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Abstract 

The purpose of this project is to learn from customers’ behavior that 
accesses services in The Circle Ratchapruk and to learn about brand studies of the 
customers who access services in The Circle Ratchapruk. Also, this project provides in 
order to study the stimulant of the customers access services in The Circle 
Ratchapruk. The study utilized survey questionnaire to 400 customers who access 
services in The Circle Ratchapruk. The statistics analyze by using percentage, mean, 
median, and standard deviation. Eventually, this project found that the customers 
always go to The circle in order to 1) Behavior customers usually got restaurant 
service. The purpose is dine. The frequency of got the service is 1-2 times a month. 
Period of got the service is around 6 PM to 8 PM and each time use the service more 
than 2 hrs. They pay for dine 2001-2500 baht/time. 2) The perception of the brand 
that contributes to this result are the relationship of the brand caused to recognition,  
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quality caused perception of the brand, knowledge of the brand and brand loyalty 
respectively. 3)  The stimulus that contributes to this result are the physical 
characteristics of The Circle Ratchapruk, Internal stimulus of consumer, External 
stimulus  of consumer  respectively. 
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บทที่ 1 
 

บทนํา 
 

ความเป็นมาและความสําคัญของปัญหา 

จากสภาพสังคมที่เปลี่ยนแปลง ก่อให้เกิดการกระจายตัวของความเจริญออกจาก
กรุงเทพมหานครไปยังพ้ืนที่โดยรอบทั้งในเขตชานเมืองละปริมณฑล พ้ืนที่ เหล่าน้ีจึงได้รับการ
พัฒนาขึ้นตามลําดับ พร้อมกับจํานวนประชากรที่เข้ามาพักอาศัยมากข้ึน ทําให้เกิดวิถีชีวิตแบบชาน
เมือง ซึ่งต้องเสียเวลาในการเดินทางไปทํางานวันละหลายช่ัวโมง ทําให้กลุ่มคนเหล่าน้ีต้องการสถานท่ี
ซึ่งรวบรวมสินค้า และบริการในด้านต่างๆ ที่เกี่ยวข้องกับการอํานวยความสะดวกในชีวิตประจําวันได้
อย่างครบถ้วน ในที่เดียวกันและใกล้กับที่พักอาศัย พฤติกรรมที่ปรับเปลี่ยนไปของคนเมืองเหล่าน้ีทํา
ให้ศูนย์การค้าอย่าง “ศูนย์การค้าชุมชน” เกิดขึ้น 

ศูนย์การค้าชุมชน คือสถานท่ีค้าปลีกสมัยใหม่ที่ถูกพัฒนาขึ้นเพ่ือตอบสนองต่อความ
ต้องการใช้ชีวิตประจําวันในการอุปโภคบริโภคของผู้ที่มาใช้บริการ ซึ่งมีแนวคิดการพัฒนาเพ่ือให้
สอดคล้องกับสภาพสังคม เศรษฐกิจในยุคปัจจุบัน โดยเป็นลักษณะศูนย์การค้าแบบเปิด เปิด (วีรชาญ 
บรรณวิรุฬห์ และกองกูณฑ์ โตชัยวัฒน์, 2554: 2) 

พฤติกรรมผู้บริโภค คือ การกระทําของแต่ละบุคคลที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการได้รับและ
การใช้สินค้าและหรือบริการทางเศรษฐกิจ รวมถึงกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้นก่อนและที่เป็นตัว
กําหนดให้เกิดการกระทําต่าง ๆ ขึ้น (สมจิตร  ล้วนจําเริญ, 2546)  

การรับรู้ตราสินค้าซึ่งมีความสําคัญต่อการมาใช้บริการ เน่ืองจาก การรับรู้เป็นปัจจัยหน่ึง
ของตัวแปรทางด้านความคิด (Thought Variables)  ในกระบวนการการซื้อของผู้บริโภคที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อ กระบวนการจัดรูปแบบ ตีความ และให้ความหมายต่อสิ่งเร้าที่มากระทบประสาท
สั ม ผั ส ขอ งผู้ บ ริ โภ ค  ถ้ าป ราศจากป ระสาทสั ม ผั ส แล้ ว  ผู้ บ ริ โภคจะไม่ ส าม ารถ รับ รู้ ไ ด้ 
(มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช, 2546: 25) 

กระบวนการตัดสินใจ สิ่งกระตุ้นและการกระทําของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการมาใช้บริการ
ศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ มีความสําคัญเช่นกัน จึงต้องมีการศึกษาและวิเคราะห์ถึง
พฤติกรรมการใช้บริการ ศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ เพราะฉะน้ันการศึกษาถึง
พฤติกรรมการใช้บริการจะเน้นเฉพาะพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นหลัก ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกระบวนการ
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ตัดสินใจซื้อและปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์
และคณะ, 2534: 38) 

ศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ก่อต้ังขึ้นโดยบริษัท สุวรรณ ราชพฤกษ์ 
ปาร์ค จํากัด โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริการศูนย์การค้าที่ร่มรื่น ทันสมัย สะดวกสบาย ตอบสนองทุก 
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ความต้องการของทุกคนทุกวัย ในย่านถนนราชพฤกษ์ ป่ินเกล้า ตลิ่งชัน พุทธมณฑล บางบัวทองและ
เขตพ้ืนที่โดยรอบ ด้วยทําเลท่ีโดดเด่นและมีศักยภาพสูงในย่านที่อยู่อาศัยขนาดใหญ่  พร้อมด้วยความ
ร่มร่ืนของต้นไม้และพื้นที่สีเขียว เพ่ือเป็นแหล่งนัดพบและทํากิจกรรมของครอบครัวที่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้อย่างลงตัว ด้วยร้านค้าประเภทต่างๆ อย่างครบครัน อาทิเช่น มินิ
ซูเปอร์มาร์เก็ต แมคโดนัลด์ไดร์ฟทรูให้บริการ 24 ชม. สปา คลินิกเสริมสวย แฟช่ันเสื้อผ้า ธนาคาร
และบริการต่างๆ อีกมากมาย  (พิชัย อัจฉราวรานนท์, 2556: 1)   

จากข้อมูลที่กล่าวข้างต้น จึงทําให้ผู้วิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมการ
รับรู้ตราสินค้าและสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน กรณีศึกษาเดอะ
เซอร์เคิล  ราชพฤกษ์ กรุงเทพมหานคร เน่ืองจากถนนราชพฤกษ์สามารถเช่ือมต่อกับถนนสายหลักๆ 
หลายสาย ถือว่าเป็นเส้นทางคมนาคมที่สําคัญสายหนึ่ง อยู่ใกล้กับแหล่งชุมชนและโครงการบ้าน
จัดสรรจํานวนมาก ดังนั้นการที่ผู้วิจัยมุ่งศึกษาพฤติกรรมการรับรู้ตราสินค้าและสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภค
ในการเลือกใช้บริการ เป็นสิ่งจําเป็นเพราะหากศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ทราบ
ผลการวิจัยและนําผลที่ได้มาปรับใช้จะทําให้สามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขันได้ 

จุดประสงค์ของงานวิจัย 
ในการวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยได้ต้ังจุดประสงค์ได้ดังน้ี 
1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์

เคิล ราชพฤกษ์ 
2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน

เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
3. เพ่ือศึกษาสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์

เคิล ราชพฤกษ์ 
 

ขอบเขตการศึกษา 
1. ขอบเขตด้านเน้ือหา  
การศึกษาวิจัยครั้งน้ี  ศึกษาเรื่อง “การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า และสิ่ง

กระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  
กรุงเทพมหานคร” ประกอบด้วย ข้อมูลประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม พฤติกรรมการบริโภคสินค้า
และบริการ  สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการใช้สินค้าและบริการ  และการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค
ที่มาใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

2. ขอบเขตด้านประชากร 
ผู้บริโภคที่มาใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
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3. ขอบเขตด้านตัวแปร 
ตัวแปรที่ ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี  ได้แก่  ตัวแปรอิสระ  (1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์

ประกอบด้วย  เพศ  อายุ  สถานภาพ  อาชีพ  รายได้  และระดับการศึกษา (2) การรับรู้ตราสินค้า  (3) สิ่ง
กระตุ้น 

4. ขอบเขตด้านระยะเวลาระยะเวลาศึกษาในการทาํวิจัยต้ังแต่เดือนมิถุนายน  พ.ศ.  2553  ถึง
เดือนมกราคม   พ.ศ.  2554  รวมเป็นระยะเวลา  7  เดือน 

 
กรอบการวิจัย 

ในการศึกษา “การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า และสิ่งกระตุ้นของ

ผู้บริ โภคในการเลือกใช้บริการศูน ย์การค้าชุมชน : กรณี ศึกษา เดอะเซอร์ เคิล  ราชพฤกษ์  

กรุงเทพมหานคร” ได้มีการกําหนดตัวแปรอิสระ และตัวแปรตาม เพ่ือเป็นเคร่ืองมือในการดําเนินการ

วิจัย และเป็นแนวทางในการดําเนินหาคําตอบ ในทิศทางที่ถูกต้องซึ่งแสดง  ดังกรอบแนวความคิดใน

การวิจัยดังต่อไปน้ีแสดงดังรูปที่ 1 
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ภาพประกอบ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 

1. ทําให้ทราบถึงพฤติกรรมของของผู้บริโภคที่มาใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์
เคิล ราชพฤกษ์ กรุงเทพมหานคร 

2. ทําให้ทราบถึงการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่มาใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนเดอะ
เซอร์เคิล  ราชพฤกษ์ กรุงเทพมหานคร 

3. ทําให้ทราบถึงสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคที่มาใช้บริการศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล  
ราชพฤกษ์ กรุงเทพมหานคร 

4. เพ่ือเป็นแนวทางสําหรับผู้ประกอบการร้านค้าต่างๆ โดยสามารถนําข้อมูลทาง
การตลาดและรูปแบบพฤติกรรมการใช้บริการของผู้บริโภคไปใช้ในการปรับปรุงและกําหนดแผนกล
ยุทธ์ทางการตลาดในด้านการเสริมสร้างความสามารถในการแข่งขันในอนาคตและการพัฒนารูปแบบ
การให้บริการ 

5. เพ่ือเป็นประโยชน์สําหรับผู้ที่ สนใจจะประกอบธุรกิจเก่ียวกับการให้บริการ
ศูนย์การค้าชุมชนและเป็นแนวทางในการศึกษาค้นคว้าข้อมูลทางการตลาดของการดําเนินธุรกิจ ใน
การให้บริการเพ่ือให้เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภค 
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บทที่ 2 
 

วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 
 

 ในการศึกษาค้นคว้าเพ่ือทํางานวิจัยคร้ังน้ี  ผู้วิจัยได้รวบรวมเอกสารการวิจัยที่เก่ียวข้อง
รวมถึงข้อมูลทฤษฎีต่างๆ ซึ่งมีดังต่อไปนี้ 

1. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะประชากรศาสตร์ 
2. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ 
3. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 

4. ทฤษฎี และแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

5. ความหมายและลักษณะทั่วไปของศูนย์การค้าชุมชน 

6. ข้อมูลที่เก่ียวของศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
7. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

1. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร ์

 ความหมายและลักษณะประชากรศาสตร์ 
 ประชากรศาสตร์หรือ  Demography  มีรากศัพท์มาจากภาษากรีกDemo = People  
คือ ประชาชนหรือประชากร Graphy = Writing up, Description หรือ Study คือการศึกษาศาสตร์ 
 ชัยวัฒน์  ปัญจพงษ์และณรงค์  เทียนส่ง  (2525 :2)  ได้กล่าวไว้ว่าประชากรศาสตร์
หมายถึง  วิชาที่ศึกษาเกี่ยวกับประชากรทั้งน้ีเพราะว่า  “Demo”  น้ันหมายถึง  “People”  ซึ่งก็
หมายความว่า “ประชาชน” หรือ “ประชากร”  ส่วนคําว่า  “Graphy”  น้ันหมายถึง  “Writing up”  
หรือ “Description” (ชัยวัฒ น์   ปัญจพงษ์  และ ณรงค์   เทียนส่ง, 2525: 2) ได้ให้คํานิยาม
ประชากรศาสตร์ว่าหมายถึงการศึกษาขนาดโครงสร้างการกระจายตัวและส่วนประชากรการ
เปลี่ยนแปลงประชากรที่เกิดขึ้นและองค์ประกอบของการเปลี่ยนแปลงประชากร 
 ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2538:  41-42)  กล่าวว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว อาชีพ การศึกษา รายได้ เหล่าน้ีเป็นหลักเกณฑ์ที่นิยมใช้ 

ในการแบ่งส่วนตลาดลักษณะประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สําคัญทางสถิติที่วัดได้ของประชากรที่
ช่วยกําหนดตลาดเป้าหมาย  รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืน 
 ตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่นิยมมาศึกษาความสัมพันธ์เก่ียวพฤติกรรมบุคคล  มีดังน้ี 
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1. เพศ (Sex)  เป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สําคัญ  นักการตลาดควรต้องศึกษา
ตัวแปรน้ีอย่างรอบครอบ  เพราะปัจจุบันตัวแปรทางด้านเพศมีการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการ
บริโภคโดยการเปลี่ยนแปลงดังกล่าวอาจมีสาเหตุมากสตรีที่ทํางานมากข้ึน 
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2. อายุ (Age) เน่ืองจากผลิตภัณฑ์สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคที่
มีอายุแตกต่างกัน  นักการตลาดจึงใช้ประโยชน์จากอายุ เป็นตัวแปรด้านประชากรศาสตร์ที่แตกต่าง
ของส่วนตลาด และนักการตลาดได้ค้นคว้าความต้องการส่วนตลาดส่วนเล็ก (Niche market)  โดย
มุ่งเน้นความสําคัญตลาดที่ส่วนอายุน้ันๆ 

3. สถานภาพครอบครัว (Marital  status) ในอดีตถึงปัจจุบัน  ลักษณะครอบครัวเป็น
เป้าหมายสําคัญของการใช้ความพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมีความสําคัญย่ิงขึ้นในส่วนที่
เก่ียวข้องกับหน่วยผู้บริโภค นักการตลาดจะสนใจจํานวนและลักษณะของบุคคลในครัวเรือนที่ใช้สินค้า
ใดสินค้าหน่ึง  และยังสนใจในการพิจารณาลักษณะด้านประชากรสาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่จะ
เก่ียวข้องกับผู้ตัดสินใจในครัวเรือน  เพ่ือช่วยในการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม 

4. รายได้ การศึกษา และอาชีพ (Income, education and occupation)  เป็นตัว
แปรสําคัญในการกําหนดส่วนของตลาด  โดยทั่วไปนักการตลาดจะสนใจผู้บริโภคท่ีมีความร่ํารวย  แต่
อย่างไรก็ตามครอบครัวที่มีรายได้ปานกลางและรายได้ตํ่าจะเป็นตลาดที่มีขนาดใหญ่  ปัญหาสําคัญใน
การแบ่งส่วนตลาดโดยถือเกณฑ์รายได้อย่างเดียวก็คือ  รายได้จะเป็นตัวช้ีการมีหรือไม่มีความสามารถ
ในการจ่ายค่าสินค้า  ในขณะเดียวกันการเลือกซื้อสินค้าที่แท้จริงอาจถือเกณฑ์รูปแบบการดํารงชีวิต  
รสนิยม อาชีพ  การศึกษา  ฯลฯ  แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้บ่อยมาก  นักการตลาดส่วนใหญ่จะ
โยงเกณฑ์รายได้รวมกับตัวแปรด้านประชากรศาสตร์หรืออ่ืนๆ  เพ่ือให้กําหนดตลาดมีเป้าหมายได้
อย่างชัดเจนมากขึ้น  เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มีอายุต่างๆ ถือว่าใช้เกณฑ์รายได้ร่วมกันเกณฑ์อายุและ
อาชีพร่วมกัน 

 
2. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับการรับรู ้

ความหมายของการรับรู้ 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550: 116) ได้ให้ความหมายว่า  การรับรู้ หมายถึง  กระบวนการ

ซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes)  และตีความ (Interprets)  เกี่ยวกับสิ่ง
กระตุ้น (Stimulus)  โดยอาศัยประสาทสัมผัสทั้ง 5 เพ่ือสร้างภาพที่มีความหมายออกมา 

ชิฟแมนและคานุค (Schiffman and  Kanuk, 1994: 162)  ได้กล่าวว่าการรับรู้คือ
กระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลเลือกสรรจัดระเบียบและตีความหมายสิ่งกระตุ้นออกมาเป็นภาพที่มี
ความหมายและเกิดเป็นภาพรวมข้ึนมาที่บุคคล 2 คนได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่ภายใต้
เง่ือนไขอย่างเดียวกันแต่จะมีอิทธิพลต่อการเลือกการรู้จักการตีความหมายของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่
กับความจําเป็น (Need)  ค่านิยม (Values)  และความคาดหวัง (Expectation)  โดยท่ีตัวแปรเหล่าน้ี
จะเกี่ยวข้องกับกระบวนการรับรู้ของบุคคล 
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 จากความหมายของการรับรู้ข้างต้น สรุปได้ว่า การรับรู้ หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลได้รับ
การประมวลผล ตีความและตอบสนองต่อสิ่งที่กระตุ้นท่ีเกิดขึ้น 

 
 
 
 

กระบวนการรับรู้ 
จําเนียร  ช่วงโชติ  (2551: 83)  ได้กล่าวว่ากระบวนการรับรู้จะเกิดขึ้นได้ ต้อง

ประกอบด้วย 
1. การสัมผัสหรืออาการสัมผัสของคนเรารับรู้สิ่งเร้าโดยทางหูตาจมูกลิ้นและผิวกาย

อวัยวะเหล่าน้ีเป็นเครื่องมือหรืออุปกรณ์สําคัญในการรับสัมผัสแล้วส่งต่อไปเป็นประสบการณ์ทาง
สมองเพ่ือให้เกิดการรับรู้ต่อไป 

2. ชนิดและธรรมชาติของสิ่งเร้าและการรับรู้ตามปกติบุคคลมักเกิดการรับรู้ได้โดยไม่
ต้องสัมผัสสิ่งเร้าทั้งหมดทั้งน้ีเน่ืองมาจากประสบการณ์ที่บุคคลได้รับจากการรับรู้และเรียนรู้จาก
สิ่งแวดล้อมสะสมกันเรื่อยมาจนเกิดเป็นความรู้ความเข้าใจได้ทันทีแม้ว่าจะสัมผัสสิ่งเร้าเพียงบางส่วน
หรือส่วนใดส่วนหน่ึงเท่าน้ันนอกจากน้ีการจัดระเบียบของสิ่งเร้าจะทําให้มองภาพรวมได้ชัดเจน 

