
วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเชียงใหม่                       ปีท่ี 7 ฉบับท่ี 1 (มกราคม – มนีาคม 2564) 

 

Vol. 7 No. 1 (January – March 2021)   105 
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บทคัดย่อ 

 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตามการรับรู้ ความพึงพอใจ และความตั้งใจ 
ใช้บริการซ้้าของลูกค้าชาวไทยต่อศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ โดยเป็นการศึกษาเชิงปริมาณ ใช้การเลือกตัวอย่าง
แบบโควตา เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากลูกค้าชาวไทย จ้านวน 420 ราย วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ 
เชิงพรรณนา ประกอบด้วย ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์ 
การถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 21 - 30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี       
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มาใช้บริการคนเดียว และเดินทางไปใช้บริการ
ศูนย์การค้าด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล บริการที่เลือกใช้ในศูนย์การค้า คือ ธนาคาร/สถาบันการเงิน สินค้าที่เลือกซื้อ คือ  
สินค้าอุปโภค กิจกรรมหลักที่มาใช้บริการ คือ รับประทานอาหาร นิยมใช้บริการในโซนร้านอาหาร ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้ ง
มากกว่า 1,500 บาท ความถี่ในการใช้บริการ 1 - 3 ครั้งต่อเดือน นิยมใช้บริการช้ัน 3 ร้านอุปกรณ์ดนตรี บริษัทประกันภัย 
บริการเครือข่าย โทรศัพท์มือถือ กล้องถ่ายรูป คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก ธนาคาร สถาบันการเงิน เบเกอรี่ และอาหารว่าง  
เหตุผลที่มาใช้บริการ คือ มีสินค้าและบริการที่หลากหลายและครบวงจร 

ภาพลักษณ์ตามการรับรู้ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ เท่ากับ 0.648 
และอธิบายการผันแปรของความพึงพอใจได้ ร้อยละ 42.00 ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 1) การให้บริการของบุคลากร  
2) สิ่งอ้านวยความสะดวก 3) การบริการหลังการขาย 4) การจัดประเภทสินค้า และ 5) การส่งเสริมการตลาด ภาพลักษณ์ 
ตามการรับรู้ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการซ้้า  เท่ากับ 0.661 และอธิบาย
การผันแปรของความตั้งใจใช้บริการซ้้าได้ ร้ อยละ 43.70 ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) สิ่งอ้านวยความสะดวก  
2) การให้บริการของบุคลากร 3) ท้าเลที่ตั้ง และ 4) ความหลากหลายของประเภทสินค้า และความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับ
ความตั้งใจใช้บริการซ้้า เท่ากับ 0.618 และอธิบายความผันแปรของความตั้งใจใช้บริการซ้้าได้ ร้อยละ 38.20 
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ABSTRACT 

The objectives of this research were to study Relationship Between Perceived Image, Satisfaction, 
and Intention to Revisit of Thai Customers Towards Central Festival Chiangmai Shopping Center by using 
quantitative research. Quota sampling was used. Data were collected by the questionnaire of 420 people. 
After that, data were analyzed by using descriptive statistics consisting of frequency, percentage, mean, 
standard deviation and inferential statistics using multiple regression analysis. 

The study found that most of the respondents aged 21 - 30 years old, graduated bachelor's degree, 
work in private companies, and their average monthly income is 15,001 - 25,000 Baht. Most of them used 
the services by themself and traveled to the shopping center by their own car. The most service selected 
in the Central Festival Chiangmai Shopping Center was a bank/financial institution service. They purchased 
consumer products. The main activities were dining and prefer to use the service in the restaurant zone. 
The average spending per time was more than 1,500 Baht. The service used frequency was 1 - 3 times per 
month on the third floor which composed of music equipment stores, insurance companies, mobile phone 
network services, cameras, computers, notebooks, banks, financial institutions, bakeries, and snacks. The 
reasons for using the service was a variety of products and full services. 

The results revealed that perceived image towards Central Festival Chiangmai Shopping Center 
related to the satisfaction = 0.648 and can explain the variation in customer satisfaction 42.00 %. It consisted 
of 5 factors as follows: 1) employee service 2) convenient facilities 3) after-sales service 4) product 
classification and 5) promotions. Perceived image towards Central Festival Chiangmai Shopping Center 
related to intention to revisit = 0.661 and can explain the variation in revisiting intention 43.70 %. It consisted 
of 4 factors as follows: 1) convenient facilities 2) employee service 3) location and 4) merchandise 
assortment. Satisfaction related to intention to revisit = 0.618 and can explain the variation in revisiting 
intention 38.20 %. 

