 การจัดพ้ืนที่
ของร้านอาหาร ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 และสภาพเส้นทางการเดินทางเข้ามาใช้บริการในศูนย์การค้าสยามพารา
กอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 ตามล าดับ 

 
ตาราง 3 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจของผู้มาบริการศูนย์การค้าสยามพารากอน
ด้านกิจกรรม 

ด้านกิจกรรม X  S.D การแปลผล
ระดับแรงจูงใจ 

อันดับท่ี 

1. การจัดประเภทสินค้า 
2. การจัดวางสินค้า 
3. จ านวนของร้านค้าท่ีมีให้บริการ 
4. ความหลากหลายของร้านอาหาร 
5.โรงภาพยนตร ์
6.ลานน้ าพุด้านหน้าศูนย์การคา้สยามพารากอน 
7.ความปลอดภัยในศูนย์การค้าสยามพารากอน 

4.22 
4.14 
4.28 
4.32 
4.26 
4.41 
4.24 

.696 

.638 

.698 

.699 

.748 

.677 

.656 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

6 
7 
3 
2 
4 
1 
5 

รวม 4.27 .685 มาก  
 
จากตาราง 3 พบว่า ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.27 เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการเป็นรายข้อ พบว่า ผู้
มาใช้บริการมีความพึงพอใจในระดับมากในด้านลานน้ าพุด้านหน้าศูนย์การค้าสยามพารากอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.41 ความหลากหลายของร้านอาหาร ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 จ านวนของร้านค้าที่มีให้บริการ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.28 โรงภาพยนตร์ ค่าฉลี่ยเท่ากับ 4.26 ความปลอดภัยในศูนย์การค้าสยามพารากอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 
การจัดประเภทสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.22 และการจัดวางสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.14 ตามล าดับ 
 
ตาราง 4 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจของผู้มาบริการศูนย์การค้าสยามพารากอน
ด้านความพึงพอใจ 

ด้านความพึงพอใจ X  S.D การแปลผล
ระดับแรงจูงใจ 

อันดับท่ี 

1. ราคาจ าหน่ายสินค้า 
2. ราคาจ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม 
3. ราคาค่าบริการที่จอดรถ 
4. ราคาค่าชมภาพยนต ์

4.05 
3.94 
4.01 
3.95 

.822 

.864 

.848 

.842 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

1 
4 
2 
3 

รวม 3.99 .842 มาก  
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จากตาราง 4 พบว่า ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 3.99 เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการเป็นรายข้อ พบว่า ผู้
มาใช้บริการมีความพึงพอใจในระดับมากด้านราคาจ าหน่ายสินค้า ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 ราคาค่าบริการที่จอด
รถ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 ราคาค่าชมภาพยนต์ ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 และราคาจ าหน่ายอาหารและเครื่องดื่ม 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.94 ตามล าดับ 
 
ตาราง 5 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ระดับความพึงพอใจของผู้มาบริการศูนย์การค้าสยามพารากอน
ด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าและผู้ให้บริการในศูนย์การค้าสยามพารากอน 

ด้านการให้บริการของผู้จัดจ าหน่ายและ 
ผู้ให้บริการในศูนย์การค้าสยามพารากอน 

X  S.D การแปลผล
ระดับแรงจูงใจ 

อันดับท่ี 

1.การบริการต้อนรับของผู้จ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้า
สยามพารากอน 
2.มนุษย์สัมพันธ์ของผู้จดัจ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การคา้
สยามพารากอน 
3.มารยาทและความสุภาพของผูจ้ดัจ าหน่ายสินค้าภายใน
ศูนย์การค้าสยามพารากอน 
4.บุคลิกภาพของผู้จดัจ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้าสยาม
พารากอน 
5.พนักงานรักษาความปลอดภัยของผู้จัดจ าหน่ายสินค้า
ภายในศูนย์การค้าสยามพารากอน 

4.17 
 

4.10 
 

4.08 
 

4.04 
 

4.05 

.737 
 

.650 
 

.743 
 

.703 
 

.747 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 
 

มาก 

1 
 
2 
 
3 
 
5 
 
4 

รวม 4.09 .716 มาก  
 
จากตาราง 5 พบว่า ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน โดยภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก ค่าเฉลี่ยรวมเท่ากับ 4.09 เมื่อพิจารณาระดับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการเป็นรายข้อ พบว่า ผู้
มาใช้บริการมีความพึงพอใจในระดับมากด้านการบริการต้อนรับของผู้จ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้าสยาม
พารากอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 มนุษย์สัมพันธ์ของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้าสยามพารากอน 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.10 มารยาทและความสุภาพของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้าสยามพารากอน 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 พนักงานรักษาความปลอดภัยของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้าสยามพารากอน 
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.05 และบุคลิกภาพของผู้จัดจ าหน่ายสินค้าภายในศูนย์การค้าสยามพารากอน ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.04 ตามล าดัฐ 