3. การแปลความหมายของการสัมผัสกับการรับรู้มักดําเนินไปคู่กับการรับการสัมผัส
เสมอถ้าเราถูกเร้าด้วยสิ่งที่ไม่เคยพบเห็นมาก่อนเรามักแปลความหมายโดยเปรียบเทียบกับสิ่งที่พบ
เห็นมาแล้ว 

ประสบการณ์เดิมกับการรับรู้ในการแปลความหมายหรือตีความหมายของความรู้สึกจาก
การสัมผสัเพ่ือให้เป็นการรับรู้สิ่งเห็นสิ่งใดนั้นบุคคลจําเป็นต้องใช้ประสบการณ์เดิมหรือความรู้เดิมหรือ
ความชัดเจนที่เคยมีมาแต่หนหลัง 
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ภาพประกอบ 2  แสดงแบบจาํลองการรับรู้ 
 

 ขั้นตอนการรับรู้ 

เสรี  วงษ์มณฑา (2542: 88) กล่าวว่า  ขั้นตอนของการรับรู้ (Perception Process) 
สามารถแบ่งได้เป็น 4 ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ 

1. การเปิดรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective  Exposure)  เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเปิด
โอกาสให้ข้อมูลเข้ามาสู่ตัวเอง เช่น การชมโฆษณาโดยไม่เปลี่ยนไปชมช่องอ่ืน เป็นต้น 

2. การต้ังใจรับข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective  Attention)  เกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคเลือก
ที่จะต้ังใจรับสิ่งกระตุ้นอย่างใดอย่างหน่ึง 

3. ความเข้าใจในข้อมูลที่ได้เลือกสรร (Selective  Comprehension)  แม้ว่าผู้บริโภค
จะต้ังใจรับข่าวสาร  แต่มิได้หมายความว่า  ข่าวสารนั้นถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง  ในขั้นน้ีจึงเป็น
การตีความหมายข้อมูลที่ได้รับเข้ามาว่า  มีความเข้าใจตามที่นักการตลาดกําหนดไว้หรือไม่  ถ้าเข้าใจก็
จะนําไปสู่ขั้นตอนต่อไป  โดยการตีความน้ันข้ึนอยู่กับทัศนคติ  ความเช่ือมั่นและประสบการณ์ 

4. การเก็บรักษาข้อมูลที่ได้รับเลือกสรร (Selective  Retention)  หมายถึงการที่
ผู้บริโภคจดจําข้อมูลบางส่วนที่ได้เห็น ได้อ่าน ได้ยิน หลังจากเกิดการเปิดรับข้อมูลและเกิดความเข้าใจ
แล้ว 

ระดับของการรับรู้ 

เทเลอร์ (Taylor, 1996: 162)  ได้กําหนดลําดับขั้นตอนของการรับรู้ต่างๆที่ซับซ้อนขึ้น
ตามระดับการรับรู้ (Perception  Stages)  ไว้ดังต่อไปนี้ 

1. Field  of  Sensation  คือ ในการเกิดการรับรู้ขึ้นแต่ละครั้ง  จะมีการรับข้อมูลเข้า
มากกว่า 1  อย่าง  เช่น ในขณะฟังบรรยาย  เราจะเห็นทั้งผู้บรรยาย ได้ยินเสียงของผู้บรรยายและเห็น
โสตทัศนูปกรณ์ไปพร้อมกันในคราเดียว 

2. Sensory Percept  คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ข้อมูลเพียงรูปร่างลักษณะเท่าน้ัน  โดย
ยังไม่มีดารเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได้ (Recognition) เป็นขั้นตอนที่ยังไม่ทราบความหมาย เช่น เห็น
วัตถุสิ่งหน่ึง  แล้วทราบแต่เพียงว่าเป็นผู้ที่มีรูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้า  โดยที่ยังไม่รู้ว่าแท้จริงเด่นชัดว่า
สิ่งน้ัน คือ ธงชาติ 

3. Meaningful Percept  คือ ขั้นตอนที่มีการรับรู้ความหมายของส่ิงเร้า  ซึ่งขั้นตอนน้ี
อาศัยการเทียบเคียงกับสิ่งที่จดจําได้ (Recognition)  ที่อยู่ในความทรงจํา (memory) เช่น เมื่อผ้าที่
เป็นสี่เหลี่ยมผืนผ้าที่เป็นแถบสี 5 แถบ โดยมีแถบสีนํ้าเงินใหญ่อยู่ตรงกลาง  ถูกประกอบด้วยแถบสี
ขาวและสีแดงตามลําดับ  ให้ลักษณะที่เป็นริ้วแนวนอน  ก็สามารถรับรู้ได้ว่าเป็น ธงชาติไทย 
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ประเภทของการรับรู้ 

กมลรัตน์  หล้าสุวงศ์  (2557:  228-239)  ได้กล่าวว่า  การรับรู้แบ่งออกเป็น 4 ประการ คือ 
1. การรับรู้ทางอารมณ์  หมายถึง  การรับรู้ความรู้สึกที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ 
2. การรับรู้ลักษณะของบุคคลต้องอาศัยข้อมูลประกอบกัน 
3. การรับรู้ลักษณะทางการภาพ  พฤติกรรม  และคําบอกเล่า 
การรับรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึง มโนภาพหรือมโนคติของสิ่งต่างๆ  ตามที่

บุคคลรับรู้เป็นภาพที่อยู่ในความคิดหรือจินตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลักษณะของ
ภาพเหล่าน้ันให้ผู้อ่ืนทราบอีกได้ด้วย 

การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคม  เป็นการตีความหรือแปลความหมายสิ่งต่างๆ หรือ

เหตุการณ์ต่างๆ ที่เกิดขึ้นในสังคมตามความเช่ือของตนเอง  เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและอธิบายสิ่งต่างๆ 

เหล่าน้ันได้  การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคมข้ึนอยู่กับสาเหตุ  2  ประการ คือ 

1. ระดับการรับรู้ หมายถึง บุคคลท่ีมีความรู้  ความสามารถ  ประสบการณ์  เชาวน์
ปัญญา  หรือความเฉียวฉลาดแตกต่างกัน  ย่อมตีความหมายหรือแปลความหมายต่อสิ่งต่างๆ 
แตกต่างกัน 

2. การเปล่ียนการรับรู้ คือ ถ้าผู้มีการรับรู้ตํ่า ได้มีโอกาสสนทนา หรืออภิปรายกับผู้ที่มี
ระดับการรับรู้สูง  ก็อาจจะถูกผู้ที่มีระดับการรับรู้สูงเปลี่ยนแนวคิดหรือแนวการรับรู้ได้ 

การรับรู้คุณภาพการบริการประกอบไปด้วย 2 ลักษณะ คือลักษณะทางด้านเทคนิคหรือ

ผลที่ได้และลักษณะตามหน้าที่หรือความสัมพันธ์ของกระบวนการโดยท่ีคุณภาพด้านเทคนิคเป็นการ

พิจารณาเกี่ยวกับผู้ให้บริการจะใช้เทคนิคอะไรที่จะทําให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการเกิดความพอใจตาม

ความต้องการพ้ืนฐานการรับรู้คุณภาพที่ดีเกิดข้ึนเมื่อความคาดหวังของลูกค้าตรงกับการรับรู้ที่ได้จาก

ประสบการณ์ที่ผ่านมาถ้าความคาดหวังของลูกค้าที่ต้ังไว้ตรงกับการรับรู้จริงในคุณภาพของสินค้าหรือ

บริการน้ันจะสูงโดยที่ความคาดหวังต่อคุณภาพจะได้รับอิทธิพลมาจากการสื่อสารทางการตลาดการ

สื่อสารแบบปากต่อปากภาพลักษณ์ขององค์กรและความต้องการของลูกค้าเองส่วนลักษณะของหน้าที่

จะเป็นการพิจารณาจากผู้ให้บริการจะทําอย่างไรให้การบริการดีเท่ากับการรับรู้จากประสบการณ์ของ

ลูกค้าที่ผ่านมา 



12 

 

 
 

ภาพประกอบ 3 การรับรู้โดยรวม 
 

สมิทและฮูสตัน  (Smith and Huston, 1983: 17)  กล่าวว่ามีผลลัพธ์ที่เป็นไปได้ในการ

ประเมินคุณภาพบริการของลูกค้าหลังจากที่มีการใช้บริการ  4  ประการคือตํ่ากว่าคุณภาพ  คุณภาพ

ที่ยอมรับได้คุณภาพที่ดีและคุณภาพที่เหนือกว่าดังภาพ 

 

ภาพประกอบ 4 ทางเลือกการประเมินคุณภาพ 
ที่ มา : Smith, Ruth A., and Michael J. Houston. 1983: 17. Script – Based Evaluation of 
Satisfaction with Service 
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จากภาพประกอบที่ 4 สามารถแปรผลทางเลือกการประเมินคุณภาพของลูกค้าออกมาได้
ดังน้ี 

1. ตํ่ากว่าคุณภาพแสดงถึงการรับรู้คุณภาพจากประสบการณ์ของลูกค้าน้อยกว่าความ
คาดหวังไว้เป็นผลทําให้ลูกค้าเกิดความไม่พอใจในบริการที่ได้รับ 

2. คุณภาพที่ยอมรับได้แสดงถึงลูกค้ารับรู้คุณภาพจากประสบการณ์ได้เท่ากับความ
คาดหวังไว้ถ้าผู้รับบริการต้องการทําให้ลูกค้ามีความสุขกับการใช้บริการคุณภาพที่ระดับน้ีอาจจะไม่
เพียงพอ 

3. คุณภาพที่ดีแสดงถึงลูกค้ารับรู้คุณภาพจากประสบการณ์สูงกว่าความคาดหวังซึ่งเป็น
ผลให้ลูกค้าสนใจที่ยังใช้บริการต่อไปและมากกว่าน้ันยังก่อให้เกิดประชาสัมพันธ์แบบปากต่อปากไปยัง
ลูกค้ากลุ่มอ่ืน 

4. คุณภาพที่เหนือกว่าแสดงถึงการรับรู้คุณภาพจากประสบการณ์เกิดกว่าความ
ต้องการจริงลูกค้าซึ่งทําให้เกิดความประทับใจในการบริการและยินยอมท่ีจะจ่ายแพงในการใช้บริการ 
 

องค์ประกอบของการรับรู้ของบุคคล 
สิ่งเร้าที่บุคคลจะรับรู้หมายถึง สิ่งที่มากระตุ้นให้บุคคลแสดงปฏิกิริยาตอบสนองหรือ

แสดงพฤติกรรมแบ่งออกเป็น 
1. สิ่งเร้าภายใน (Internal Stimulus)  เป็นสิ่งเร้าที่อยู่ภายในร่างกายได้แก่ ความ

ต้องการ ความหิว ความกระหาย ความรู้สึก และความคิด เป็นต้น 
2. สิ่ งเร้าภายนอก   (External Stimulus)  เป็นสิ่ งเร้าที่ อยู่ภายนอกร่างกายใน

สภาพแวดล้อมบุคคลได้แก่ วัตถุสิ่งของต่างๆ คนพืชสัตว์ ตลอดจนความเช่ือขนบธรรมเนียม ประเพณี 
วัฒนธรรม ในสังคมและเหตุการณ์ต่างๆ ดังน้ี 

2.1 อวัยวะสัมผัสและความรู้สึกสัมผัสของบุคคลคือ อวัยวะท่ีมีประสาทสัมผัสได้แก่ หูตา
จมูกลิ้นและกาย ถ้าส่วนใดส่วนหน่ึงบกพร่องพิการก็ไม่สามารถรับสิ่งต่างได้ 

2.2 ลักษณะหรือสภาพของบุคคลในขณะที่รับรู้ที่สําคัญคือประสบการณ์เดิมและความ
เอาใจใส่ของบุคคลยังข้ึนอยู่กับความพร้อมของสภาพร่างกายของบุคคลในขณะน้ันและลักษณะของสิ่ง
เร้าด้วย 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า การรับรู้ คือ การได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่ภายใน
เง่ือนไขเดียวกัน  จะมีอิทธิพลต่อการเลือก  การรู้จัก การตีความหมายของแต่ละบุคคล  ซึ่งขึ้นอยู่กับ
ความจําเป็น (Need)  ค่านิยม (Values) และความคาดหวัง (Expectation)  โดยท่ีตัวแปรเหล่าน้ีจะ
เก่ียวข้องกับกระบวนการรับรู้ของบุคคล  ส่วนการรับรู้ถึงการบริการนั้นเกิดจากที่ลูกค้าได้ใช้ประสาท
สัมผัสทั้ง  5  ได้แก่ การมองเห็น การได้ยิน การสัมผัส การชิม และการได้กลิ่น  ในการรับรู้ถึงการ
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บริการและข้อมูลการส่งเสริมการขาย  หรือการบริการของธุรกิจ  โดยการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะ
แตกต่างกันไปตามความต้องการ  ความคาดหวัง ความรู้และประสบการณ์ของบุคคลน้ัน 

บุคคลแต่ละคนจะมีการรับรู้ที่แตกต่างกัน  ซึ่งการศึกษาให้เข้าถึงธรรมชาติของการรับรู้
จะช่วยให้องค์กรธุรกิจสามารถนําไปใช้ในการปรับพฤติกรรมในการทํางานของแต่ละบุคคลและกลุ่มให้
เกิดความเหมาะสมและเป็นประโยชน์สูงสุดต่อเป้าหมายของการทํางานได้ 

 
3. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้า 

ตราสินค้ามีบทบาทในการสร้างความสําเร็จให้กับสินค้าหรือบริการอย่างมาก 
ความสําเร็จของการสร้างตราสินค้าน้ันต้องใช้ทั้งศาสตร์และศิลป์ ดังน้ันแนวคิดเก่ียวกับตราสินค้าจึง
เป็นสิ่งสําคัญในการที่จะทําความเข้าใจและอธิบายถึงคุณค่าของตราสินค้าในจิตใจของผู้บริโภค 

ความหมายตราสินค้า 
คอทเลอร์ (Kotler, 1999: 429)  ได้ให้ความหมายของตราสินค้าว่าเป็นช่ือ (Name)  คํา 

(Term)  สัญลักษณ์ (Symbol)  การออกแบบ (Design)  หรือส่วนประสมของสิ่งดังกล่าว เพ่ือระบุถึง
สินค้าและบริการของผู้ขายรายใดรายหน่ึงหรือกลุ่มของผู้ขายเพ่ือแสดงถึงลักษณะที่แตดต่างจากคู่แข่ง 

เสรี  วงษ์มณฑา (2540: 41)  ได้อธิบายถึงลักษณะของตราสินค้า (Brand) ว่าควร

จะต้องมี 

1. บุคลิกที่ย่ังยืน (Durable  Personality)  ประกอบด้วยการรวมกันทางด้านคุณค่า
ทางกายภาพ (Physical Value)  และคุณค่าด้านการใช้สอย (Functional Value)  ตลอดจนคุณค่า
ด้านจิตวิทยา (Psychological Value) 

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าเกิดขึ้นเพราะผู้บริโภคมีความรู้สึกที่ถูกต้องและมีความพึงพอใจ
ต่อตราสินค้า 

3. ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งสร้างได้ในโรงงานแต่คุณค่าของตราสินค้าเกิดจากการรับรู้
ภาพลักษณ์ (Perceptual Image)  ของผู้บริโภค 

4. คู่แข่งสามารถเลียนแบบคุณลักษณะของสินค้าได้แต่คุณค่าของตราสินค้าคู่แข่งขันไม่
สามารถเลียนแบบได้เพราะเป็นเอกลักษณ์ที่อยู่ในใจผู้บริโภคซ่ึงน้ันหมายความว่าผู้บริโภคซื้อสินค้าใด
สินค้าหน่ึงน้ันเป็นเพราะตราสินค้าแตกต่างกัน ดังน้ันตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จจึงเป็นตราสินค้า
ที่แตกต่างในใจผู้บริโภค 

ความสําคัญของตราสินค้า 

ตราสินค้ามีความสําคัญต่อผู้ซื้อและผู้ขาย 

1. ความสําคัญของตราสินค้าที่มีผู้ซื้อหรือผู้บริโภคดังน้ี 
1.1 ตราสินค้าทําให้ผู้ซื้อสามารถเรียกช่ือสินค้าได้ถูกต้อง 
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1.2 ตราสินค้าทําให้ผู้ซื้อรู้จักคุณภาพสินค้าและเห็นความแตกต่างระหว่างสินค้า 
1.3 ตราสินค้าทําให้ผู้ซื้อทราบถึงผลิตภัณฑ์ใหม่จากตราสินค้า 
1.4 ตราสินค้าทําให้ผู้ซื้อมีอิสระต่อการเลือกซื้อตราสินค้าใดก็ได้ 

2. ความสําคัญของตราสินค้าที่มีต่อผู้ขายหรือนักการตลาดมีดังน้ี 
2.1 ผู้ขายใช้ตราสินค้าในการโฆษณาส่งเสริมการตลาดอ่ืนๆ 
2.2 ตราสินค้าช่วยสร้างยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
2.3 ตราสินค้าช่วยในการกําหนดตําแหน่งตราสินค้า 

จากคําจํากัดความของตราสินค้าและความสําคัญของตราสินค้าจะเห็นได้ว่าตราสินค้า

ไม่ใช่เป็นเพียงตราสินค้าหรือบรรจุภัณฑ์เท่าน้ันแต่ตราสินค้าหมายถึงการรวมกันทุกสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้

เก่ียวกับตัวสินค้าซึ่งภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลององค์ประกอบของตราสินค้าของ เอเคอร์ 

(Aaker, D.A., 1996: 74)  สามารถอธิบายให้เห็นถึงความแตกต่างระหว่าตราสินค้าและสินค้ารวมทั้ง

สร้างความเข้าใจตราสินค้าให้ชัดเจนขึ้น 
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ภาพประกอบ 5 แสดงแบบจําลององค์ประกอบของตราสินค้า 
ที่มา :  Aaker, D.A., 1996:74. 