บทน้า 

จังหวัดเชียงใหม่เป็นเมืองที่เป็นเขตเมืองใหญ่เป็นอันดับ 2 ของประเทศไทย รองจากกรุงเทพมหานคร ความเจริญ
ของเมืองเชียงใหม่ได้แผ่ขยายพื้นที่ออกไปมากขึ้น ประกอบกับรัฐบาลมีนโยบายเร่งกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาค  
โดยเชียงใหม่ได้รับเลือกให้เป็นเมืองหลักของภาคเหนือตอนบนในการเป็นศูนย์กลางการกระจายการพัฒนาออกจาก  
เขตเมืองหลวงและมีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว จึงเป็นแรงดึงดูดให้ผู้คนต่างถ่ินเข้ามาอาศัยและประกอบอาชีพในจังหวัดเชียงใหม่
เป็นจ้านวนมากและอย่างต่อเนื่อง ท้าให้ผู้บริโภคมีความต้องการในสินค้าและบริการเป็นจ้านวนมากและมีความต้องการ  
ที่หลากหลาย 

ช่วงปี พ.ศ. 2545 - 2555 จังหวัดเชียงใหม่ไม่มีแหล่งค้าปลีกอย่างเพียงพอ เนื่องจากมีศูนย์การค้า เพียง 2 แห่ง คือ 
อุทยานการค้ากาดสวนแก้ว และเซ็นทรัลพลาซา เชียงใหม่  แอร์พอร์ต  ต่อมาในช่วงปี พ.ศ. 2556 – 2558 มีการขยายตัว 
ของศูนย์การค้า 3 แห่ง ได้แก่ เมญ่า ไลฟ์สไตล์ ช็อปปิ้ง เซ็นเตอร์, พรอมเมนาดา และเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ จึงเห็นได้ว่า 
การลงทุนธุรกิจศูนย์การค้าในจังหวัดเชียงใหม่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องและมีการแข่งขันที่สูง ดังนั้นธุรกิจจึงต้ อง 
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มีการน้าเสนอจุดเด่นต่าง ๆ เพื่อดึงดูดหรือให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการ ภาพลักษณ์เป็นส่วนส้าคัญที่จะสามารถ 
สร้างความแตกต่างและข้อได้เปรียบในการแข่งขัน เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดการยอมรับ เห็นด้วยและพึงพอใจ และภาพลักษณ์ 
เป็นส่วนหน่ึงในการสร้างความภักดี ซึ่งส่งผลให้ผู้บริโภคจะกลับมาซื้อซ้้าอย่างสม่้าเสมอและแนะน้าคนรอบข้างอีกด้วย 
 ในการบริหารธุรกิจสมัยใหม่ องค์การธุรกิจต่างให้ความส้าคัญและตระหนักถึงภาพลักษณ์ด้วยการพยายามพัฒนากล
ยุทธ์การสร้างภาพลักษณ์อย่างเป็นระบบ เพื่อสนับสนุนในการด้าเนินงานสู่เป้าหมายภาพลักษณ์ที่พึ งประสงค์ขององค์การ 
(Michael Morley, 1998) เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ เป็นศูนย์การค้าที่ตั้งอยู่ในจุดเชื่อมใจกลางเมืองสู่ชุมชนทางตอนเหนือ
และจังหวัดล้าพูน ล้าปาง และเชียงราย เป็นศูนย์การค้าที่มีความครบครันตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้แบบ      
One Stop Shopping อย่างเต็มรูปแบบ เป็นผู้น้าตลาดที่มีความเข้าใจแนวโน้มของตลาดในปัจจุบันที่ เปลี่ยนแปลง 
อย่างรวดเร็ว (กัณฑ์ ปฤษณภาณุรังษี, 2560) ซึ่งภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า  และมีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้า (Hart & Rosenberger III, 2004) โดยส่งผลต่อการรับรู้และสร้างพฤติกรรมความสัมพันธ์อย่าง
ต่อเนื่องกับลูกค้าทั้งการซื้อซ้้าและการบอกต่อ (Bracinikova & Matusinska, 2018) 
 จากการแข่งขันที่รุนแรงในธุรกิจศูนย์การค้าในจังหวัดเชียงใหม่ ผู้ศึกษาจึงสนใจศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
ภาพลักษณ์ตามการรับรู ้ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าชาวไทยต่อศูนยก์ารค้าเซ็นทรัลเฟสตวิัล เชียงใหม่ 
เ พื่ อ ใ ห้ ท ร า บ ว่ า ลู ก ค้ า ช า ว ไ ทย รั บ รู้ ภ า พลั ก ษณ์ ข อ ง ศู น ย์ ก า รค้ า  เ ซ็ น ท รั ล เ ฟส ติ วั ล  เ ชี ย ง ใ ห ม่  อ ย่ า ง ไ ร  
และมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้้าหรือไม่ โดยจะท้าการศึกษาภาพลักษณ์ในระดับองค์การธุรกิจ
เป็นการสะท้อนภาพลักษณ์โดยรวมขององค์การ เพื่อเป็นข้อมูลส้าหรับผู้ประกอบธุรกิจศูนย์การค้าสามารถน้าไปใช้  
ในการออกแบบกลยุทธ์ในการสร้างภาพลักษณ์ขององค์การต่อไป 