 
อภิปรายผลการวิจัย 

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการที่มีต่อศูนย์การค้าสยามพารากอน 
กรุงเทพมหานคร สรุปได้ดังนี้ 
 1. ผลจากการศึกษาด้านความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ด้านที่มี
ระดับความพึงพอใจมากที่สุดคือ ด้านกิจกรรม ได้แก่ การจัดประเภทสินค้า การจัดวางสินค้า จ านวนของ
ร้านค้าที่มีให้บริการ ความหลากหลายของร้านอาหาร โรงภาพยนตร์ ลานน้ าพุด้านหน้าศูนย์การค้า และความ
ปลอดภัยในศูนย์การค้า ผู้วิจัยมีความเห็นว่า ด้านกิจกรรมของศูนย์การค้าสยามพารากอนมีความหลากหลาย
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มาก สามารถตอบสนองความต้องการผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี ซึ่งสอดคล้องกับ (Kotlor.1997) ได้กล่าวว่า
ความหลากหลายของผลิตภัณฑ์และบริการของผู้ค้าปลีกจะ ต้องสอดคล้องกับความคาดหวังของตลาดเป้ k
หมายซึ่งเป็นหัวใจส าคัญในการแข่งขันระหว่างผู้ค้าปลีกที่จา หน่ายสินค้าคล้ายๆกัน 
 2. ผลจากการศึกษาด้านความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่า ด้านการ
ให้บริการ มีระดับความพึงพอใจโดยรวมระดับมาก เนื่องจากมีพนักงานที่มีความช านาญในการปฏิบัติงาน มี
ความรวดเร็วในการให้บริการ พนักงานให้บริการข้อมูลและแนะน า มีสถานที่จอดรถเหมาะสมเพียงพอซึ่งตรง
กับบทความของเสรีวงษ์มณฑา (2542: 102 26-27) กล่าวไว้ว่า การบริการนั้นถ้าบริษัทใดสามารถบริการได้
เร็วที่สุดพนักงานมีความสุภาพก่อให้เกิดความพึงพอใจและเป็นการให้ความช่วยเหลือกับลูกค้าได้รับความ
สะดวกสบายที่สุดก็จะได้เปรียบในการตลาด 

 
ข้อเสนอแนะ 

 จากการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของผู้มาใช้บริการศูนย์การค้าสยามพารากอน พบว่ามีระดับความ
พึงพอใจโดยรวมในระดับมาก สถานที่ สิ่งอ านวยความสะดวก และการให้บริการในศูนย์การค้ามีมาตรฐานที่ดี
ในการรองรับนักท่องเที่ยว ควรมีสิ่งใหม่ๆ เช่น กิจกรรม สินค้า ร้านอาหาร การให้บริการต่างๆ เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยวให้ได้มากที่สุด ทางศูนย์การค้าควรจะรักษาหรือพัฒนาในทุกๆ ด้านให้ได้
มาตรฐานหรือดียิ่งขึ้น 

 
กิตติกรรมประกาศ 

 วิจัยฉบับนี้ส าเร็จลุล่วงไปด้วยดี ด้วยความช่วยเหลือของอาจารย์ ดร.วีระ วีระโสภณ และอาจารย์ ดร.
รัมภาภัค ฤกษ์วีระวัฒนา อาจารย์ที่ปรึกษาวิจัยฉบับนี้ ซึ่งท่านได้แนะน าความคิดเห็นต่างๆอันเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งในการท าวิจัย อีกท้ังยังช่วยแก้ปัญหาต่างๆ ที่เกิดขึ้นระหว่างการด าเนินงาน ขอขอบคุณเพ่ือนๆที่มีส่วน
เกี่ยวข้องในงานวิจัยฉบับนี้ที่ช่วยกันด าเนินงานจนส าเร็จลุล่วง  และสุดท้ายนี้ ขอขอบคุณ บิดามารดา และ
ครอบครัว ซึ่งเปิดโอกาสให้ได้รับการศึกษาเล่าเรียนและคอยช่วยเหลือให้ก าลังใจผู้ท าวิจัยเสมอมาจนส าเร็จ
การศึกษา 
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