จากภาพประกอบ 5 อธิบายได้ว่าตราสินค้าประกอบด้วย 2 ส่วน (วิริยา  สาโรจน์, 2543: 
16)  คือ 

1. สินค้า (Product)  ซึ่งถือเป็นแก่นกลางของความเป็นสินค้าประกอบด้วยขอบเขต 
(Scope)  คือการเช่ือมโยงตราสินค้ากับประเภทสินค้า (Product Class) เช่น  COMPAQ คือ
คอมพิวเตอร์ หรือ  AIA  คือการประกันชีวิต เป็นต้น  การเช่ือมโยงตราสินค้าที่แข็งแกร่งเข้ากับสินค้า
ได้หมายความว่า  เมื่อพูดถึงประเภทของสินค้าผู้บริโภคจะนึกถึงตราสินค้าของเราก่อนตราสินค้าอ่ืน  
ตราสินค้าที่โดดเด่นจะเป็นตราสินค้าเดียวที่ผู้บริโภคนึกถึงตราสินค้าที่แข็งแกร่งจึงต้องเป็นตราสินค้าที่
สามารถเชื่อมโยงกับประเภทสินค้าของตนได้อย่างเด่นชัดในส่วนของคุณลักษณะ (Attribute)  ในอดีต
มีความสําคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและสร้างประสบการณ์จากการใช้สินค้าของผู้บริโภคและ
คุณลักษณะของสินค้าเป็นสิ่งที่มองเห็นได้ง่ายกว่านอกจากนั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคจะไม่ค่อยคํานึงถึง
กระบวนการในการหาข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าและไม่สนใจเกี่ยวกับหน้าที่ของสินค้ามากนักแต่กลับให้
ความสําคัญกับรูปแบบประโยชน์อ่ืนๆที่ไม่เก่ียวข้องกับหน้าที่ของสินค้ามากกว่า 

ดังน้ันการให้ความสําคัญกับตราสินค้าเพียงคุณลักษณะของสินค้าจะทําให้กลยุทธ์ในการ
ขายตรามีข้อจํากัดและทําให้สินค้าขาดความยืดหยุ่นถ้าสินค้ายืดติดกับคุณลักษณะของสินค้าเพียงด้าน
เดียวเมื่อตลาดมีความเปลี่ยนแปลงความสามารถในการปรับปรุงเปลี่ยนคุณลักษณะของสินค้าก็จะทํา
ได้ยากขึ้นนอกจากนี้คุณภาพของสินค้า (Quality) และคุณค่า (Value)  คือคุณภาพของสินค้าเป็นสิ่ง
สร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าและจะนําไปสู่การใช้ (Uses) ของผู้บริโภค 

2. องค์ประกอบอ่ืนๆ ของตราสินค้าประกอบด้วยภาพลักษณ์ของผู้ใช้ (User Imagery)  
กล่าวคือสินค้ากําหนดตําแหน่งของตัวเองจากผู้ใช้สินค้าถิ่นกําหนดของสินค้า (Country of Origin)  
เป็นสิ่งที่บอกความน่าเช่ือถือและความเช่ียวชาญของสินค้าเน่ืองจากเป็นสินค้าที่ผลิตจากประเทศที่
เป็นถ่ินกําเนิด เช่น นาฬิกา Swatch เป็นนาฬิกาที่มีช่ือเสียงของประเทศสวิตเซอร์แลนด์เป็นต้น  การ
เช่ือมโยงกับประเทศแหล่งกําเนิดสามารถสร้างแสดงให้เห็นถึงความมีคุณภาพดีมีการผลิตอย่าง
ประณีตพิถีพิถันซึ่งจะทําให้สินค้าจากประเทศนั้นๆ เป็นสินค้าที่ผู้บริโภคต้องการมากที่สุดแห่งหนึ่ง
ของโลก 

การเช่ือมโยงกับองค์กร (Organizational  Associations) เป็นการมององค์กรในแง่
คุณลักษณะด้านความเป็นผู้นําทางเทคโนโลยีคูณภาพของสินค้าและความใส่ใจเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมที่
ได้รับการหล่อหลอมมาจากประชาชน วัฒนธรรม ค่านิยม และโครงการต่างๆ ในขณะที่บุคลิกของคน 
เช่น ความน่าเช่ือถือ ความเฉียวฉลาด ความมีไหวพริบ เป็นต้น  บุคลิกลักษณะของสินค้าก็สามารถ
สร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้าได้ เน่ืองจากบุคลิกของตราสินค้าสะท้อนถึงบุคลิกลักษณะของ
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ลูกค้าซึ่งเป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้าและลูกค้า  นอกจากน้ันบุคลิกลักษณะของ
ตราสินค้ายังช่วยในการสื่อสารคุณลักษณะและหน้าที่ของสินค้าไปยังผู้บริโภคอีกด้วย 

สัญลักษณ์ (Symbols) ที่แข็งแกร่งสามารถก่อให้เกิดการเช่ือมโยงเอกลักษณ์และ
โครงสร้างที่จะช่วยให้ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าและระลึกถึงตราสินค้าได้ง่ายขึ้นสัญลักษณ์ตราสินค้า
แบ่งได้  3  ประเภทคือ 

1. ภาพลักษณ์ที่เห็นได้  (Visual Imagery)  เป็นสิ่งที่สามารถจําได้และมีพลัง 
2. การเปรียบเทียบ (Metaphors)  เช่น  David  Beckham  นักฟุตบอลทีมชาติ

อังกฤษโฆษณารองเท้าฟุตบอล Nike เปรียบเทียบความเป็นหน่ึงของตราสินค้ากับสุดยอดนักฟุตบอล 
เป็นต้น 

3. มรดกของตราสินค้า  (Brand Heritage)  หมายถึง สิ่งที่เป็นตัวแทนของแก่นตรา
สินค้านอกจากน้ันความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภค (Brand – Customer Relationship) 
สามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ ดีกับลูกค้า เน่ืองจากผู้บริโภคมีความรู้สึกด้านบวกต่อตราสินค้า 
ผลประโยชน์  ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits)  คือการที่ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกด้านอารมณ์เป็น
ตัวเพ่ิมและสร้างประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรือการใช้สินค้าและท้ายสุดผลประโยชน์จากความ
ภาคภูมิใจในตนเอง (Self-Expressive Benefits)  คือการซื้อหรือการใช้สินค้าก็เพ่ือที่จะบ่งบอกถึง
ความเป็นตัวของตัวเอง 

จากแนวคิดเรื่ององค์ประกอบของสินค้าจะเห็นได้ว่าสินค้า (Product) และตราสินค้า 
(Brand) น้ันแตกต่างกัน กล่าวคือ สินค้า (Product) คือลักษณะทางกายภาพของสินค้าเป็นสิ่งที่จับ
ต้องได้และมองเห็นได้ในขณะที่ความเป็นตราสินค้า (Brand) เป็นสิ่งที่บอกจากลักษณะทางกายภาพ
ของสินค้าและยังรวมไปถึงสิ่งที่จับต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ในด้านของบุคลิกภาพ
ความน่าเช่ือถือ ความพึงพอใจคุณค่าตราสินค้าซึ่งเกิดจากประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีร่วมกับสินค้า 

 
4. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค  

ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
เอ็นเกลแบล็คเคลและไมเนียด  กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึงกระบวนการตัดสินใจและ

ลักษณะกิจกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมิน (Evaluating)  การจัดหา (Acquiring) การใช้ (Using)  และการ
ดําเนินการ (Disposing) เกี่ยวกับสินค้าและบริการ (ฉัตรยาพร  เสมอใจ, 2546: 10) 

ลาวดอนและเดลลา  กล่าวว่าพฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการการตัดสินใจและกิจกรรม
กายภาพที่บุคคลกระทําเมื่อเขาทําการประเมิน (Evaluating)   แสวงหาและครอบครอง (Acquiring)  การใช้ 
(Using)  หรือการบริโภค (Consuming)  สินค้าและบริการ (Goods and Services) (ฉัตรยาพร  เสมอใจ, 2546: 
10) 
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จากความหมายท้ังหมดที่กล่าวมาพอจะสรุปรวมได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึง พฤติกรรมของ
บุคคลที่เก่ียวกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนบุคคลที่ต้องการโดยมีการ
ตัดสินใจท้ังก่อนและหลังการกระทําที่มีอิทธิพลมาจากปัจจัยที่อยู่ภายในของบุคคล (Internal variable) และ
ปัจจัยที่อยู่ภายนอกของบุคคล (External variable) 

ผู้บริโภค  (Consumer)  คือผู้ที่มีความต้องการซื้อ (Need)  มีอํานาจซื้อ (Purchasing power)  
ทําให้เกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior)  และพฤติกรรมการใช้ (Using  behavior) ดังนี้ 

1. ผู้บริโภคเป็นบุคคลท่ีมีความต้องการ (Needs) การท่ีจะถือว่าใครเป็นผู้บริโภคน้ัน บุคคลน้ัน
ต้องมีความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการ แต่ถ้าบุคคลน้ันไม่มีความต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บริโภค นอกจากน้ี 
ความต้องการนั้นต้องเป็นนามธรรมเป็นความต้องการพื้นฐานเบื้องต้นที่ไม่ใช่กล่าวถึงสินค้าแต่กล่าวกล่าวถึงสิ่ง
ที่เกิดข้ึนกับตัวบุคคลสินค้าและบริการต่าง  ๆก็สามารถนํามาขายเพ่ือตอบสนองความต้องการข้ันปฐมภูมิได้ 

2. ผู้บริโภคเป็นผู้ที่มีอํานาจซื้อ (Purchasing power) ผู้บริโภคจะมีแค่เพียงความต้องการอย่าง
เดียวไม่ได้แต่ต้องมีอํานาจซื้อด้วยฉะน้ันการวิเคราะห์พฤติกรรมของผู้บริโภคต้องวิเคราะห์ไปที่ตัวเงินของ
ผู้บริโภคด้วย 

3. การเกิดพฤติกรรมการซื้อ (Purchasing behavior)  ผู้บริโภคซื้อที่ไหน เมื่อใด ใครเป็นคนซื้อ 
ใช้อะไรในการตัดสินใจ และซื้อมากน้อยแค่ไหน 

4. พฤติกรรมการใช้ (Using  behavior) ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการใช้อย่างไรเช่นใช่กี่คร้ัง ครั้งละ
เท่าไร ใช้กับใคร เป็นต้น 

พฤติกรรมของผู้บริโภคถูกกําหนดด้วยลักษณะทางกายภาพ (Physical) และลักษณะทางกายภาพ
ถูกกําหนดด้วยสภาพจิตวิทยา (Psychological) สภาพจิตวิทยาจะถูกกําหนดด้วยครอบครัว (Family) 
ครอบครัวถูกกําหนดด้วยสังคม (Social) รวมถึงสังคมถูกกําหนดด้วยวัฒนธรรมของแต่ละท้องถิ่น (Cultural) ซึ่ง
ทั้งหมดน้ีต้องคํานึงถึงพฤติกรรมการซื้อและพฤติกรรมการใช้ของผู้บริโภค (เสรี  วงษ์มณฑา, 2542: 32) 

โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) ของ คอทเลอร์ (Kotler, P. 1997: 
172)  เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจที่ทําให้เกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการโดยเริ่มต้นจากการเกิดสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus)   ทําให้เกิดความต้องการเมื่อสิ่งกระตุ้นน้ันผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้บริโภค (Buying’s 
black box)  ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ซึ่งความรู้สึกนึกคิดต่างๆได้รับ
อิทธิพลต่างๆ ภายในใจผู้บริโภคแล้วจะมีการตอบสนองของผู้บริโภค (Buyer’s response) หรือการตัดสินใจ
ของผู้บริโภค (Buyer’s purchase decision) 

สรุปแล้วจุดเริ่มต้นของโมเดลน้ีอยู่ที่มีกี่สิ่งกระตุ้นให้เกิดความต้องการก่อนแล้วทําให้เกิดการ
ตอบสนองดังน้ันโมเดลน้ีจึงเรียกว่า S-R Theory ดังภาพประกอบ 6 
 

 
ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus = S) 

ส่ิงกระตุ้นทางการตลาด 
(Marketing stimuli) 

ส่ิงกระตุ้นอ่ืนๆ 
(Other stimuli) 

ผลิตภัณฑ ์
ราคา 

การจัดจําหนา่ย 
การส่งเสริมการตลาด 

เศรษฐกิจ 
เทคโนโลย ี
การเมือง
วัฒนธรรม 

 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ (Response = R) 
 

การเลือกผลิตภัณฑ ์
การเลือกตรา 
การเลือกผู้ขาย 
เวลาในการขาย 
ปริมาณการซื้อ 

การตัดสินใจซื้อ 
(Purchase) 

1.การทดลอง (Trial) 
2.การซื้อซ้ํา (Repeat 

purchase) 
พฤติกรรมหลังการซือ้ 

(Post purchase 
behavior) 
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ภาพประกอบ 6 โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model) หรือ S-R Theory และ        
ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อของผู้บริโภค 

ที่มา: Kotler, P., 1997: 172. 

1. สิ่งกระตุ้น  (Stimulus)  สิ่งกระตุ้นอาจเกิดข้ึนเองจากภายในร่างกาย (Inside 
stimulus) และสิ่งกระตุ้นภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจัดสิ่งกระตุ้น
ภายนอกเพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการผลิตภัณฑ์ สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้ซื้อสินค้าและ
บริการ (Buying motive) ซึ่งอาจใช้เหตุจูงใจซื้อด้านเหตุผลและใช้เหตุจูงใจด้านจิตวิทยา (อารมณ์) 
สิ่งกระตุ้นภายนอกประกอบด้วย 2 ส่วนคือ 

กล่องดําหรือความรู้สึก

นึกคิดของผ้ซื้อ 

ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer’s Characteristics) 
1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (Cultural) 
และปัจจัยด้านสังคม (Social) 
2.ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal) 
3 ปัจจัยด้านจิตวิทยา (Psychological) 

ขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ 
(Buyer’s decision Process) 

1.การรับรู้ปัญหา (Problem recognition) 
2.การค้นหาข้อมูล (Information search) 
3.การประเมินผลทางเลือก (Evaluation of alternatives) 
4.การตัดสินใจซื้อ (Purchase decision) 

ิ ั ื้

ปัจจัยภายนอก 
(External factors) 

1.ปัจจัยด้านวัฒนธรรม 
(Cultural) 

2. ปัจจัยด้านสังคม 
(Social) 

1.1 วัฒนธรรมพืน้ฐาน 
(Cultural) 

1.2 วัฒนธรรมย่อย 
(Subcultural) 

1.3 ชั้นสังคม 

2.1 กลุ่มอ้างอิง 
(Reference groups) 

2.2 ครอบครัว 
(Family) 

2.3 บทบาทและสถานะ 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal) 

3. ปัจจัยส่วนบุคคล 
(Personal) 

3.1 อาย ุ(Age) 
3.2 วงจรชีวิตครอบครัว 
(Family life cycle) 
3.3 อาชีพ (Occupation) 
3.4 โอกาสทางเศรษฐกิจ (Economic 
circumstances) หรือรายได้ 
(Income) 
3.5 การศึกษา (Educations) 
3.6 ค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต 
(Value and life style) 

ปัจจัยภายใน 
(Internal factors) 

4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 
(Psychological) 

4.1 การจูงใจ (Motivation) 
4.2 การรับรู้ (Perception) 
4.3 การเรียนรู้ (Learning) 
4.4 ความเช่ือถือ (Beliefs) 
4.5 ทัศนคติ (Attitudes) 
4.6 บุคลิกภาพ (Personality) 
4.7 แนวคิดของตนเอง 
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1.1 สิ่งกระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิ่งกระตุ้นที่นักการ
ตลาดสามารถควบคุมและต้องจัดให้มีขึ้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เก่ียวข้องกับส่วนประสมทางการตลาด 
(Marketing mix) ประกอบด้วย 

1.1.1 สิ่งกระตุ้นด้านผลิตภัณฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลิตภัณฑ์ให้สวยงาม
เพ่ือกระตุ้นความต้องการ 

1.1.2 สิ่งกระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การกําหนดราคาสินค้าให้เหมาะสมกับ
ผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาลูกค้าเป็นเป้าหมาย 

1.1.3 สิ่งกระตุ้นด้านช่องทางการจัดจําหน่าย (Distribution  หรือ Place)  เช่น การจัด
จําหน่ายผลิตภัณฑ์ให้ทั่วถึงเพ่ือให้ความสะดวกแก่ผู้บริโภคถือว่าเป็นการกระตุ้นความต้องการซื้อ 

1.1.4 สิ่งกระตุ้นด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณา
สม่ําเสมอ การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสัมพันธ์อันดีแก่
บุคคลทั่วไป เหล่าน้ีเป็นสิ่งกระคุ้นความต้องการซื้อ 

1.2 สิ่งกระตุ้นอ่ืน ๆ (Other stimulus) เป็นกระตุ้นความต้องการผู้บริโภคท่ีอยู่
ภายนอกองค์กรซื้อบริษัทควบคุมไม่ได้ สิ่งกระตุ้นเหล่าน้ี ได้แก่ 

1.2.1 สิ่งกระตุ้นทางเศรษฐกิจ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกิจรายได้ของ
ผู้บริโภค อัตราดอกเบ้ีย เป็นต้น 

1.2.2 สิ่งกระตุ้นทางเทคโนโลยี (Technological) เช่น เทคโนโลยีการควบคุม
ระบบการจัดเก็บสินค้า ระบบบาร์โค้ด ระบบการกระจายสินค้า 

1.2.3 สิ่งกระตุ้นทางด้านกฎหมายและการเมือง (Law and Political) เช่น อัตรา
การเพ่ิมหรือลดลงในการเก็บภาษีเงินได้ซึ่งจะมีบทบาทในการเพ่ิมหรือลดการบริโภค 

1.2.4 สิ่งกระตุ้นทางวัฒนธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมีผลกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการซื้อสินค้าในเทศกาลน้ันมากข้ึน 

2. กล่องดําหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ (Buyer’s black box) ความรู้สึกนึกคิดของผู้
ซื้อเปรียบเสมือนกล่องดําซึ่งผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถทราบได้จึงต้องพยายามค้นหาความนึกคิดของ
ผู้ซื้อความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อและกระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ 

2.1 ลักษณะของผู้ซื้อ (Buyer characteristics) ลักษณะของผู้ซื้อมีอิทธิพลจาก
ปัจจัยต่างๆ คือ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยประชากรศาสตร์ และปัจจัยด้าน
จิตวิทยา 

2.2 ก ร ะ บ ว น ก า ร ตั ด สิ น ใจ ซื้ อ ข อ ง ผู้ ซื้ อ  (Buyer decision process)
ประกอบด้วยขั้นคือ การรับรู้ความต้องการ (ปัญหา) การค้นหาข้อมูลการประเมินทางเลือกการ
ตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ 
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3. การตอบสนองของผู้ซื้อ (Buyer’s  response)หรือการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคหรือ
ผู้ซื้อ (Buyer’s purchase decision)  ผู้บริโภคจะมีการตัดสินใจประเด็นต่างๆ ดังน้ี 

3.1 การเลือกผลิตภัณฑ์ (Product choice) 
3.2 การเลือกตราสินค้า (Brand choice) 
3.3 การเลือกผู้ขาย (Dealer choice) 
3.4 การเลือกเวลาในการซื้อ (Purchase timing) 
3.5 การเลือกปริมาณการซื้อ (Purchase amount) 

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือให้ทราบถึงลักษณะความต้องการ

ของผู้บริโภคด้านต่างๆ และเพ่ือที่จะจัดสิ่งกระตุ้นทางการตลาดให้เหมาะสม  เมื่อผู้ซื้อได้รับสิ่งกระตุ้น
อ่ืนๆ ผ่านเข้ามาในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ ซึ่งเปรียบเสมือนกล่องดําที่ผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้  
งานของผู้ขาย คือ ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้รับอิทธิพลจากสิ่งใดบ้าง การศึกษา
ลักษณะของผู้ซื้อที่เป้าหมายจะมีประโยชน์สําหรับผู้ขาย คือ ทําให้ทราบความต้องการและลักษณะ
ของลูกค้า  เพ่ือที่จะจัดส่วนประสมทางการตลาดต่างๆ  กระตุ้นและสนองความต้องการของผู้ซื้อเป็น
เป้าหมายที่ถูกต้อง (ศิริวรรณ  เสรีรัตน์และคณะ, 2546: 199-200)  

ลักษณะของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านวัฒนธรรม ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยส่วน
บุคคล และปัจจัยด้านจิตวิทยา โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors)เป็นสัญลักษณ์และสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้น  เป็นที่
ยอมรับจากรุ่นหน่ึงไปสู่รุ่นหน่ึง โดยเป็นกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมในสังคมหน่ึง
ค่านิยมในวัฒนธรรมจะกําหนดลักษณะของสังคม และกําหนดความแตกต่างของสังคมหน่ึงจากสังคม
อ่ืน วัฒนธรรมเป็นสิ่งที่กําหนดความต้องการและพฤติกรรมของบุคคล 

1. วัฒนธรรมพ้ืนฐาน (Culture) เป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคม  เช่น ลักษณะ 
นิสัยของคนไทย  ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสังคมไทย ทําให้มีลักษณะพฤติกรรมที่
คล้ายคลึงกัน 

2. วัฒนธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มที่มีลักษณะเฉพาะ
และแตกต่างกัน  ซึ่งมีอยู่ในสังคมขนาดใหญ่และสลับซับซ้อน วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทาง
ภูมิศาสตร์และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์ ประกอบด้วย กลุ่มเช้ือชาติ กลุ่มศาสนา กลุ่มสีผิว พ้ืนที่ทาง
ภูมิศาสตร์หรือท้องถิ่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้านอายุ กลุ่มย่อยด้านเพส และช้ันทางสังคม 

ปัจจัยด้านสังคม (Social factor)เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องกับชีวิตประจําวัน และมีอิทธิพล
ต่อพฤติกรรมการซื้อ ประกอบด้วย 
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กลุ่มอ้างอิง  เป็นกลุ่มที่บุคคลเข้าไปเกี่ยวข้องด้วย  ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อทัศนคติความ
คิดเห็น  และค่านิยมของบุคคลในกลุ่มอ้างอิง  โดยแบ่งออกเป็น  2  ระดับ  คือ 

1. กลุ่มปฐมภูมิ  ได้แก่  ครอบครัว  เพ่ือนสนิท  และเพ่ือนบ้าน 
2. กลุ่มทุติยภูมิ  ได้แก่  กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม  เพ่ือนร่วมอาชีพ  และร่วมสถาบัน  

บุคคลกลุ่มต่าง ๆ ในสังคม 
ปัจจัยส่วนบุคคล  (Personal  factors) การตัดสินใจของผู้ซื้อได้รับอิทธิพลจากลักษณะ

ส่วนบุคคลของคนทางด้านต่าง ๆ  ได้แก่ 
1.  อายุ  ผู้บริโภคท่ีมีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน 
2.  วงจรชีวิตครอบครัว   เป็นขั้นตอนการดํารงชีวิตของบุคคลในลักษณะของการมี 
ครอบครัว  การดํารงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความต้องการทัศนคติ  

และค่านิยม  ของบุคคล  ทําให้เกิดความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรมการซื้อที่แตกต่างกัน 
3.  อาชีพของแต่ละบุคคล   จะนําไปสู่ความจําเป็นและความต้องการสินค้าและบริการ

ที่แตกต่างกัน 
4.  รายได้  มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการ  และยังเก่ียวข้องกับอํานาจใน

การซื้อ  และทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน 
5. รูปแบบการดํารงชีวิต    ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรม   ชั้นของสังคม   และกลุ่มอาชีพ

ของแต่ละบุคคล  การเลือกผลิตภัณฑ์ของบุคคลอยู่กับค่านิยมและรูปแบบการดํารงชีวิต  โดยรูปแบบ
การดํารงชีวิตของบุคคลจะแสดงออกมาในรูปของกิจกรรม  ความสนใจและความคิดเห็น 

ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา  (Psychological  factor) การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพล
จากปัจจัยทางจิตวิทยา  ซึ่งถือได้ว่าเป็นปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อและ
การใช้สินค้า   ประกอบด้วย 

1. การจูงใจ  หมายถึง  สิ่งกระตุ้นที่อยู่ในตัวบุคคล ซึ่งกระตุ้นให้บุคคลปฏิบัติ  การจูง
ใจเกิดภายในตัวบุคคล  แต่อาจถูกกระทบจากปัจจัยทางวัฒนธรรม 

2. การรับรู้   เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้รับการเลือกสรรจัดระเบียบและ
ตีความหมายข้อมูล  เพ่ือที่จะสร้างภาพที่มีความหมายหรือหมายถึงกระบวนการความเข้าใจของ
บุคคลท่ีมีต่อโลกที่เขาอาศัยอยู่   การรับรู้เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล  ซึ่งขึ้นอยู่กับความเช่ือ  
ประสบการณ์  ความต้องการ  อารมณ์และสิ่งกระตุ้น   โดยจะพิจารณาเป็นกระบวนการการ
กลั่นกรอง  การรับรู้จะแสดงถึงความรู้สึกจากประสาทสัมผัสทั้ง  5  ได้แก่  การได้เห็น  การได้กลิ่น  
การได้ยิน  การได้รสชาติ  และการได้รับความรู้สึก 

3. การเรียนรู้   หมายถึง   การเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมและความโน้มเอียงของ
พฤติกรรมจากประสบการณ์ที่ผ่านมา   การเรียนรู้ของบุคคลเกิดข้ึนเมื่อบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นและเกิด



23 

 

การตอบสนอง  การเรียนรู้เกิดจากอิทธิพลหลายอย่าง   เช่น  ทัศนคติ  ความเช่ือ  และประสบการณ์
ในอดีต 

4. ความน่าเช่ือถือ   เป็นความคิดที่บุคคลยึดถือเกี่ยวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง   ซึ่งเป็นผลมา
จากประสบการณ์ในอดีต 

5. ทัศนคติ  หมายถึง  การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พอใจของบุคคลหรือความรู้สึก 
นึกคิดของบุคคลที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง 

6. บุคลิกภาพ  หมายถึง   ลักษณะด้านจิตวิทยาที่แตกต่างกันของบุคคล  ซึ่งนําไปสู่
การตอบสนองต่อสิ่งแวดล้อมที่มีแนวโน้มเหมือนเดิมและสอดคล้องกัน 

7. แนวคิดของตนเอง  หมายถึง   ความรู้สึกนึกคิดที่บุคคลมีต่อตนเอง   หรือความคิดที่
บุคคลคิดว่าบุคคลอ่ืน  (สังคม)  มีความคิดเห็นต่อตนอย่างไร 

ปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค 
ผู้บริโภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่าง ๆ  เป็นผลมาจากความแตกต่างกันของ

ลักษณะทางกายภาพและสภาพแวดล้อมของแต่ละบุคคลส่งผลให้การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  มี
ความแตกต่างกันนักการตลาดจึงต้องศึกษาถึงปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
อย่างเหมาะสม  (ฉัตรยาพร  เสมอใจ, 2546 : 38)  สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น  2  ประเภท  คือ  
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก 

1. ปัจจัยภายใน  (Internal  factors)ปัจจัยที ่เกิดขึ ้นจากตัวบุคคลในด้านความคิด
และการแสดงออกมีพ้ืนฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่าง ๆ  เช่น  การจูงใจ  การรับรู้  การเรียนรู้  
ความเช่ือถือ  ทัศนคติบุคลิกภาพ  และแนวคิดของตนเอง 

1.1  การจูงใจ  (Motivation)  เป็นสิ่งเร้าที่เกิดขึ้นจากภายในซึ่งผลักดันให้เกิดการ
กระทําขึ้น  และเป็นแรงจูงใจท่ีอยู่บนพ้ืนฐานของความต้องการเมื่อใดที่ผู้บริโภคมีแรงจูงใจแล้วความ
ต้องการก็จะได้รับการสนองตอบ 

1.2   การรับรู้  (Perception)   เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรับความคิด
หรือการกระทําของบุคคลอ่ืนการรับรู้ของแต่ละบุคคลจะแตกต่างกันออกไป  แม้ว่าจะถูกกระตุ้นอย่าง
เดียวกัน  และสถานการณ์เดียวกันทั้งหมดน้ีขึ้นอยู่กับลักษณะของสิ่งกระตุ้นความสัมพันธ์ของสิ่ง
กระตุ้นกับสิ่งรอบตัวและสภาพภายในของบุคคล 

1.3  การเรียนรู้  (Learning)  เกิดขึ้นเมื่อบุคคลน้ันได้แสดงพฤติกรรมแล้ว  และ
เกิดขึ้นโดยผ่านสิ่งต่าง ๆ  คือ  แรงขับภายในสิ่งเร้าตัวเร่งให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองและแรงขับ
เสริมอ่ืน ๆ การเรียนรู้จะทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม  นอกจากน้ี  ประสบการณ์ทําให้เกิด
การเรียนรู้ได้ใน  3  ลักษณะ  คือ 
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1.3.1  ด้านการรับรู้เป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมจากการไม่รู้ข้อมูลมาเป็นการ
รับรู้ข้อมูล  หรือจากที่รับรู้น้อยมาเป็นรับรู้มากข้ึน 

1.3.2  ด้านความรู้สึกเป็นการเปลี่ยนแปลงความรู้สึกจากไม่ชอบเป็นชอบหรือจาก
ชอบน้อยมาเป็นชอบมาก 

1.3.3  ด้านทักษะเป็นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมเกี่ยวกับความชํานาญ คือ  จาก
สิ่งที่ทําไม่เป็นมาทําเป็นหรือจากที่เป็นน้อยมาทําให้คล่อง 

1.4   ความเช่ือถือ  (Beliefs)  บุคคลย่อมมีความคิดที่ตนยึดถือเก่ียวกับสิ่งใดสิ่งหน่ึง  
อ้างอิงจาก คอทเลอร์(Kotler, P., 2003: 198)   หรือเป็นความคิดที่ยึดถือในใจซ่ึงเป็นผลมากจาก
ประสบการณ์ในอดีต  และมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

1.5  ทัศนคติ  (Attitudes)   การประเมินความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจของบุคคล
ความรู้สึกด้านอารมณ์และแนวโน้มการปฏิบัติที่มีผลต่อความคิดหรือสิ่งใดสิ่งหน่ึงหรือหมายถึง
แนวโน้มของการเรียนรู้ที่จะตอบสนองต่อสิ่งใดสิ่งหน่ึงทัศนคติเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อความเช่ือใน
ขณะเดียวกันความเช่ือก็มีอิทธิพลต่อทัศนคติ  ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ  ดังน้ัน
นักการตลาดจึงต้องสร้างทัศนคติของผู้บริโภคให้สอดคล้องกับสินค้าและบริการหรือศึกษาทัศนคติของ  
ผู้บริโภคแล้วพัฒนาสินค้าและบริการให้มีความสอดคล้อง 

1.6  บุคลิกภาพ  (Personality)   เป็นลักษณะนิสัยโดยรวมของบุคคลท่ีพัฒนามา
จากความคิด  ความเช่ือ  อุปนิสัย  และแสดงออกมาในด้านต่าง ๆ ซึ่งมีผลต่อการกําหนดรูปแบบใน
การสนองตอบของแต่ละบุคคล  บุคลิกภาพ  และพฤติกรรมของมนุษย์ถูกควบคุมโดยความนึกคิด
พ้ืนฐาน  3  ระดับ  คือ 

1.6.1  อิด  (Id)  ความต้องการข้ันพ้ืนฐานของมนุษย์ 
1.6.2  อีโก้  (Ego)  ความต้องการด้านการยกย่องความภาคภูมิใจ  ความเคารพ  

และสถานะของบุคคล 
1.6.3  ซุปเปอร์อีโก้  (Superego)  เป็นส่วนที่สะท้อนถึงศีลธรรม  และจริยธรรม

ของสังคมในตัวบุคคล 
1.7  แนวคิดของตนเอง  (Self – concept)  เป็นความรู้สึกของบุคคลเป็นสิ่งที่

ประทับใจของบุคคล  ซึ่งจะกําหนดลักษณะของบุคคลน้ันแต่ละบุคคลจะมีบุคลิกส่วนตัวหรือแนวคิด
ของตนเอง  ซึ่งจะมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ 

2.  ปัจจัยภายนอก  (External  factors) คือ  ปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมเป็นปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อ  และไม่สามารถควบคุมได้มีรายละเอียด  ดังนี้ 
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2.1  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  (Cultural  factors)  เป็นผลรวมจากการเรียนรู้ระหว่าง
ความเชื่อค่านิยมและประเพณี  ซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผู้บริโภคของสมาชิกในสังคม  อ้างอิงจากชิฟ
แมน  และคานุค (Schiffman and  Kanuk, 2000: 4)  ปัจจัยด้านวัฒนธรรม  แบ่งได้ดังน้ี 

2.1.1  วัฒนธรรมพ้ืนฐาน  (Culture)  เป็นสัญลักษณ์หรือสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นโดย
เป็นที่ยอมรับจากรุ่นหน่ึงสู่รุ่นหน่ึง  ซึ่งเป็นตัวกําหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษย์ในสังคมใด
สังคมหน่ึง  หรือเป็นลักษณะพ้ืนฐานของบุคคลในสังคมท่ีเกี่ยวข้องกับความต้องการและพฤติกรรม   

2.1.2  วัฒนธรรมย่อย  (Subculture)  เป็นวัฒนธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสังคม  
ซึ่งมีลักษณะเฉพาะแตกต่างกัน  อ้างอิงจากชิฟแมนและคานุค (Schiffman and Kanuk, 2000:  13) 
หรือหมายถึง  กลุ่มย่อยของวัฒนธรรมซึ่งมีรูปแบบทางพฤติกรรมที่มีความแตกต่างจากกลุ่มอ่ืนภายใน
วัฒนธรรมเดียวกัน  วัฒนธรรมย่อยเกิดจากพ้ืนฐานทางภูมิศาสตร์  และลักษณะพ้ืนฐานของมนุษย์  
ประกอบด้วย  กลุ่มเช้ือชาติกลุ่มศาสนา  กลุ่มสีผิว  พ้ืนที่ทางภูมิศาสตร์  กลุ่มอาชีพ กลุ่มย่อยด้าน
อายุ  และกลุ่มย่อยด้านเพศ 

2.1.3  ช้ันสังคม  (Social  class)  หมายถึง  การแบ่งสมาชิกของสังคมออกเป็น
ระดับฐานะที่แตกต่างกัน  โดยที่สมาชิกในแต่ละช้ันสังคมจะมีสถานะอย่างเดียวกัน  อ้างอิงจากชิฟ
แมนและคานุค (Schiffman and Kanuk, 2000: 12)  หรือหมายถึง  การแบ่งหรือการจัดลําดับ
ภายในสังคม  ซึ่งถือเกณฑ์การศึกษา  อาชีพ  และรูปแบบ  ตลอดจนลักษณะที่อยู่อาศัย  

การแบ่งช้ันของสังคมโดยทั่วไปจะถือเกณฑ์รายได้  อาชีพ  หรือพ้ืนที่อยู่อาศัย  ช้ันทาง
สังคมเป็นอีกปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

2.2  ปัจจัยด้านสังคม  (Social  factors)  เป็นปัจจัยที่เก่ียวข้องในชีวิตประจําวัน  
และมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมต่อพฤติกรรมการซื้อ  ปัจจัยด้านสังคมแบ่งได้  ดังนี้ 

2.2.1  กลุ่มอ้างอิง  (Reference  groups)  กลุ่มบุคคลซึ่งมีอิทธิพลต่อทัศนคติ  ค่านิยม  
และพฤติกรรมของบุคคล แบ่งได้เป็นอีก  2  ระดับ  คือ 

-  กลุ่มปฐมภูมิ  (Primary  groups)  ได้แก่  ครอบครัวเพ่ือนสนิท  เพ่ือนบ้านหรือ
ผู้ร่วมงาน 

-  กลุ่มทุติยภูมิ  (Secondary  groups)    ได้แก่  กลุ่มบุคคลช้ันนําในสังคม  ศาสนา  
เพ่ือนร่วมอาชีพและร่วมสถาบัน  บุคคลกลุ่มต่าง ๆ   

2.2.2  ครอบครัว  (Family)  ได้แก่  บิดา  มารดา  พ่ีน้อง  ครอบครัวถือเป็นกลุ่มปฐมภูมิ 
2.2.3  บทบาทและสถานะ  (Roles  and  statuses)  บุคคลจะเกี่ยวข้องกับหลายกลุ่ม  

เช่น  ครอบครัว  องค์กรและสถาบัน  โดยบุคคลจะมีบทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม  ผู้บริโภค
มักจะเลือกซื้อสินค้าที่สามารถสื่อถึงบทบาทและสถานะของตนเองในสังคม 
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กระบวนการตัดสินใจของผู้ซื้อ  (Buyer’s  decision  process)  ต้องผ่านขั้นตอน  
ดังน้ี 

1.  การรับรู้ความต้องการ/ปัญหา  (Problem  recognition)  เป็นการรับรู้ว่าต้องการ
อะไร  ซึ่งอาจเกิดจากสิ่งกระตุ้นจากภายในและภายนอก  ความต้องการทางกาย  ความต้องการด้าน
จิตวิทยา 

2.  การค้นหาข้อมูล  (Information  search)   เป็นการรวบรวมข้อมูลที่เก่ียวข้องเพ่ือ
นําไปประเมินผลโดยข้อมูลอาจจะเป็นเรื่องผลิตภัณฑ์  ราคา  สถานที่จําหน่าย  และการส่งเสริม
การตลาด  ที่มาของแหล่งข้อมูล  ได้แก่  ตัวแทนขายโฆษณา  (โทรทัศน์   วิทยุ  สิ่ งพิมพ์ )  
อินเทอร์เน็ต  ห้างสรรพสินค้า  หรือจากผู้เคยใช้หรือทดลองใช้เอง 

3.  การประเมินผลทางเลือก  (Evaluation  of  alternatives)  เมื่อได้ข้อมูลมาแล้ว  
ผู้บริโภค จะเกิดความเข้าใจและประเมินผลทางเลือก  โดยจะพิจารณาจาก 

3.1  คุณสมบัติผลิตภัณฑ์ด้านใดด้านหน่ึงหรือภาพรวมท่ีตอบสนองความต้องการ 
3.2  การให้นํ้าหนักความสําคัญสําหรับคุณสมบัติที่แตกต่างกัน 
3.3  ความเช่ือถือเกี่ยวกับตราสินค้า 
3.4  ทัศนคติในการเลือกตราสินค้า 

4.  การตัดสินใจซื้อ  (Purchase  decision)  หลังจากผ่านการประเมินผลมาแล้ว  
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่พอใจมากท่ีสุด  แต่ในระหว่างความต้ังใจซื้อกับการตัดสินใจซ้ือจะมี
ปัจจัยที่เข้ามาเก่ียวข้อง  3  ประการ  ได้แก่ 

4.1  ทัศนคติจากบุคคลอ่ืน 
4.2  ปัจจัยสถานการณ์ที่คาดคะเนไว้ 
4.3  ปัจจัยสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดคะเนไว้ 
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ภาพประกอบ 7  แสดงขั้นตอนระหว่างการประเมินผลทางเลือกและการตัดสินใจซื้อ (Step 
between evaluation of alternatives and purchase decision) 

ที่มา: Kolter, P., 2003: 207. 