แนวคิดและทฤษฎี 

การรับรู้ คือ กระบวนการที่บุคคลแต่ละคนมีการเลือก การประมวล และตีความโดยใช้ประสบการณ์เป็นเครื่องช่วย 
ในการแปลความหมาย ออกเป็นสิ่งหนึ่งสิ่งใดที่มีความหมายหรือที่รู้จักเข้าใจ (ประนอม สโรชมาน , 2524; อุราเพ็ญ  
ยิ้มประเสริฐ, 2558; Schiffman & Kanuk, 2000) 

ภาพลักษณ์ คือ การรวบรวมทั้งปัจจัยที่มีตัวตนและไม่มีตัวตนจากมุมมองทัศนคติของผู้บริโภค โดยภาพลักษณ์ 
นั้นจะบ่งบอกบุคลิกภาพของร้านค้าที่สร้างความแตกต่างไปจากคู่แข่ง  มีส่วนช่วยในการจูงใจผู้บริโภคให้มาซื้อสินค้า  
(เลอพงษ์ คงเจริญ, 2548; วีรภัทร แก่นนาค้า, 2559; Ghosh, 1990) 

ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกที่ดีหลังจากการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวังของผู้บริโภคที่ใช้สินค้าหรือบริการ
กับผลลัพธ์ที่ได้รับจากการใช้จริง จากการมีปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพ ผลิตภัณฑ์ และบริการของธุรกิจนั้น (เกษมสันต์  
พิพัฒน์ศิริศักดิ์, 2551; สุวรรณา เพียรมานะ, 2560; Salami, 2005) 

การซื้อซ้้า คือ ความตั้งใจของบุคคลหรือเจตจ้านงที่เกิดจากความพึงพอใจที่ได้ใช้บริการท้าให้เกิดความจงรักภักดี 
มีความต้องการจะกลับไปซื้อซ้้าหรือใช้บริการซ้้า และมีการบอกเล่าถึงคุณประโยชน์หรือประสบการณ์ดี ๆ เกี่ยวกับสินค้าหรือ
บริการต่อไปยังผู้อื่น (รัสสิญา ศุภธนโชติพงศ์ , 2562; Cronin, Brady & Hult, 2000; Hellier, Geursen, Carr & Rickard, 
2009) 

ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของลูกค้า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจที่ได้ใช้บริการ จะท้าให้  
เกิดความจงรักภักดี และมีอิทธิพลต่อความตั้งใจและการกลับมาใช้บริการซ้้า  ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้และสร้างพฤติกรรม
ความสัมพันธ์อย่างต่อเนื่องกับลูกค้าทั้งการซื้อซ้้าและการสื่อสารบอกต่อ 
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วิธีการด้าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้คือ ลูกค้าชาวไทยและอาศัยอยู่ในประเทศไทย เคยใช้บริการศูนย์การค้าเซ็นทรัล  
เฟสติวัล เชียงใหม่ จังหวัดเชียงใหม่ อย่างน้อย 1 ครั้ง ภายในระยะเวลา 6 เดือน ซึ่งไม่สามารถระบุจ้านวนประชากรที่แน่นอน
ได้ จึงก้าหนดขนาดตัวอย่างจ้านวน 420 ราย ซึ่งจะเลือกค้านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้ตารางขนาดตัวอย่างของ Seymour 
Sudman ที่แสดงขนาดตัวอย่างในการศึกษาที่ใช้หน่วยตัวอย่างระดับท้องถิ่น (กุณฑลี รื่นรมย์, 2551) โดยใช้วิธีการคัดเลือก
ตัวอย่างโดยใช้โควตา โดยแบ่งตามช่วงเวลาการใช้บริการศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่  ออกเป็น 3 ช่วงเวลา ได้แก่ 
เวลา 11.01 - 14.00 น., 14.01 - 17.00 น. และ 17.01 - 21.00 น. ช่วงเวลาละ 140 ราย กระจายเก็บข้อมูลในทุกวันของ
สปัดาห์เฉลี่ยเท่า ๆ กัน ในบริเวณศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ สถานท่ีราชการ และเอกชนต่าง ๆ ในจังหวัดเชียงใหม่ 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการศึกษา 

เครื่องมือท่ีใช้ในการรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม โดยได้แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
ส่วนที่ 1 ภาพลักษณ์ตามการรับรู้ ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าชาวไทยต่อศูนย์การค้า

เซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ เป็นค้าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่าของลิเคิร์ท 
ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ ของลูกค้าชาวไทย  เป็นค้าถามที่มีตัวเลือก

หลากหลาย 
ส่วนท่ี 3 ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค้าถามที่มีตัวเลือกหลากหลาย 
ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะในการปรับปรุงการให้บริการของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ เป็นค้าถามปลายเปิด 

แบบสอบถามได้ถูกแปลจากภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยจ ากแบบสอบถามของ Dong-Mo Koo (2003)  
และ Nesset, Nervik และ Helgesen (2011) และปรับปรุงข้อค้าถามให้มีความสอดคล้องกับบริบทของศูนย์การค้าที่ใช้ 
ในการศึกษา ยังคงไว้ซึ่งความหมายที่ใกล้เคียงกับความหมายเดิมที่ระบุไว้ในต้นฉบับ หลังจากนั้นจึงน้าไปให้ผู้เช่ียวชาญ  
ด้านภาษาไทยและภาษาอังกฤษแปลกลับเป็นภาษาอังกฤษ และน้าไปเปรียบเทียบกับแบบสอบถามที่เป็นต้นฉบับ  
เพื่อตรวจสอบว่ามีความหมายสอดคล้องกัน ส่วนการทดสอบความเที่ยงตรงได้ให้อาจารย์ที่ปรึกษาพิจารณาและตรวจสอบ
ความถูกต้องของเนื้อหา ข้อความ และความเหมาะสมของภาษา ให้สอดคล้องตามทฤษฎีของข้อค้าถามในแบบสอบถาม  
แล้วจึงท้าการทดสอบแบบสอบถามเพื่อหาความเช่ือมั่น ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา โดยมีเกณฑ์การประเมิน
ความเที่ยงสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา พบว่าค่าความเช่ือมั่นในภาพรวมเท่ากับ 0.940 ซึ่งอยู่ในระดับดีมาก จึงกล่าวได้ว่า
ค้าถามที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีความสัมพันธ์ไปในแนวทางเดียวกันและมีความน่าเชื่อถือ ด้วยค่าสัมประสิทธิ์ครอนบาคอัลฟา 
ที่มีค่ามากกว่า 0.700 (Nunnally, อ้างถึงใน สุมาลี มั่นแย้ม, 2560) 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

การใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการใช้สถิติเชิงอนุมาน คือ     
การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ เพื่อวิเคราะห์หาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตามการรับรู้  ความพึงพอใจ  
และความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าชาวไทยต่อศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ 
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ทั้งนี้เง่ือนไขการวิเคราะห์สถิติสหสัมพันธ์เชิงพหุคูณ ได้ตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหรือปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลซ้้าซ้อน เพื่อหาว่าทุกตัวแปรอิสระไม่มีความสัมพันธ์ต่อกันในระดับสูง จึงจะน้าตัวแปรที่เป็นอิสระต่อกันมาวิเคราะห์
สถิติสหสัมพันธ์เชิงพหุคูณได้ ซึ่งจะต้องมีการตรวจสอบโดยวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ ซึ่งต้องน้อยกว่า 0.700 (Schroeder, 
1990) พบว่า ค่าสหสัมพันธ์ของภาพลักษณ์ตามการรับรู้  อยู่ในช่วง 0.153-0.553 ค่า Variance Inflation Factor (VIF) 
จะต้องมีค่าไม่ เกิน 10 ซึ่ งผลการศึกษาพบว่า ด้านสิ่ งอ้านวยความสะดวก มีค่า Variance Inflation Factor (VIF)  
มากที่สุด เท่ากับ 1.952 

ผลการศึกษา การอภิปรายผลและข้อเสนอแนะ 

ภาพลักษณ์ตามการรับรู้ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ เท่ากับ 0.648 
(R = 0.648) และอธิบายการผันแปรของความพึงพอใจได้ ร้อยละ 42.00 (R2 = 0.420) ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่  
1) การให้บริการของบุคลากร 2) สิ่งอ้านวยความสะดวก 3) การบริการหลังการขาย 4) การจัดประเภทสินค้า และ  
5) การส่งเสริมการขาย ภาพลักษณ์ตามการรับรู้ของศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้
บริการซ้้า เท่ากับ 0.661 (R = 0.661) และอธิบายการผันแปรของความตั้งใจใช้บริการซ้้าได้ ร้อยละ 43.70 (R2 = 0.437) 
ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1) สิ่งอ้านวยความสะดวก 2) การให้บริการของบุคลากร 3) ท้าเลที่ตั้ง และ 4) ความหลากหลาย
ของประเภทสินค้า และความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจใช้บริการซ้้า เท่ากับ 0.618 (R = 0.618) และอธิบายความ
ผันแปรของความตั้งใจใช้บริการซ้้าได้ ร้อยละ 38.20 (R2 = 0.382) ได้ดังตารางที่ 1 ดังนี ้

ตารางที่ 1 ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตามการรับรู้ ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการซ้้า พบว่า 

กรอบแนวคิด ปัจจัยท่ีมีผล Beta p-value 
ภาพลักษณต์ามการรับรู ้

มีความสมัพันธ์กับความพึงพอใจ 
R = 0.648, R2 = 0.420 

ค่าคงท่ี   0.878     0.000* 
การให้บริการของบุคลากร   0.288     0.000* 
สิ่งอ้านวยความสะดวก   0.201     0.000* 
การบริการหลังการขาย   0.102     0.010* 
การจัดประเภทสินค้า   0.094     0.023* 
การส่งเสริมการขาย   0.083     0.041* 
บรรยากาศของศูนย์การค้า   0.027     0.554 
ความหลากหลายของประเภทสินค้า   0.026     0.543 
ท้าเลที่ตั้ง   0.001     0.963 

ภาพลักษณต์ามการรับรู ้
มีความสมัพันธ์กับความตั้งใจใช้บรกิารซ้้า 

R = 0.661, R2 = 0.437 

ค่าคงท่ี   0.588     0.005* 
สิ่งอ้านวยความสะดวก   0.338     0.000* 
การให้บริการของบุคลากร   0.221     0.000* 
ท้าเลที่ตั้ง   0.129     0.000* 
ความหลากหลายของประเภทสินค้า   0.089     0.045* 
การส่งเสริมการขาย   0.076     0.071 
การจัดประเภทสินค้า   0.037     0.396 
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การบริการหลังการขาย   0.015     0.708 
บรรยากาศของศูนย์การค้า -0.029     0.546 

ความพึงพอใจ 
มีความสมัพันธ์กับความตั้งใจใช้บรกิารซ้้า 

R = 0.618, R2 = 0.382 

ค่าคงท่ี   1.397     0.000* 
ความพึงพอใจ   0.654     0.000* 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม และข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ 
ของลูกค้าชาวไทย  

ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 21 - 30 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 25,000 บาท มาใช้บริการคนเดียว และเดินทางไปใช้บริการศูนย์การค้า 
ด้วยรถยนต์ส่วนบุคคล บริการที่เลือกใช้ในศูนย์การค้า คือ ธนาคาร/สถาบันการเงิน สินค้าที่เลือกซื้อ คือ สินค้าอุ ปโภค  
การรับประทานอาหารเป็นกิจกรรมหลักที่มาใช้บริการ นิยมใช้บริการในโซนร้านอาหาร ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยต่อครั้งที่มาใช้บริการ
มากกว่า 1,500 บาท ความถี่ในการใช้บริการ 1 - 3 ครั้งต่อเดือน มาใช้บริการช้ัน 3 ร้านอุปกรณ์ดนตรี บริษัทประกันภัย  
บริการเครือข่าย โทรศัพท์มือถือ กล้องถ่ายรูป คอมพิวเตอร์ โน้ตบุ๊ก ธนาคาร สถาบันการเงิน เบเกอรี่ และอาหารว่าง   
เหตุผลที่มาใช้บริการ คือ มีสินค้าและบริการที่หลากหลายและครบวงจร 

การอภิปรายผล 

การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตามการรับรู้ ความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้ า     
ชาวไทยต่อศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ พบว่าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตามการรับรู้   
และความพึงพอใจของลูกค้าชาวไทย พบว่าภาพลักษณ์ตามการรับรู้มีผลต่อความพึงพอใจ สอดคล้องกับการศึกษาของ  
Dong - Mo Koo (2003) ที่ท้าการศึกษาความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ร้านค้า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อร้านค้าระหว่าง
ร้านค้าปลีกราคาถูกในเกาหลี พบว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจของร้านค้า 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ตามการรับรู้ และความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าชาวไทย พบว่า
ภาพลักษณ์ตามการรับรู้มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Nesset, Nervik และ Helgesen (2011) 
ที่ท้าการศึกษาความพึงพอใจและภาพลักษณ์ที่มีผลต่อความภักดีในร้านค้าปลีก พบว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อร้านค้าปลีก สอดคล้องกับการศึกษาของ  Dong - Mo Koo (2003) ที่ท้าการศึกษาความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ร้านค้า  
ความพึงพอใจ และความภักดีต่อร้านค้าระหว่างร้านค้าปลีกราคาถูกในเกาหลี พบว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อร้านค้า และสอดคล้องกับการศึกษาของ Bloemer และ Ruyter (1998) ที่ท้าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์ 
ความพึงพอใจ และความภักดีของห้างสรรพสินค้า พบว่าภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์กับความภักดี 
 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจ และความตั้งใจใช้บริการซ้้าของลูกค้าชาวไทย พบว่าความพึงพอใจ  
มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ้้า สอดคล้องกับการศึกษาของ  Nesset, Nervik และ Helgesen (2011) ที่ท้าการศึกษา 
ความพึงพอใจและภาพลักษณ์ที่มีผลต่อความภักดีในร้านค้าปลีก พบว่าความพึงพอใจมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อร้านค้า
ปลีก แต่ไม่สอดคล้องกับการศึกษาของ Dong - Mo Koo (2003) ที่ท้าการศึกษาความสัมพันธ์ภาพลักษณ์ร้านค้า  
ความพึงพอใจ และความภักดีร้านค้าระหว่างร้านค้าปลีกราคาถูกในเกาหลี พบว่าความพึงพอใจไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดี
ต่อร้านค้า อาจเป็นเพราะการศึกษาของ Dong - Mo Koo (2003) ได้ท้าการศึกษาร้านขายสินค้าราคาถูกกว่าท้องตลาด  
ซึ่งมีบริบทท่ีแตกต่างจากศูนย์การค้าเป็นผลให้ผลการศึกษาไม่สอดคล้องกัน 
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ข้อเสนอแนะ 

ผู้บริหารศูนย์การค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล เชียงใหม่ สามารถสร้างทั้งความพึงพอใจและความตั้งใจใช้บริการซ้้า  
โดยการมุ่งเน้นพัฒนาและให้ความส้าคัญกับปัจจัยหลักท่ีส้าคัญมากท่ีสุดทั้ง 2 ด้าน ได้แก่ 