5.  พฤติกรรมภายหลังการซื้อ  (Post  purchase  behavior)  เป็นสิ่งที่นักการตลาด
ต้องพยายามทราบถึงระดับความพอใจของผู้บริโภคภายหลังการซื้อว่าอยู่ในระดับใด  พฤติกรรมหลัง
การซื้อที่ต้องติดตามและให้ความสนใจ  มีรายละเอียดดังน้ี 

5.1  ความพึงพอใจหลังการซื้อ  (Post  purchase  satisfaction)  เป็นระดับความ
พึงพอใจของผู้บริโภคภายหลังจากที่ ได้ซื้อสินค้าและบริการไปแล้ว  ถ้าสินค้าและบริการน้ันมี
ประสิทธิภาพสูง เท่ากับหรือเกินความคาดหวัง  ก็มีโอกาสท่ีผู้บริโภคจะกลับมาซื้อหรือใช้บริการซ้ํา 

5.2  การกระทําภายหลังการซื้อ  (Post  purchase  action)  ความพึงพอใจและไม่
พึงพอใจ  ในผลิตภัณฑ์จะมีผลต่อพฤติกรรมต่อเนื่องของผู้บริโภค  เช่น  ซื้อซ้ํา  เลิกใช้บอกต่อหรือ
ร้องเรียน 

5.3  พฤติกรรมการใช้และการกําจัดภายหลังการซื้อ  (Post  purchase  use  and 
disposal)เป็นสิ่งที่ต้องติดตาม  เพราะมีผลต่อการพัฒนาสินค้า  ยอดขาย  สังคม  และสิ่งแวดล้อม 
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ภาพประกอบ 8 แสดงแนวทางที่ผู้บริโภคเลือกใช้งานหรือเลือกกําจัดผลิตภัณฑ์  (How customer    
use  or dispose of products) 
ที่มา : Kolter, P., 2003: 209 

 
5. ความหมายและลักษณะทั่วไปของศูนย์การค้าชุมชน 

ความหมายของศูนย์การค้าชุมชน 
จากการศึกษาการให้คําจํากัดความของศูนย์การค้าชุมชน  และไลฟ์สไตล์  มอลล์ 

สามารถให้คําจํากัดความได้  ดังนี้ 
ศูนย์การค้าในละแวกและศูนย์การค้าชุมชน  มักมีลักษณะเป็นร้านค้าเรียงต่อกันเป็นแถว  

และมีที่จอดรถอยู่ด้านหน้าร้านค้า  โดยพ้ืนที่ส่วนกลางไม่ได้มีลักษณะโดนปิดล้อม  และบ่อยครั้งเป็นที่
รู้จักในรูปแบบศูนย์การค้าแบบเปิด  ซึ่งมักนิยมวางผังอาคารในรูปแบบของการเรียงเป็นแถว  เป็นแนว  
เป็นเส้นตรง  รูปตัว  L  หรือเป็นรูปตัว  U  ในส่วนของศูนย์การค้าในละแวก  มีตัวดึงดูดหลัก  คือ  
ซุปเปอร์มาร์เก็ตหรือร้านขายยา  ส่วนศูนย์การค้าชุมชนน้ันจะมีตัวดึงดูดเพ่ิมขึ้น  เช่น  ไฮเปอร์มาร์
เก็ต   หรือร้านขายของเฉพาะอย่าง   เช่น  เคร่ืองแต่งกาย  ของตกแต่งบ้าน  ร้านขายรองเท้า    ร้าน
ขายสินค้าสําหรับสัตว์เลี้ยง  ร้านขายเคร่ืองใช้ไฟฟ้า  และร้านขายสินค้าเก่ียวกับกีฬา  เป็นต้น  ซึ่งตัว
ดึงดูดหลักจะถูกดึงดูดด้วยร้านค้าที่มีขนาดเล็กกว่า  เช่น  ร้านขายดอกไม้  ร้านที่มีความหลากหลาย
ในการให้บริการส่วนบุคคล  เช่น  ร้านทําผม  ร้านซักแห้ง  ร้านทําสปา  เป็นต้น 

ความได้เปรียบอันดับต้น ๆ ของศูนย์การค้าลักษณะนี้  คือ  การนําเสนอความ
สะดวกสบายให้กับพ้ืนที่  โดยการมีที่จอดรถที่เข้าถึงสะดวก  และอาจมีการเก็บค่าจอดรถค่อนข้างถูก ใน
บางที่  ส่วนข้อเสียอันดับต้น ๆ ของศูนย์การค้ารูปแบบน้ี  คือ  มีพ้ืนที่ขนาดเล็กกว่า  และมีพ้ืนที่ขาย
สินค้าค่อนข้างจํากัด  รวมท้ังพ้ืนที่สําหรับความบันเทิงและร้านอาหารมีจํานวนน้อย  ไม่สามารถ
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ป้องกันจากความแปรปรวนของสภาพภูมิอากาศได้   เป็นผลให้ศูนย์การค้ารูปแบบน้ีไม่เป็นที่ดึงดูดใจ  
สําหรับผู้บริโภคจํานวนมาก  เมื่อเทียบกับศูนย์การค้าแบบปิด 

ไลฟ์สไตล์  มอลล์  คือ  ศูนย์การค้าแบบเปิด  ซึ่งพ้ืนที่ส่วนกลางเปิดสู่สภาพแวดล้อม
ภายนอก  รูปร่างของร้านค้า  สถานบันเทิง  และร้านอาหาร  มีขนาดค่อนข้างใหญ่เป็นพิเศษ  พร้อมกับ
การออกแบบสภาพแวดล้อมที่ดูดีมีระดับ  เช่น  นํ้าพุ  เฟอร์นิเจอร์ภายในโครงการ  ไลฟ์สไตล์  มอลล์  
ส่วนใหญ่ต้ังอยู่ในทําเลท่ีมีสภาพเศรษฐกิจดี  มีร้านอาหารที่เหมาะกับไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคในพ้ืนที่
เหล่าน้ัน  และบางแห่งอาจมีจุดดึงดูดเป็นห้างสรรพสินค้า  ที่มีจอดรถสะดวกสบายที่สามารถเข้าถึง
พ้ืนที่ร้านค้าได้โดยง่าย  ทําให้พ้ืนที่สําหรับร้านค้ามีจํานวนที่น้อยกว่าเมื่อเทียบกับศูนย์การค้าแบบปิด
ที่มีขนาดของที่ดินเท่ากัน  ถึงแม้ว่าศูนย์การค้าแบบเปิดมีพ้ืนที่ส่วนกลางเปิดสู่สภาพแวดล้อมภายนอก
เป็นข้อด้อย  แต่มีการเติบโตจํานวนไม่น้อยในพ้ืนที่ที่มีสภาพอากาศอบอุ่นในต่างประเทศ 

การเติบโตของศูนย์การค้าขนาดใหญ่จํานวนมาก  ทําให้สามารถตอบรับกับการใช้งาน
ของลูกค้าได้ทุกกลุ่มผู้บริโภคและทุกกลุ่มอายุ  ศักยภาพในการพัฒนาธุรกิจศูนย์การค้าถูกถ่ายโอนมา
สู่  ไลฟ์สไตล์  มอลล์  ซึ่งเป็นกลุ่มเฉพาะทางการตลาด  เป็นคนรุ่นใหม่และมีแนวโน้มที่จะเป็นกลุ่ม
ลูกค้าระดับบน  ทางศูนย์การค้าจึงต้องจัดเตรียมร้านค้าและสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เพ่ือที่จะแสดงถึง
ความทะเยอทะยานและความกระหายที่จะประสบความสําเร็จของลูกค้ากลุ่มน้ี  ไลฟ์สไตล์  มอลล์  
ถูกจัดองค์ประกอบทางรูปลักษณ์ของสถาปัตยกรรมมาจากการเลือกใช้  ส่วนประกอบที่พบเห็นได้
โดยทั่วไปตามศูนย์การค้าอ่ืน ๆ เพ่ือนํามาปรับปรุงรูปลักษณ์ภายนอกและสภาพแวดล้อมให้ดึงดูดใจ
มากข้ึน  ร้านค้างต่าง ๆ จะถูกคัดสรรมาอย่างดี  ซึ่งเมื่อเอาส่วนผสมต่าง ๆ เข้ามารวมไว้ด้วยกันแล้ว  
สามารถสะท้อนให้เห็นถึงงานอดิเรกและสิ่งที่ลูกค้าสนใจ  คือ  สินค้าที่ ต้องมีไว้ประจําบ้าน  เช่น  
เฟอร์นิเจอร์คุณภาพดี  เสื้อผ้ามีแบรนด์  อุปกรณ์การกีฬา  และอุปกรณ์เกี่ยวกับเคร่ืองใช้ภายในบ้าน  
เป็นต้น  ส่วนร้านอาหารและคาเฟ่  มีการผสมผสานระหว่างสัดส่วนของอาหารมื้อหลักและมื้อของ
อาหารว่าง  ทําให้ลูกค้าสามารถเลือกได้ตามความต้องการ  (Coleman, P., 2006 : 472) 

ความสะดวกสบายในการเข้าถึงที่จอดรถ  ซึ่งมีความใกล้ชิดกับร้านค้าภายในโครงการ
และสาธารณูปโภคหลักของศูนย์การค้า  เป็นส่วนท่ีโดดเด่นของ  ไลฟ์สไตล์ มอลล์ ที่จอดรถถูก
กระจายสู่บริเวณร้านค้าต่าง ๆ เพ่ือให้ง่ายต่อการจดจําร้านค้าเหล่าน้ัน  ซึ่งการยอมให้ที่จอดรถอยู่ใกล้
กับร้านค้าน้ัน  ทําให้คนไม่จําเป็นต้องเดินผ่านร้านค้าที่ไม่สนใจ  ถือเป็นข้อดีของการเปิดพ้ืนที่สู่
สภาพแวดล้อมภายนอก  และการมีพ้ืนที่ร้านค้าอยู่ระดับเดียวกับถนนน้ัน  เป็นการทําให้ร้านค้า แต่
ละร้านมีความโดดเด่นเป็นของตัวเอง  ซึ่งช่วยสร้างความหลากหลายให้กับพ้ืนที่และเป็นตัวบ่งบอก
ตําแหน่งได้เมื่ออยู่ในศูนย์การค้าที่มีขนาดที่ใหญ่ขึ้น  โดยทั่วไปแล้ว  ไลฟ์สไตล์  มอลล์  น้ัน  มีขนาดที่
แตกต่างกันขึ้นอยู่กับตัวแปรในหลายปัจจัย  โดยส่วนใหญ่จะมีพ้ืนที่อยู่ระหว่าง  18,500 – 46,500  
ตารางเมตร 
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การแบ่งประเภทของศูนย์การค้าชุมชน 

ศูนย์การค้าชุมชนสามารถใช้ขนาดของพ้ืนที่ เป็นเกณฑ์ในการแบ่งประเภท  โดยมี
รายละเอียด  ดังต่อไปนี้  (อรรถการ  สัตยพาณิชย์, 2551: 58)   

ศูนย์การค้าชุมชน  (community  mall  or  lifestyle  mall)  หมายถึง  สถานที่ค้า
ปลีกสมัยใหม่ขนาดกลาง  ขายสินค้าอุปโภค  – บริโภค   ที่ตอบสนองกับความต้องการใน
ชีวิตประจําวันเน้นความครบวงจร  มักต้ังอยู่ใกล้แหล่งชุมชน  พ้ืนที่ใช้สอยเฉลี่ยอยู่ที่  500 – 1,000  
ตารางเมตร  (ขึ้นอยู่กับแต่ละรูปแบบ)  มีลักษณะการบริการแบบ  one  stop  service  ตามทฤษฎี
ธุรกิจค้าปลีกแบ่งศูนย์การค้าชุมชน  โดยแบ่งขนาดของพ้ืนที่ใช้สอยเป็น  4  รูปแบบ  ดังน้ี 

1.  คอนวีเนียน  ช็อปป้ิง  เซ็นเตอร์(convenience  shopping  center)  หมายถึง     
ช๊อปป้ิงเซ็นเตอร์ที่มีความแตกต่างจากคอนวีเนียน  สโตร์(convenience  store)  ตรงที่ คอนวีเนียน  
สโตร์  ต้ังอยู่โดดเด่ียวใจกลางชุมชน  ไม่ได้อาศัยรูแบบการใช้สอยพ้ืนที่รูปแบบอ่ืน ๆ  เข้ามามีส่วน
ช่วยในการดึงดูดลูกค้า  มีพ้ืนที่ประมาณ  300 – 500  ตารางเมตร  เป็นสเกลท่ีมีขนาดเล็กที่สุด  เมื่อ
เปรียบเทียบกับศูนย์การค้าชุมชนรูปแบบอ่ืน ๆ  และนอกจากมีคอนวีเนียน  สโตร์แล้ว  ยังมีส่วน อ่ืน 
ๆ  เข้ามาเสริมแรงให้มีความน่าดึงดูดเข้ามามากขึ้น  เช่น  ร้านซักรีด  ร้านอาหารขนาดเล็ก  ไปรษณีย์  
เป็นต้น  ซึ่งเป็นร้านค้าที่เก่ียวข้องกับการใช้ชีวิตประจําวัน 

2.  เนเบอร์ฮู้ดช็อปป้ิง  เซ็นเตอร์(neighborhood  shopping  center)  หมายถึง       
ช็อปป้ิงเซ็นเตอร์ที่มีส่วนดึงดูดหลัก  คือ  ซุปเปอร์มาร์เก็ต  เช่นท็อปจัสโก้  เป็นต้น  และมีการใช้สอย
ในรูปแบบอ่ืนมาเสริมการใช้ชีวิตประจําวันมากกว่า คอนวีเนียน ช็อปป้ิง เซ็นเตอร์ เช่น มีร้านอาหาร  
ร้านทําผม  ร้านหนังสือ  ร้านขายยา  ร้านซักรีด  ร้านทําเล็บ  ร้านเบเกอร่ี  และโรงเรียนสอนดนตรี  
เพ่ิมขึ้น  เป็นต้น 

3.  ไลฟ์สไตล์  เซ็นเตอร์ (lifestyle  center)  หมายถึง  ช็อปป้ิงเซ็นเตอร์ที่เป็นรูปแบบ
ที่ขยายขนาดขึ้นมากกว่าคอนวีเนียน  มอลล์และเนเบอร์ฮู้ดช็อปป้ิง เซ็นเตอร์  ทั้งในแง่ของจุดดึงดูดที่
นํามาใส่  และพ้ืนที่ขนาดใหญ่ที่อยู่ใจกลางเมืองเป็นหลัก  โฟกัสตลาดระดับกลางถึงบน  โดยมีพ้ืนท่ีใช้
สอยท่ีเป็นจุดดึงดูดลูกค้า  คือ  ซุปเปอร์มาร์เก็ต  ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด  คือ  เจ – อเวนิว ของสยามฟิว
เจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์  มีตัวดึงดูด คือ วิลล่ามาร์เก็ตและเมเจอร์บูติกโบว์ล  ซึ่งเจ – อเวนิว  นับเป็น
ต้นแบบของไลฟ์สไตล์  เซ็นเตอร์  อีกหลายแห่งที่สยามฟิวเจอร์  จะรุกค้าปลีกรูปแบบน้ี 

4.  ศูนย์การค้าชุมชน  (community  mall  center)  หมายถึง  ช็อปป้ิงเซ็นเตอร์ที่มี
ขนาดใหญ่ที่สุดในรูปแบบของศูนย์การค้าชุมชนท้ังหมด  ใช้จุดดึงดูดสําคัญ คือไฮเปอร์มาร์เก็ต  
ผสมผสานกับรูปแบบการใช้งานอ่ืน ๆ ที่เพ่ิมขึ้น 

 
6. ข้อมูลที่เก่ียวข้องของศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล  ราชพฤกษ์ 
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บริษัท  สุวรรณ  ราชพฤกษ์  ปาร์ค  จํากัด  เป็นหน่ึงในบริษัทในเครือของกลุ่มบริษัท  
สุวรรณ  อุตสาหกรรมปั่นทอ  จํากัด  ซึ่งดําเนินกิจการในธุรกิจสิ่งทอมานานกว่า  40  ปี  มูลค่า
กิจการรวมกว่า  4,700  ล้านบาท  ซึ่งก่อต้ังโดยประธานกรรมการบริหาร  คุณกิตติ  พงษ์ศักด์ิ        
ได้เล็งเห็นถึงโอกาสในการขยายกิจการสู่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  โดยในปี พ.ศ.  2538  ได้เปิด
ให้บริการอาคารสํานักงานให้เช่าบนถนนสาทรภายใต้ช่ือ  Suwan  Tower  และในปี พ.ศ.  2546  
ได้ขยายกิจการสู่ธุรกิจโรงแรมและบริการ  โดยเปิดให้บริการ  Service  Apartment  ณ  ซอยต้นสน  
ถนนเพลินจิต  ภายใต้ช่ือ  BlistonSuwan  Parkview  และด้วยความสําเร็จจากการดําเนินธุรกิจ     
จึงเริ่มขยายงานเข้าสู่ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เต็มตัว  โดยการลงทุนสร้างสนามกอล์ฟระดับแชมป์เป้ียน
ชิป 18 หลุม ภายใต้ช่ือ  SuwanGolg&  Country  Club  ซึ่งเคยใช้แข่งขันระดับเอเช่ียนทัวร์  เมื่อปี 
พ.ศ.  2511  และ พ.ศ.  2552 

บริษัท  สุวรรณ  ราชพฤกษ์  ปาร์ค  จํากัด ก่อต้ังขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือให้บริการ
ศูนย์การค้าที่ร่มรื่น  ทันสมัย  สะดวกสบาย  ตอบสนองทุกความต้องการของทุกคนทุกวัย  ในย่าน
ถนนราชพฤกษ์  ป่ินเกล้า  ตลิ่งชัน  พุทธมณฑล  บางบัวทอง  และเขตพ้ืนที่โดยรอบ  เพราะศักยภาพ
การเติบโตของย่านราชพฤกษ์ที่มีจุดเช่ือมต่อกับถนนสายหลัก ๆ หลายสายอีกทั้งมีประชากรและ
โครงการบ้านจัดสรรระดับบนจํานวนมาก  แต่ยังไม่มีธุรกิจปลีกขนาดใหญ่ที่จะตอบสนองความ
ต้องการของประชากรในย่านน้ีได้อย่างครบวงจร  นอกจากนี้  โครงการรถไฟฟ้าสายสีม่วงและสีแดงก็
มีแผนที่จะขยายมายังพ้ืนที่บริเวณใกล้เคียง  ซึ่งจะช่วยเช่ือมต่อการคมนาคมของย่านน้ีให้
สะดวกสบายย่ิงข้ึน 

ด้วยทําเลท่ีโดดเด่นและมีศักยภาพสูงในย่านที่อยู่อาศัยขนาดใหญ่  เปิดประสบการณ์ใหม่
ด้วยการสร้างแหล่งนัดพบ  สําหรับครอบครัวสมัยใหม่  (New  meeting  place  for  young  
family)  เน้นการดีไซน์สถาปัตย์กรรมใน  3  รูปแบบ  โมเดิร์นยูโรเปียนไทยเฮอริเทจ  และความร่ม
รื่นของต้นไม้และพื้นที่สีเขียว  เพ่ือเป็นแหล่งนัดพบและทํากิจกรรมของครอบครัวที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการได้อย่างลงตัว  ด้วยร้านค้าประเภทต่าง ๆ ครบครัน  มินิซูเปอร์มาร์เก็ต  แมคโดนัลด์
ไดร์ฟทรูให้บริการ  24  ชม.  สปา คลินิกเสริมสวย แฟช่ันเสื้อผ้า ธนาคาร และบริการต่าง ๆ  อีก
มากมาย  โดยศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล  ราชพฤกษ์  เปิดให้บริการต้ังแต่เดือนธันวาคม  ปี 
พ.ศ.  2553 

พ้ืนที่โครงการแบ่งเป็นโซนต่าง ๆ ประกอบด้วยลานกิจกรรม  4  ลาน  โอเอซิสพอยท์  
เมนพลาซาโมชันสแควร์ฟันสเปซ  และจุดนัดพบ  (เซอเคิลออฟ  เลิฟ)  ไว้สําหรับรองรับกิจกรรม
สําหรับทุกรูปแบบชีวิตของทุกครอบครัว 

•  ที่ต้ังโครงการ    :  ถนนราชพฤกษ์  ฝั่งขาออก  แขวงบางระมาด  ตลิ่งชัน  กรุงเทพฯ 
•  พ้ืนที่โครงการ   :  21  ไร่ 
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•  ความกว้าง – ลึก  โครงการ  :  หน้ากว้าง  75  เมตร  ลึก  260  เมตร 
•  ลักษณะโครงการ :  ศูนย์การค้าแบบเปิด  1  ช้ัน  (Open  Mall)  พร้อมพ้ืนที่ตกแต่ง

สวยงาม 
•  พ้ืนที่ขาย:  7,694  ตารางเมตร 
•  จํานวนร้านค้า  :  ร้านค้าใหญ่กว่า  70  ร้านค้า  และร้านค้าย่อยกว่า  200  ร้านค้า 
•  พ้ืนที่จอดรถ:  กว่า  450  คัน 
The  Circle  Lifestyle  City   แบ่งเป็นถนนสายหลัก  4  สาย  ได้แก่ 
1.  Main  Street  นําท่านเข้าสู่โครงการและเป็นถนนหลักของการเข้า – ออก  ร้านค้า

หลักให้บริการ  24  ช่ัวโมง 
2.  Basil  Street  ถนนสายอาหารประกอบด้วยร้านอาหารให้เลือกอร่อยได้มากมาย  

รวมไปถึงสินค้าและบริการอ่ืน ๆ 
3.  Orchid  Street  ถนนสาย  Lifestyle  พบกับกิจกรรมสําหรับครอบครัวคุณ  ทั้ง

บริการเพ่ือสุขภาพ  ความสวยงาม  และสินค้าอีกหลากหลาย 
4.  ถนนสายสีสันและไลฟ์สไตล์  Fern  Finale  มีสินค้าให้เลือกมากมายทั้งเสื้อผ้าและ

เคร่ืองประดับ 
 
 
 

7. งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
พิชัย  อัจฉราวรานนท์ (2556) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ที่มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการซื้อและความภักดีต่อตราสินค้าของคอมมูนิ ต้ีมอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
ผลการวิจัยพบว่า 

1.ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ  21 – 30 ปี  สถานภาพโสด  ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี  อาชีพเป็นพนักงานเอกชน  มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  7,940 – 17,490 บาท 

2. ผู้บริโภคของคอมมูนิต้ีมอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก 
3. วัตถุประสงค์ของผู้บริโภคของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ที่สําคัญที่สุดในการเลือกซื้อสินค้าและ

บริการ  คือ  รับประทานอาหาร  วิธีการเดินทางมาซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์
ด้วยบ่อยที่สุดคือ  เพ่ือน  ช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าและบริการที่เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์บ่อยที่สุดคือ  
14:01 – 16:00 น.  เหตุผลสําคัญที่สุดที่ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าที่เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์คือ  สะดวกในการ
เดินทาง  สินค้าที่ผู้บริโภคซื้อที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มากที่สุดคือเครื่องอุปโภคบริโภค  เวลาที่ผู้บริโภคของ
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เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ใช้ในการซื้อสินค้าและบริการโดยเฉลี่ยประมาณ  1,317.75  บาท/ครั้ง  จํานวนคร้ังที่
ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าหรือบริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  โดยเฉลี่ยประมาณ  2 คร้ัง/เดือน 

กฤษฎา  โสมนะพันธ์ุ  และกิตติพันธ์  คงสวัสด์ิเกียรติ  ( 2556 )  ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับแรงจูงใจใน
การรับประทานอาหารไทยนอกบ้านของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  และปริมณฑลผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ  31 – 35 ปี  สถานภาพโสด  ระดับการศึกษาปริญญาตรี  อาชีพ
พนักงานบริษัทเอกชน  และมีรายได้ต่อเดือน  20,001 – 30,000 บาท  และพฤติกรรมการรับประทานอาหารนอก
บ้าน 1 – 3 ครั้ง/เดือน  มีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการรับประทานอาหารมากกว่า  500  บาท  วันที่รับประทานอาหาร
นอกบ้านบ่อยที่สุดคือ  วันศุกร์ – อาทิตย์  ช่วงเวลาที่รับประทานอาหารนอกบ้านคือ  17:01 – 20:00 น.  มี
จํานวนผู้เข้าร่วมรับประทานเฉลี่ย 2 คน  สถานที่ที่ไปรับประทานอาหารนอกบ้านคือร้านอาหารทั่วไป  ปัจจัยที่มี
ผลต่อการเลือกร้านรับประทานอาหารคือปัจจัยที่เกี่ยวกับสถานท่ี  ทําเลที่ต้ังร้าน  การเดินทางที่สะดวก  สื่อที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านรับประทานอาหารคือคนรู้จักแนะนํา  ผลการทดสอบสมมติฐาน  พบว่า  ปัจจัย
ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกัน  ได้แก่  เพศ  สถานภาพ  รายได้ต่อเดือน  และปัจจัยด้านพฤติกรรมการทานอาหารนอก
บ้าน 

อุบลรัตน์  เหมะวงษ์  และณัฐแก้ว  ข้องรอด  ( 2553 )  ศึกษาเรื่อง  พฤติกรรมการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคท่ีร้านสะดวกซ้ือ  เขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์  ผลการวิจัยพบว่า  กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  มี
อายุตํ่ากว่า  25  ปี  สถานภาพโสด  ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี  รายได้ระหว่าง  10,001 – 15,000 
บาทอาชีพข้าราชการ /รัฐวิสาหกิจ  มีสมาชิกในครอบครัว  3 – 4 คน  พฤติกรรมการซื้อสินค้าของผู้บริโภคที่ร้าน
สะดวกซื้อ  เขตอําเภอเมืองเพชรบูรณ์  ที่จําแนกตามเพศ  พิจารณาโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน  เมื่อจําแนกตาม
อายุ  สถานภาพ  ระดับการศึกษา  รายได้ต่อเดือน  อาชีพ  และจํานวนสมาชิกในครอบครัว  พิจารณาโดย
ภาพรวมแล้ว  มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ  .05 

ชนสรณ์   โตกราน (2551)  ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคใน
เขตอําเภอเมือง  จังหวัดชลบุรี  ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  ระดับการศึกษา
ปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน  ผลการศึกษาในด้านปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อพฤติกรรมการ
บริโภคอาหารญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมืองจังหวัดชลบุรี  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความ
คิดเห็นต่อปัจจัยทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก  โดยมีรายละเอียดดังน้ี  

1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับความสะอาด  สดใหม่ของอาหาร   
2.  ปัจจัยด้านราคา  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า   
3.  ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับความสะอาดของร้าน   
4.  ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด  ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสําคัญกับส่วนลดพิเศษ

สําหรับสมาชิก 
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ณศจี  จันสิน  (2545) ได้ทําการศึกษาทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการ
ส่งเสริมการขายในห้างสรรพสินค้าพบว่าทัศนคติของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีผลต่อการส่งเสริมการ
ขายในห้างสรรพสินค้าใน  5  รูปแบบ  ( ประกอบด้วยการลดราคา  การให้คูปองส่วนลด  การสะสมยอดซื้อหรือ
คะแนน  การแลกซื้อ  และการชิงโชค )  โดยรวมรายได้อยู่ในระดับปานกลางโดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อการ
ชิงโชคมากที่สุดคะแนนเฉลี่ย  2.68  รองลงมาคือการสะสมยอดซื้อหรือคะแนนเฉลี่ย  2.54  ตามลําดับโดย
พฤติกรรมการไปใช้บริการห้างสรรพสินค้าโดยพิจารณาปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายเป็นสําคัญมากกว่าร้อยละ  
85.5  เคยไปใช้บริการที่ห้างสรรพสินค้าโดยมีการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องดึงดูดใจและนอกจากน้ีผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครที่ไปใช้บริการห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุระหว่าง  20 – 39 ปีมีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี  ประกอบอาชีพพนักงานหรือลูกจ้างเอกชนเป็นส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  7,500 – 
15,000 บาท 
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บทที่  3 
 

วิธีดําเนนิการวิจัย 
 

การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  เพ่ือเป็นการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้
ตราสินค้า และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา เดอะเซอร์
เคิล ราชพฤกษ์  กรุงเทพมหานคร  ซึ่งผู้วิจัยได้ดําเนินการตามลําดับขั้นตอน  ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
2. การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3. เคร่ืองมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูล 
4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
5. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

ประชากร ( Population )ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี เป็นผู้บริโภคที่มาใช้บริการ
ศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ซึ่งไม่ทราบจํานวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่าง ( Sampling )  การกําหนดจํานวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคํานวณมาจาก
สูตรของการคํานวณขนาดตัวอย่าง ( Sample  Size )  ในกรณีที่ไม่ทราบค่าประชากร (ศิริวรรณ  เสรี
รัตน์, 2548: 193)  โดยใช้ระดับความเช่ือมั่นที่ร้อยละ  95  และยอมให้เกิดความคลาดเคลื่อนในการ
เลือกตัวอย่างร้อยละ  5  จากการคํานวณได้จํานวนกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งน้ีเท่ากับ  385  
ตัวอย่าง  และสํารองเพ่ือความผิดพลาด  15  ตัวอย่าง  ซึ่งแสดงวิธีคํานวณได้ดังต่อไปนี้ 
 

จากสูตร n =  
 

เมื่อแทน   n   แทน  จํานวนตัวอย่าง 
Z   แทน  ค่าปกติมาตรฐานที่ได้จากตารางแจกแจงแบบปกติใช้ระดับความ

เช่ือมั่นที่ ร้อยละ  9.5  (∝  =  0.05  จะได้  1 - ∝/ 2  =  0.975  เปิดตาราง  Z  ได้ค่า  1.96 ) 
p   แทน   สัดส่วนประชากรท่ีสนใจ  ( กําหนดให้เท่ากับ  0.5 ) 
e   แทน   สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอม ( เท่ากับ 0.05 ) 

Z2pq 
e2 
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q   แทน   สัดส่วนประชากรท่ีไม่ได้สนใจ  ( เท่ากับ 1 – 0.05 ) 
 
แทนค่า  n =  

 
 

Z2pq 
e2 
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=    
 
 =   385   ตัวอย่าง 
 
จาการคํานวณจากลุ่มตัวอย่างได้   385 ตัวอย่าง  สํารองไว้  15  ตัวอย่าง  รวมเป็นขนาดตัวอย่าง
ทั้งหมด  400  ตัวอย่าง 

 
การสรา้งเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ีเป็นแบบสอบถามท่ีผู้วิจัยได้พัฒนาจากการศึกษาข้อมูล
ทางทฤษฎีและผลการวิจัยที่ผ่านมาที่เก่ียวข้องเพ่ือศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  การรับรู้ตราสินค้า  และ
สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ซึ่งข้ันตอนในการสร้าง
เคร่ืองมือ มีดังต่อไปนี้  

1.ทบทวนวรรณกรรมเพื่อศึกษากรอบแนวคิดทฤษฎีและผลงานวิจัยจากหนังสือวารสาร
และบทความท่ีเก่ียวข้องเพ่ือกําหนดประเด็นและสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัย 

2. ร่างแบบสอบถามให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ทางการวิจัย  โดยใช้ทฤษฎีการรับรู้ 
ทฤษฎีพฤติกรรมและทัศนคติของผู้บริโภคเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามทั้งในส่วนที่เป็น
พฤติกรรม และปัจจัยส่งผลต่อการรับรู้ตราสินค้าของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  โดยพิจารณาถึงความ
ถูกต้องของเนื้อหาและภาษาที่ใช้ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยนําแบบสอบถามที่ร่างขึ้นให้แก่
ผู้ทรงคุณวุฒิพิจารณาจํานวน 4 ท่านในด้านพฤติกรรมศาสตร์สังคมศาสตร์ จิตวิทยาและการตลาดเพ่ือ
พิจารณาในด้านความถูกต้องของโครงสร้างเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยเลือก
เฉพาะข้อคําถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องของคําถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ (Index of Item 
Objective Congruence: IOC) มากกว่า 0.50) 

3. นําแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงจากผู้ทรงคุณวุฒิ ไปทดสอบกับนักศึกษา
มหาวิทยาลัยศิลปากรวิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรีจํานวน 40 คนพบว่าแบบสอบถามมีค่าความ
เช่ือมั่น (Reliability) ของสัมประสิทธ์ิแอลฟา คอนบาค  (Cronbach’s Alpha) ทั้งฉบับเท่ากับ 
0.933 ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 แสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่นสูง  (สรชัย พิสารบุตร,เสาวรส ใหญ่
สว่างและปรีชา อัศวเดชานุกร,  2549) 

4. นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้องและความเชื่อมั่นไปเก็บรวบรวม
ข้อมูลภาคสนามที่  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์จํานวน 400 ชุดซึ่งกลุ่มตัวอย่างมีจํานวนมากผู้วิจัยจึงใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) โดยมีคณะเป็นตัวแบ่งช้ันภูมิ 

1.962 (0.5)(1 – 0.5) 
0.052 
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(Stratum) และใช้การกําหนดสัดส่วน (Quota Sampling) และดําเนินการเก็บข้อมูลระหว่างเดือน
พฤศจิกายน  พ.ศ. 2556 
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เครื่องมือทีใ่ชใ้นการเก็บข้อมูล 
เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งน้ี คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้จัดทําขึ้นเพ่ือศึกษาถึง

พฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้า
ชุมชน: กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  กรุงเทพมหานคร  แบ่งออกเป็น  5  ส่วน  ดังนี้ 

ส่วนที่  1 เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วย
ข้อมูลเกี่ยวกับ  เพศ  อายุ  สถานภาพ  อาชีพ  รายได้  และระดับการศึกษา  โดยลักษณะแบบสอบถาม
ประกอบด้วยคําถามแบบมีคําตอบให้เลือก  2  คําตอบ  ( Simple – dichotomy guestion)  จํานวน  1  
ข้อ  คําถามที่มีหลายคําตอบให้เลือก  ( Multiple  Choices  Question ) จํานวน  5  ข้อ 

ส่วนที่  2  เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม  ประกอบด้วยคําถามที่มีหลายคําตอบให้ เลือก  ( Multiple  Choices  
Question ) จํานวน  6 ข้อ 

ส่วนที่  3  เป็นการสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของเดอะเซอร์เคิลราช
พฤกษ์  ของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยแบบสอบถามที่มีลักษณะมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale) 

ลักษณะเป็นแบบ LikertScale มี 5 ระดับ และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาค
ช้ัน (Interval Scale) จํานวน 13 ข้อ ได้แก่ข้อที่ 13 - 25 ซึ่งมีการแบ่งเกณฑ์ให้คะแนน ได้แก่ 
 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
 มากที่สุด  เกณฑ์การให้คะแนน 5 คะแนน 
 มาก   เกณฑ์การให้คะแนน 4 คะแนน 
 ปานกลาง  เกณฑ์การให้คะแนน 3 คะแนน 
 น้อย   เกณฑ์การให้คะแนน 2 คะแนน 

น้อยที่สุด  เกณฑ์การให้คะแนน 1 คะแนน 
ผู้วิจัยใช้ระดับของการแสดงคะแนนเฉลี่ย (Mean)  พิจารณาจากคะแนนของคําตอบ 

โดยการหาค่าเฉลี่ยของระดับคะแนน แบ่งเป็น 5 ช่วง ตามระดับความสําคัญที่มีต่อปัจจัยต่างๆ (ธีระ
วุฒิ เอกะกุล,2549 : 116) ดังน้ี  

ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายความว่า มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายความว่า มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายความว่า ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายความว่า น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายความว่า น้อยที่สุด 
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ความกว้างของอันตรภาคช้ันของค่าเฉลี่ยมีค่าเท่ากับ 0.8 ซึ่งได้มาจากการคํานวณโดยใช้
สมการทางคณิตศาสตร์ ดังน้ี (ชัชวาลย์ เรืองประพันธ์, 2539: 15) 

 
 

ส่วนที่  4 เป็นการสอบถามเก่ียวกับข้อมูลสิง่กระตุ้นของผู้ตอบแบบสอบถามในการ
เลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ประกอบด้วยแบบสอบถามที่มลีักษณะมาตราส่วนประมาณ
ค่า ( Rating Scale ) 

ลักษณะเป็นแบบ Likert  Scale มี 5 ระดับ และใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตร
ภาคช้ัน (Interval Scale) จํานวน 19 ข้อ ได้แก่ข้อที่ 26 - 44 ซึ่งมีการแบ่งเกณฑ์ให้คะแนน ได้แก่ 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
 มากที่สุด เกณฑ์การให้คะแนน 5 คะแนน 
 มาก  เกณฑ์การให้คะแนน 4 คะแนน 
 ปานกลาง เกณฑ์การให้คะแนน 3 คะแนน 
 น้อย  เกณฑ์การให้คะแนน 2 คะแนน 
   น้อยทีสุ่ด เกณฑ์การให้คะแนน 1 คะแนน 