 1.1 ด้านการให้บริการของบุคลากร ประกอบด้วยปัจจัยย่อยดังน้ี 

 1) ปัจจัยย่อยเรื่องพนักงานขายของร้านค้าในศูนย์การค้ามีความน่าเช่ือถือและสามารถเช่ือใจได้ 
ศูนย์การค้าควรฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ในเรื่องสินค้าหรือบริการ สามารถแนะน้าเกี่ยวกับสินค้าที่เหมาะสมกับลูกค้าได้ 
และไม่พยายามขายสินค้าจนท้าให้ลูกค้ารู้สึกอึดอัด รวมไปถึงในเรื่องของบุคลิกภาพและการแต่งกายของพนักงานให้แต่งตัว  
ดูดี เหมาะสมกับสถานท่ี 

  2) ปัจจัยย่อยเรื่องพนักงานของร้านค้าในศูนย์การค้าเต็มใจในการตอบสนองต่อค้าร้องขอของผู้ใช้บริการ
อย่างทันที ศูนย์การค้าควรให้ความส้าคัญกับกระบวนการคัดเลือกพนักงาน โดยควรเป็นคนที่มีใจรักบริการ เข้าใจบริบทของ
การให้บริการ ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามได้เสนอแนะในการพัฒนาบุคลากรในเรื่องความเต็มใจในการให้บริการของพนักงาน  
เช่น การยิ้ม สีหน้า ท่าทาง และการใช้สายตาในการมอง ให้เป็นมิตรกับลูกค้า 

  3) ปัจจัยย่อยเรื่องพนักงานขายของร้านค้าในศูนย์การค้าเห็นอกเห็นใจ และตอบค้าถามของลูกค้าอย่าง
เหมาะสม ศูนย์การค้าควรฝึกอบรมพนักงานให้มีความรู้ในเรื่องสินค้าหรือบริการ และข้อมูลทั่ว ๆ ไปเกี่ยวกับศูนย์การค้า เช่น 
สินค้าท่ีลูกค้าต้องการอยู่ที่บริเวณใดของศูนย์การค้าหรือช่วยหาสินค้าเมื่อลูกค้าหาไม่พบ 

 1.2 ด้านสิ่งอ้านวยความสะดวก ประกอบด้วยปัจจัยย่อยดังน้ี 

  1) ปัจจัยย่อยเรื่องศูนย์การค้าแห่งนี้รวบรวมบริการส้าหรับชุมชนในศูนย์การค้า เช่น ธนาคารต่าง ๆ 
ไปรษณีย์ ส้านักงานสาขาของบริการสาธารณะ ศูนย์การค้าควรคัดสรรสินค้าและบริการของภาครัฐหรือเอกชน  
ให้มีความหลากหลายและครบครัน เพื่ออ้านวยความสะดวกแก่ลูกค้าให้มากข้ึน 

  2) ปัจจัยย่อยเรื่องศูนย์การค้าแห่งนี้รวบรวมร้านค้า สินค้าและบริการต่าง ๆ  อย่างหลากหลายตาม 
ความต้องการ เช่น ร้านขายยา ศูนย์ดูแลสายตา ศูนย์ดูแลสุขภาพ และอื่น ๆ ศูนย์การค้าควรมีสินค้าและบริการที่หลากหลาย
ตอบโจทย์ความต้องการของลูกค้าในแต่ละกลุ่มว่ามีความต้องการในรูปแบบใด และน้าเสนอให้ตรงกับความต้องการ 

  3) ปัจจัยย่อยเรื่องศูนย์การค้าแห่งนี้มีความสะดวกในการซื้อสินค้าและใช้บริการได้อย่างครบวงจร  เช่น  
ที่ชาร์จแบตเตอรี่ เลานจ์ส้าหรับครอบครัว ห้องละหมาด และอื่น ๆ ศูนย์การค้าควรอ้านวยความสะดวกในการซื้อสินค้าและ
บริการที่เป็นความต้องการของลูกค้า และคอยติดตามพฤติกรรมลูกค้าอย่างสม่้าเสมอจากการส้ารวจความคิดเห็น  
เพื่อเพิ่มความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว เช่น ปลั๊กไฟส้าหรับการชาร์จแบตเตอรี่ตามจุดต่าง ๆ และเพิ่มการใช้
เทคโนโลยีการช้าระเงินผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น สมาร์ทวอช เพื่อเพิ่มความสะดวกในการช้าระเงินให้กับลูกค้าอีกหน่ึงช่องทาง 
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