ผู้วิจัยใช้ระดับของการแสดงคะแนนเฉลี่ย (Mean)  พิจารณาจากคะแนนของคําตอบ 
โดยการหาค่าเฉลี่ยของระดับคะแนน แบ่งเป็น 5 ช่วง ตามระดับความสําคัญที่มีต่อปัจจัยต่างๆ (ธีระ
วุฒิ เอกะกุล,2549 : 116) ดังน้ี  

ค่าเฉลี่ย 4.50 – 5.00 หมายความว่า มากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 – 4.49 หมายความว่า มาก 
ค่าเฉลี่ย 2.50 – 3.49 หมายความว่า ปานกลาง 
ค่าเฉลี่ย 1.50 – 2.49 หมายความว่า น้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 – 1.49 หมายความว่า น้อยที่สุด 

ความกว้างของอันตรภาคช้ันของค่าเฉล่ียมีค่าเท่ากับ 0.8 ซึ่งได้มาจากการคํานวณโดยใช้
สมการทางคณิตศาสตร์ ดังน้ี (ชัชวาลย์ เรืองประพันธ์,2539:15) 

 
 
   

 
ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ เป็นคําถามปลายเปิด (OpenEnding) 

 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =
คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
 

ความกว้างของอันตรภาคช้ัน =
คะแนนสูงสุด-คะแนนตํ่าสุด

จํานวนช้ัน
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การเก็บรวบรวมข้อมูล 
การวิจัยคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจ ( Survey  Method ) เพ่ือศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: 
กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  กรุงเทพมหานคร  โดยแบ่งลักษณะของการเก็บรวบรวมข้อมูล
ที่ทําการศึกษาเป็น  2  ลักษณะ 

1. ข้อมูลปฐมภูมิ ( Primary  data )  เป็นข้อมูลที่ผู้วิจัยได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
การตอบแบบสอบถาม  กลุ่มตัวอย่างที่ใช้สําหรับการศึกษาในครั้งน้ี  จํานวน  385  ตัวอย่าง  สํารอง
ไว้  15  ตัวอย่าง  รวมเป็นขนาดตัวอย่างทั้งหมด  400  ตัวอย่าง 

2. ข้อมูลทุติยภูมิ ( Secondary  data )  ได้ทําการศึกษาค้นคว้าเพ่ือให้ได้ข้อมูล  
แนวคิด  และทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค  ทฤษฎีการรับรู้ตราสินค้า  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  จากข้อมูลที่มี
ผู้รวบรวมไว้แล้วในลักษณะของ  ตํารา  เอกสารทางวิชาการ  นิตยสารธุรกิจ  งานวิจัยที่เก่ียวข้อง  
เป็นต้น 
 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ในการวิจัยคร้ังน้ี  ผู้วิจัยได้ใช้วิธีการวิเคราะห์และแปรผลข้อมูลด้วยเครื่องคอมพิวเตอร์
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป  SPSS  เพ่ือการวิจัยทางสังคมศาสตร์ได้โดย  การวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนา (Descriptive Analysis) โดยใช้สถิติพ้ืนฐาน ได้แก่ 

1. ค่าร้อยละเพ่ือใช้แปลความหมายทั่วไปของแบบสอบถามในส่วนที่ 1 และส่วนที่  2 
 

ค่าร้อยละ    =     จํานวนผู้ตอบแบบสอบถามท่ีเลือกตอบตัวเลือกน้ัน × 100 
                    จาํนวนผู้ตอบแบบสอบถามท้ังหมด 

2. ค่าเฉลี่ย (Mean) เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลด้านต่างๆ ของแบบสอบถามส่วนที่ 3 
และส่วนที่ 4เป็นรายด้านและรายข้อ โดยใช้สูตร ( ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541 ) 

 

   =   ݔ̅                                 
n

x  

เมื่อ   ̅ݔ  แทน ค่าคะแนนเฉล่ีย 

   x     แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมด 
  n   แทน ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
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3. ค่าความเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพ่ือใช้แปลความหมายข้อมูลด้านต่างๆของแบบสอบถาม
มาตราส่วนประมาณค่าส่วนที่ 3และส่วนที่ 4 เป็นรายด้านและรายข้อ(ชูศรี วงศ์รัตนะ, 2541: 65)โดย
ใช้สูตร 

 S.D.    =  
 

 1

22



 
nn

xxn
 

เมื่อ          S.D. แทน ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของคะแนนกลุ่มตัวอย่าง 
   x แทน คะแนนแต่ละตัวในกลุ่มตัวอย่าง 
   n  แทน จํานวนสมาชิกในกลุ่มตัวอย่าง 
              1n    แทน จํานวนตําแปรอิสระ 

            2 x  แทน ผลรวมของคะแนนทั้งหมดยกกําลังสอง 

             2x    แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตัวยกกําลังสอง 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ผู้วิจัยได้นําเสนอข้อมูลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยเรื่อง  การศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค  การรับรู้ตราสินค้า  และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: 
กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  กรุงเทพมหานครเพื่อให้เป็นไปตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย  
โดยใช้ตารางประกอบคําบรรยาย  จําแนกออกเป็น  4  ส่วน  มีรายละเอียดดังต่อไปน้ี 

ส่วนที่ 1  การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนท่ี 2  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล         

ราชพฤกษ์ 
ส่วนที่ 3  การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการ เดอะ

เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
ส่วนที่ 4  การวิเคราะห์ข้อมูลสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล

ราชพฤกษ์ 

 
ส่วนที่ 1การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามมีจํานวน  6  ข้อ 
1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ใน

ด้านเพศ   
 

ตารางที่ 1 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร้อยละ 

ชาย 152 38.0 

หญิง 248 62.0 
รวมเฉลี่ย 400 100 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจํานวน  248  คน  คิด

เป็นร้อยละ62.0  และเพศชาย  จํานวน  152  คน  คิดเป็นร้อยละ  38.0 
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2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม                  
ในด้านอายุ  
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ตารางที่ 2 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอายุ 

อายุ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่า  18  ปี 37 9.3 
18 – 24 ปี 146 36.5 
25 – 35 ปี 119 29.8 
36 – 45 ปี 33 8.3 
46 – 60 ปี 39 9.8 
มากกว่า 60 ปี 26 6.5 
 รวมเฉลี่ย  400 100 

 
จากตารางที่  2  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นผู้ที่มีอายุระหว่าง  18 – 24 ปี  

จํานวน  146  คน  คิดเป็นร้อยละ  36.5 รองลงมาคือ อายุระหว่าง  25 – 35 ปี  จํานวน  119  คน  
คิดเป็นร้อยละ  29.8, อายุระหว่าง   46 – 60 ปี  จํานวน  39  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.8 , อายุตํ่ากว่า 
18 ปี  จํานวน  37  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.3  , อายุระหว่าง  36 – 45 ปี  จํานวน  33  คนคิดเป็น
ร้อยละ  8.3  และอายุมากกว่า  60  ปี  จํานวน  26  คน  คิดเป็นร้อยละ  6.5  ตามลําดับ 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ใน
ด้านสถานภาพ  
 
 
ตารางที่ 3 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
โสด 205 51.3 
สมรส 172 43.0 
หม้าย/หย่าร้าง 23 5.8 

รวมเฉลี่ย 400 100 
 

จากตารางที่  3  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นที่มีสถานภาพโสด  จํานวน  
205  คน  คิดเป็นร้อยละ  51.3 รองลงมาคือ สถานภาพสมรส  จํานวน  172  คน  คิดเป็นร้อยละ  
43.0  และสถานภาพหม้าย/หย่าร้าง  จํานวน  23  คน คิดเป็นร้อยละ  5.8  ตามลําดับ 
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4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ใน
ด้านอาชีพ 

 
 
 
 

ตารางที่ 4 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) ร้อยละ 
รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 78 19.5 
พนักงานบริษัทเอกชน 123 30.8 
ธุรกิจส่วนตัว 65 16.3 
นักเรียน/นักศึกษา 105 26.25 
แม่บ้าน 18 4.5 
อ่ืน ๆ  11 2.75 

รวมเฉลี่ย 400 100 
 

จากตารางที่   4  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู้ที่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน  จํานวน  123  คน  คิดเป็นร้อยละ  30.8  รองลงมาคือ นักเรียน/นักศึกษา  จํานวน  
105  คน  คิดเป็นร้อยละ  26.25, รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ  จํานวน  78  คน คิดเป็นร้อยละ  19.5,
ธุรกิจส่วนตัว  จํานวน  65  คน  คิดเป็นร้อยละ  16.3,แม่บ้าน  จํานวน  18  คน  คิดเป็นร้อยละ  4.5 
และอื่นๆ  จํานวน  11  คน  คิดเป็นร้อยละ  2.75 ตามลําดับ 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ใน
ด้านรายได้   
 
ตารางที่ 5 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามรายได้ 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า 20,000 บาท 162 40.5 
20,000 – 40,000 บาท 136 34.0 
40,001 – 60,000 บาท 47 11.8 
60,0001 – 80,000 บาท 25 6.3 
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มากกว่า 80,000 บาท 30 7.5 
รวมเฉลี่ย 400 100 

 
จากตารางที่  5  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู้ที่รายได้น้อยกว่า 20,000  

บาท  จํานวน  162  คน  คิดเป็นร้อยละ  40.5, รายได้ระหว่าง  20,000 – 40,000 บาท  จํานวน  
136  คน  คิดเป็นร้อยละ  34.0, รายได้ระหว่าง  40,001 – 60,000 บาท  จํานวน  47  คน  คิดเป็น
ร้อยละ  11.8, รายได้มากกว่า  80,000  บาท  จํานวน  30  คน  คิดเป็นร้อยละ  7.5  และรายได้
ระหว่าง  60,001 – 80,000 บาท  จํานวน  25  คน  คิดเป็นร้อยละ  6.3  ตามลําดับ 

6. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม  ใน
ด้านระดับการศึกษา   

 
ตารางที่ 6 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระดับการศึกษา 

รายได้ จํานวน (คน) ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 94 23.5 
ปริญญาตร ี 232 58.0 
ปริญญาโท 43 10.8 
ปริญญาเอก 31 7.8 

รวมเฉลี่ย 400 100 
 

จากตารางที่  6  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นผู้ที่มาการศึกษาระดับปริญญา
ตรี  จํานวน  232  คน  คิดเป็นร้อยละ  58.0  รองลงมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี  จํานวน  94  คน  คิด
เป็นร้อยละ  23.5,   ปริญญาโท  จํานวน  43  คน  คิดเป็นร้อยละ  10.8  และปริญญาเอก  31  คน  
คิดเป็นร้อยละ  7.8  ตามลําดับ 
 

ส่วนที่  2  การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามตามประเภทร้านค้าที่เข้าใช้บริการ 
  
ตารางที่  7 จํานวนที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการประเภทร้านค้า 

ลําดับ ประเภท จํานวน (คน) 
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1 ร้านอาหาร 247 
2 ร้านขายสินค้าต่าง ๆ 235 
3 ซุปเปอร์มาร์เก็ต 197 
4 ร้านเครื่องด่ืมและขนม 166 
5 แฟช่ันและการตกแต่ง 52 
6 คลินิกเสริมความงาม 42 
7 ธนาคาร 32 
8 สถาบันเพ่ือการศึกษา 24 
9 อ่ืน ๆ 10 

หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 

 

จากตารางที่ 7 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการร้านอาหาร รองลงมา
คือ ร้านขายสินค้าต่างๆ, ซุปเปอร์มาร์เก็ต,  ร้านเคร่ืองด่ืมและขนม  ตามลําดับ 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามตามวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 
 
 
 
ตารางที่  8 จํานวนที่ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกใช้บริการตามวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ 

ลําดับ ประเภท จํานวน (คน) 

1 การรับประทานอาหาร 236 
2 พบปะสังสรรค์ 230 

3 การซื้อของต่าง ๆ 210 

4 พักผ่อน 159 

5 ติดต่อธุรกิจ 67 

6 อ่ืน ๆ  12 
หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 

จากตารางที่  8  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ
ในการรับประทานอาหาร  รองลงมาคือ พบปะสังสรรค์, การซื้อของต่าง ๆ, พักผ่อน  ตามลําดับ 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามตามความถ่ีในการเข้าใช้บริการ   
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ตารางที่  9 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 

ความถ่ีในการเข้าใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์ 36 9.0 

1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 120 30.0 

1 – 2 ครั้งต่อเดือน 176 44.0 

น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 60 15.0 

รวมเฉลี่ย 400 100 
 

จากตารางที่  9  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความถี่ในการเข้าใช้บริการเดอะ
เซอร์เคิล   ราชพฤกษ์   1 – 2 ครั้งต่อเดือน  จํานวน  176  คน  คิดเป็นร้อยละ  44.0  รองลงมาคือ 
1 - 2 ครั้งต่อสัปดาห์  จํานวน  120  คน  คิดเป็นร้อยละ  30.0, น้อยกว่า 1 คร้ังต่อเดือน  จํานวน  
60  คน  คิดเป็นร้อยละ  15.0  และ 3 – 4 คร้ังต่อสัปดาห์  จํานวน  36  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.0  
ตามลําดับ 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามตามช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ 
 
 

 
 

 
ตารางที่  10 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ 

ช่วงเวลาท่ีเข้าใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
10:00 – 12:00 น. 41 10.3 
12:00 – 14:00 น. 53 13.3 
14:00 – 16:00 น. 57 14.3 
16:00 – 18:00 น. 37 9.3 
18:00 – 20:00 น. 149 37.3 
20:00 – 23:00 น. 59 14.8 

รวมเฉลี่ย 400 100 
หมายเหตุ : สามารถเลือกได้มากกว่า 1 ข้อ 



50 

 

จากตารางที่  10  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เข้าใช้บริการในช่วงเวลา 18:00 – 
20:00 น.  จํานวน  149  คน  คิดเป็นร้อยละ  37.3  รองลงมาคือ เวลา 20:00 – 23:00 น.  จํานวน  
59  คน  คิดเป็นร้อยละ  14.8, เวลา 14:00 – 16:00 น.  จํานวน  57  คน  คิดเป็นร้อยละ  14.3, 
เวลา 12:00 – 14:00 น. จํานวน  53  คน  คิดเป็นร้อยละ  13.3, เวลา 10:00 – 12:00 น. จํานวน  
41  คน  คิดเป็นร้อยละ  10.3  และเวลา 16:00 – 18:00 น. จํานวน  37  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.3  
ตามลําดับ 

5. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามตามระยะเวลาในการเข้าใช้บริการใน
แต่ละครั้งปรากฏผลดังตารางที่  11 
 
ตารางที่  11 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามระยะเวลาในการเข้าใช้

บริการ 

ช่วงเวลาท่ีเข้าใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 
น้อยกว่า  1 ช่ัวโมง 37 9.3 
1 – 2 ช่ัวโมง 171 42.8 
มากกว่า 2 ช่ัวโมง 192 48.0 

รวมเฉลี่ย 400 100 
 
จากตารางท่ี  11  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ

มากกว่า 2 ช่ัวโมง  จํานวน  192  คน  คิดเป็นร้อยละ  48.0 รองลงมาคือ 1 – 2 ช่ัวโมง  จํานวน  
171  คน  คิดเป็นร้อยละ  42.8  และน้อยกว่า 1 ช่ัวโมง  จํานวน  37  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.3  
ตามลําดับ 

6. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถามตามค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการต่อ
ครั้ง 
  
ตารางที่  12 จํานวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม  จําแนกตามค่าใช้จ่ายในการเข้า                

ใช้บริการ 

ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ จํานวน (คน) ร้อยละ 

น้อยกว่า 500 บาท 38 9.5 

501 – 1,000 บาท 60 15.0 

1,001 – 1,500 บาท 65 16.3 
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1,501 – 2,000 บาท 78 19.5 

2,001 – 2,500 บาท 85 21.3 

มากกว่า 2,500 บาท 74 18.5 

รวมเฉลี่ย 400 100 

 

จากตารางที่  12  พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 
2,001 – 2,500 บาท  จํานวน  85  คิดเป็นร้อยละ  21.3  รองลงมาคือ 1,501 – 2,000 บาท  
จํานวน  78  คน  คิดเป็นร้อยละ  19.5, มากกว่า 2,500 บาท  จํานวน  74  คน  คิดเป็นร้อยละ  
18.5, 1,001 – 1,500 บาท  จํานวน  65  คน  คิดเป็นร้อยละ  16.3, 501 – 1,000 บาท  จํานวน  
60  คน  คิดเป็นร้อยละ  15.0  และน้อยกว่า 500 บาท  จํานวน  38  คน  คิดเป็นร้อยละ  9.5  
ตามลําดับ   

 
ส่วนที่  3  การวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ตราสนิค้าของผูบ้ริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล  
ราชพฤกษ ์

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการเดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์ ปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่  13 ค่าเฉล่ีย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคใน 

การเข้าใช้บริการ ด้านการรู้จักตราสินค้า 

ปัจจัยด้านการรู้จักตรา
สินค้า 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน

ระดับ
ความมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย น้อยที่สุด 



52 

 

มาตรฐาน คิดเหน็ 
เมื่อนึกถึงคอมมูนิต้ีมอลล์จะ
นึกถึงเดอะเซอร์เคิลราช
พฤกษ์ เป็นอันดับแรก 

105 
(26.3) 

218 
(54.5) 

77 
(19.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.07 0.67 มาก 

การรู้จักเดอะเซอร์เคิล ราช
พฤกษ์เป็นอย่างดี 

101 
(25.3) 

220 
(55.0) 

79 
(19.8) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.05 0.66 มาก 

เมื่อพูดถึงคอมมูนิต้ีมอลล์ที่
มีคุณภาพ จะนึกถึง เดอะ
เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

113 
(28.3) 

206 
(51.5) 

81 
(20.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.08 0.92 มาก 

การคุ้นเคยกับเดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์มาเป็นเวลาอัน
ยาวนาน 

97 
(24.3) 

214 
(53.3) 

89 
(22.3) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.02 0.68 มาก 

รวม 4.06 0.64 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากตารางที่  13  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและ

บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้า
ใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  4.06) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  
พบว่า  เมื่อพูดถึงคอมมูนิต้ีมอลล์ที่มีคุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึง เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์
เป็นส่วนใหญ่  รองลงมาคือ  เมื่อนึกถึงคอมมูนิต้ีมอลล์ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงเดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ เป็นอันดับแรก  และผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์เป็นอย่างดี       
(xത=  4.08, 4.07 และ 4.05 ตามลําดับ ) 

2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการเดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์  ปัจจัยด้านคุณภาพที่เกิดจาการรับรู้ตราสินค้า 
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ตารางที่  14 ค่าเฉล่ีย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคใน
การเข้าใช้บริการ ด้านคุณภาพที่เกิดจาการรับรู้ตราสินค้า 

ปัจจัยด้านคุณภาพที่เกิดจาก 
การรับรู้ตราสินค้า 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

มากที่สุด มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อยที่สุด 

การรู้สึกว่าเดอะเซอร์เคิล ราช
พฤกษ์มีการเลือกสินค้าหรือ
บริการท่ีมีคุณภาพมาจําหน่าย 

101 
(25.3) 

217 
(54.3) 

76 
(19.0) 

6 
(1.5) 

0 
(0.00) 

4.03 0.70 มาก 

การมีความเช่ือถือในคุณภาพ
ของสินค้าและบริการจาก
เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

110 
(27.5) 

218 
(54.5) 

72 
(18.0) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.09 0.67 มาก 

ภาพพจน์และความมีชื่อเสียง
ของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์
เป็นที่รู้จักกันดี 

104 
(26.0) 

222 
(55.5) 

74 
(18.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.07 0.66 มาก 

รวม 4.07 0.64 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากตารางที่  14  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและ

บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อปัจจัยด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า  พบว่า  มี
ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത= 4.07) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเช่ือถือในคุณภาพของสินค้าและบริการ
จากเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์เป็นส่วนใหญ่  รองลงมาคือ  ภาพพจน์และความมีช่ือเสียงของเดอะ
เซอร์เคิลราชพฤกษ์เป็นที่รู้จักกันดีและผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกว่าเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการเลือก
สินค้าหรือบริการที่มีคุณภาพมาจําหน่าย  (xത=  4.09, 4.07 และ 4.03 ตามลําดับ ) 

3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการเดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้  
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ตารางที่  15 ค่าเฉล่ีย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคใน

การเข้าใช้บริการ ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ 

ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตรา
สินค้ากับคุณภาพทีเ่กิดจากการ

รับรู ้

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปานกลาง น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ทุกคร้ังที่ซื้อสินค้าหรือบริการ
ต้ังใจที่จะซื้อจากเดอะเซอร์เคิล
ราชพฤกษ์ 

98 
(24.5) 

222 
(55.5) 

80 
(20.0) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.04 0.66 มาก 

การมีทัศนะคติที่ดีต่อเดอะ
เซอร์เคิลราชพฤกษ์ 

118 
(29.5) 

216 
(54.0) 

66 
(16.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.13 0.67 มาก 

การมีความพึงพอใจที่มาซื้อ
สินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์ 

113 
(28.3) 

219 
(54.8) 

68 
(17.0) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.11 0.66 มาก 

รวม 4.09 0.60 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากตารางที่  15  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและ

บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณภาพที่เกิดจากการ
รับรู้ พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  4.09 ) และ
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนะคติที่ดีต่อเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์
เป็นส่วนใหญ่  รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่มาซื้อสินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์   และทุกครั้งที่ซื้อสินค้าหรือบริการผู้ตอบแบบสอบถามต้ังใจที่จะซื้อจากเดอะเซอร์เคิล
ราชพฤกษ์ (xത=  4.13, 4.11และ 4.04 ตามลําดับ ) 

4. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเข้าใช้บริการเดอะเซอร์
เคิลราชพฤกษ์  ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า  
 

ตารางที่  16 ค่าเฉล่ีย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคใน
การเข้าใช้บริการ ด้านความภักดีต่อตราสินค้า 

ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน

ระดับ
ความมาก มาก ปาน น้อย น้อย
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ที่สุด กลาง ที่สุด มาตรฐาน คิดเหน็ 
คร้ังต่อไปท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการ
จะซื้อที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

75 
(18.8) 

192 
(48.0) 

95 
(23.8) 

38 
(9.5) 

0 
(0.00) 

3.76 0.86 มาก 

การแนะนําบุคคลอ่ืนที่รู้จักให้มาซื้อ
สินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ 

88 
(22.0) 

148 
(37.0) 

118 
(29.5) 

46 
(11.5) 

0 
(0.00) 

3.69 0.94 มาก 

ยังคงซื้อสินค้าหรือบริการท่ีเดอะ
เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ แม้ว่าจะราคา
สูงกว่าที่อ่ืน 

64 
(16.0) 

159 
(39.8) 

149 
(37.3) 

28 
(7.0) 

0 
(0.00) 

3.65 0.83 มาก 

รวม 3.70 0.63 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

จากตารางที่  16  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและ
บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ที่มีต่อปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อ
การเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.70) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
แล้ว  พบว่า  ครั้งต่อไปท่ีจะซื้อสินค้าหรือบริการผู้ตอบแบบสอบถามจะซื้อที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์
รองลงมาคือ   รองลงมาคือผู้ตอบแบบสอบถามจะแนะนําบุคคลอ่ืนที่รู้จักให้มาซื้อสินค้าหรือบริการท่ี
เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ และผู้ตอบแบบสอบถามจะยังคงซื้อสินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์เคิล ราช
พฤกษ์ แม้ว่าจะราคาสูงกว่าที่อ่ืน  (xത=  3.76, 3.69 และ 3.65 ตามลําดับ ) 
 
ตารางที่  17 ค่าเฉลี่ย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ในภาพรวมของระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ

เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  จากการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค 

ลําดับท่ี ปัจจัยด้านต่าง ๆ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าท่ี
เกิดจากการรับรู้ 

4.09 0.64 มาก 

2. ปัจจัยด้านคุณภาพท่ีเกิดจากการรับรู้ตราสินค้า 4.07 0.64 มาก 
3. ปัจจัยด้านการรู้จกัตราสินค้า 4.06 0.60 มาก 
4. ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า 3.70 0.63 มาก 

 
จากตารางที่  17  เมื่อจําแนกระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม  ตาม

ปัจจัยด้านต่าง ๆ ในภาพรวม  พบว่า  การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.98 ) และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยแล้ว  พบว่า  ปัจจัยด้าน
ความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้มากที่สุด  รองลงมาคือ   ปัจจัยด้านคุณภาพที่เกิด
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จากการรับรู้ตราสินค้า, ปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า  และปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า   (xത=  4.09, 
4.07, 4.06,  และ 3.70  ตามลําดับ) 
 
ส่วนที่  4  การวิเคราะห์ข้อมูลสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและบริการใน
เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์    

 
 

 
 
 
 
 
 
ตารางที่  18 ค่าเฉลี่ย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้

สินค้าและบริการ  ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ 

ปัจจัยด้านลักษณะทาง
กายภาพของเดอะเซอร์เคิล 

ราชพฤกษ์ 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเหน็ มาก

ที่สุด 
มาก 

ปาน
กลาง 

น้อย 
น้อย
ที่สุด 

ทําเลที่ต้ังของเดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ 

101 
(25.3) 

214 
(53.5) 

78 
(19.5) 

7 
(1.8) 

0 
(0.00) 

4.02 0.72 มาก 

ความสะดวกสบายในการเข้า
ออก  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

54 
(13.5) 

215 
(53.8) 

131 
(32.8) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.81 0.65 มาก 

ความสะดวกสบายของท่ีจอดรถ 
97 

(24.3) 
233 

(58.3) 
70 

(17.5) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
4.06 0.64 มาก 

ความสะอาดของเดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ 

95 
(23.8) 

210 
(52.5) 

91 
(22.8) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.00 0.71 มาก 

ความสวยงามของเดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ 

156 
(39.0) 

150 
(37.5) 

94 
(23.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.16 0.78 มาก 

ความครบครันของร้านค้า 
104 

(26.0) 
221 

(55.3) 
75 

(18.8) 
0 

(0.00) 
0 

(0.00) 
4.07 0.67 มาก 

รวม 4.02 0.35 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 
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จากตารางที่  18  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและ
บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  พบว่า  

มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  4.02 ) และเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  ความสวยงามของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่งผลต่อระดับการเข้า
ใช้บริการเป็นส่วนใหญ่รองลงมาคือความครบครันของร้านค้า  และความสะดวกสบายของที่จอดรถ

(xത=  4.16, 4.07 และ 4.06 ตามลําดับ ) 
2. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและบริการ

ในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ   
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่  19 ค่าเฉลี่ย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้

สินค้าและบริการ  ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ 

ปัจจัยด้านสิ่งกระตุน้ภายนอก
ต่อการเข้าใช้บริการ 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

บุคคลในครอบครัวเป็นผู้ชักชวน 
48 

(12.0) 
89 

(22.3) 
182 

(45.5) 
38 

(9.5) 
43 

(10.8) 
3.15 1.09 ปานกลาง 

เพ่ือนเป็นผู้ชักชวน 
76 

(19.0) 
161 

(40.3) 
117 

(29.3) 
31 

(7.8) 
15 

(3.8) 
3.63 0.99 มาก 

กิจกรรมส่งเสริมการขายของ
ร้านค้าที่ดึงดูด 

65 
(16.3) 

91 
(22.8) 

153 
(38.3) 

69 
(17.3) 

22 
(5.5) 

3.27 1.09 ปานกลาง 

ชื่อเสียงของร้านค้า 
48 

(12.0) 
150 

(37.5) 
122 

(30.5) 
57 

(14.3) 
23 

(5.8) 
3.36 1.05 ปานกลาง 

การบริการของร้านค้า 
106 

(26.5) 
165 

(41.3) 
115 

(28.8) 
10 

(2.5) 
4 

(1.0) 
3.90 0.86 มาก 

กิจกรรมประจําเทศกาลของ 83 123 115 79 0 3.52 1.03 มาก 
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เดอะเซอร์เคิล  ราชพฤกษ์ (20.8) (30.8) (28.8) (19.8) (0.00) 
การประชาสัมพันธ์ของเดอะ
เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

103 
(25.8) 

202 
(50.5) 

95 
(23.8) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.02 0.70 มาก 

กระแสนิยมของเดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ 

116 
(29.0) 

194 
(48.5) 

86 
(21.5) 

4 
(1.0) 

0 
(0.00) 

4.05 0.74 มาก 

รวม 3.61 0.38 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากตารางที่  19  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและ

บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการพบว่า  มีระดับที่

ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.61) และเมื่อพิจารณาเป็น
รายข้อแล้ว  พบว่า  กระแสนิยมของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่งผลต่อระดับการเข้าใช้บริการเป็น
ส่วนใหญ่รองลงมาคือ  การประชาสัมพันธ์ของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์และการบริการของร้านค้า

(xത=  4.05, 4.02 และ 3.90 ตามลําดับ  
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและบริการใน

เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ   
 
 
 
 
 
 
 
 
ตารางที่  20 ค่าเฉลี่ย  จํานวน  ร้อยละ  ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐานของปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้

สินค้าและบริการ  ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ 

ปัจจัยด้านสิ่งกระตุน้ภายใน
ต่อการเข้าใช้บริการ 

ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 
ค่าเฉลี่ย 

ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับ
ความ
คิดเหน็ 

มาก
ที่สุด 

มาก ปาน
กลาง 

น้อย น้อย
ที่สุด 

รสนิยม เช่น ยี่ห้อของสินค้า
และบริการ 

91 
(22.8) 

174 
(43.5) 

111 
(27.8) 

174 
(3.0) 

91 
(3.0) 

3.80 0.92 มาก 

ความเช่ือส่วนตัว เช่น การ
ได้รับการยอมรับจากสังคม 

79 
(19.8) 

193 
(48.3) 

128 
(32.0) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

3.88 0.71 มาก 

ค่านิยม เช่น ความโออ่า 94 210 94 2 0 3.99 0.70 มาก 
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ความเลิศหรู ความทันสมัย (23.5) (52.5) (23.5) (0.5) (0.00) 
ความคิดเห็นหรือทัศนะคติ
ส่วนบุคคล 

110 
(27.5) 

218 
(54.5) 

70 
(17.5) 

2 
(0.5) 

0 
(0.00) 

4.09 0.68 มาก 

ความรู้สึกและความพึงพอใจ
ต่อการเข้าใช้บริการ   

108 
(27.0) 

222 
(55.5) 

70 
(17.5) 

0 
(0.00) 

0 
(0.00) 

4.10 0.66 มาก 

รวม 3.97 0.58 มาก 
หมายเหตุ : ค่าวงเล็บแสดงค่าร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง 

 
จากตารางที่  20  เมื่อทําการจําแนกระดับปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและบริการของผู้ตอบ

แบบสอบถาม ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของ

ผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.97) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  ความรู้สึกและความพึง
พอใจต่อการเข้าใช้บริการส่งผลต่อระดับการเข้าใช้บริการเป็นส่วนใหญ่  รองลงมาคือ  ความคิดเห็นหรือทัศนะคติ

ส่วนบุคคล  และค่านิยม เช่น ความโออ่า ความเลิศหรู ความทันสมัย  ( x ഥ =  4.10,  4.09  และ 3.99  ตามลําดับ)  
 
ตารางที่  21 ค่าเฉล่ีย  และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ในภาพรวมของระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ

เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  จากสิ่งกระตุ้นที่ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าใช้สินค้าและบริการ 

ลําดับท่ี ปัจจัยด้านต่าง ๆ ค่าเฉล่ีย 
ส่วน

เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1. ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ 4.02 0.35 มาก 
2. ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ 3.97 0.58 มาก 
3. ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ 3.61 0.38 มาก 

รวม 3.87 0.44 มาก 

 
จากตารางที่  21  เมื่อจําแนกระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถาม  ตามปัจจัย

ด้านต่าง ๆ  ในภาพรวม  พบว่า  สิ่งกระตุ้นที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  
3.87 ) และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยแล้ว  พบว่า  ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามต่อ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิลราชพฤษ์มากที่สุด  รองลงมาคือ  ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อ

การเข้าใช้บริการ  และปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  (xത=  4.02, 3.97  และ 3.61  ตามลําดับ) 
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บทที่ 5  
 

สรุป  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 
 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  การรับรู้ตราสินค้า  และสิ่ง
กระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  
กรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผล  อภิปรายผล  ตลอดจนข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัย  ได้
ดังต่อไปนี้ 

 
สรุปผลการศึกษา 
1. ข้อมูลส่วนบคุคล 
 ผลการศึกษา  พบว่า  ผู้บริโภคที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 

62.0)อายุ18 – 24 ปี (ร้อยละ 36.5) สถานภาพโสด (ร้อยละ 51.3)  อาชีพพนักงานเอกชน (ร้อยละ 
30.8) รายได้น้อยกว่า 20,000 บาท (ร้อยละ 40.5) และมีการศึกษาระดับปริญญาตรี (ร้อยละ 58.0) 

2. ข้อมูลพฤติกรรมผู้ของบริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ 
 ผลการศึกษา  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการเลือกใช้บริการประเภท

ร้านค้า คือ ร้านอาหาร (ร้อยละ 61.3)  วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ คือ การรับประทานอาหาร 
(ร้อยละ 59.0)  มีความถี่ในการเข้าใช้บริการ คือ 1 -2 คร้ังต่อเดือน (ร้อยละ 44.0)ช่วงเวลาที่เข้าใช้
บริการ คือ 18.00 – 20.00 (ร้อยละ 37.3)ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการ คือ มากกว่า 2 ช่ัวโมง (ร้อย
ละ 48.0)  และค่าใช้จ่ายในการเข้าบริการต่อครั้ง คือ 2,001 – 2,500 บาท (ร้อยละ 21.3) 

3. ข้อมูลการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิลราช
พฤกษ์ 

ผลการศึกษา  การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราช
พฤกษ์  ที่มีต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วย  ด้านการรู้จักตราสินค้า,  ด้านคุณภาพที่เกิดจาก
การรับรู้ตราสินค้า,  ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้  และด้านความ
ภักดีต่อตราสินค้า  ในภาพรวมพบว่า  การรับรู้ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก  
(xത=  3.98)  และเมื่อพิจารณาในแต่ละปัจจัยแล้ว  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าต่อ
ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู้มากที่สุด  รองลงมาคือ   ปัจจัยด้าน
คุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า, ปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า  และปัจจัยด้านความภักดีต่อตรา
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สินค้า   ตามลําดับ  ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการในระดับมากซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
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ปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ พบว่า  มีระดับที่
ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  4.09)  เมื่อพิจารณาเป็นราย
ข้อแล้ว  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีทัศนะคติที่ ดีต่อเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์เป็นส่วนใหญ่
รองลงมาคือ ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจที่มาซื้อสินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์   
และทุกคร้ังที่ซื้อสินค้าหรือบริการผู้ตอบแบบสอบถามต้ังใจที่จะซื้อจากเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์    
(xത=  4.13, 4.11 และ 4.04 ตามลําดับ ) 

ปัจจัยด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้
บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก ( xത  = 4.07 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  
พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีความเช่ือถือในคุณภาพของสินค้าและบริการจากเดอะเซอร์เคิลราช
พฤกษ์เป็นส่วนใหญ่  รองลงมาคือ  ภาพพจน์และความมีช่ือเสียงของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์เป็นที่
รู้จักกันดี  และผู้ตอบแบบสอบถามรู้สึกว่าเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการเลือกสินค้าหรือบริการที่มี
คุณภาพมาจําหน่าย (xത=  4.09, 4.07 และ 4.03 ตามลําดับ ) 

ปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  4.06 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  เมื่อพูดถึงคอมมู
นิต้ีมอลล์ที่มีคุณภาพ ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึง เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์เป็นส่วนใหญ่  รองลงมา
คือ  เมื่อนึกถึงคอมมูนิต้ีมอลล์ผู้ตอบแบบสอบถามจะนึกถึงเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ เป็นอันดับแรก  
และผู้ตอบแบบสอบถามรู้จักเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์เป็นอย่างดี(xത=  4.08, 4.07 และ 4.05 
ตามลําดับ ) 

ปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบ
แบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.70 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  ครั้งต่อไปท่ีจะ
ซื้อสินค้าหรือบริการผู้ตอบแบบสอบถามจะซื้อที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์รองลงมาคือ  รองลงมาคือ
ผู้ตอบแบบสอบถามจะแนะนําบุคคลอ่ืนที่รู้จักให้มาซื้อสินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
และผู้ตอบแบบสอบถามจะยังคงซื้อสินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ แม้ว่าจะราคาสูงกว่า
ที่อ่ืน(xത=  3.76, 3.69 และ 3.65 ตามลําดับ ) 

4. ข้อมูลสิง่กระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใชบ้ริการเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์ 
ผลการศึกษา  สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ที่

มีต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วยลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์,  สิ่งกระตุ้น
ภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  และสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  ในภาพรวมพบว่า  สิ่ง
กระตุ้นที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.87 ) และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละปัจจัยแล้ว  พบว่า  ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามต่อ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มากท่ีสุด  รองลงมาคือ  ปัจจัยด้านสิ่ง
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กระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  และปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  
ตามลําดับ   ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการในระดับมากซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 
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5. ข้อมูลสิง่กระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใชบ้ริการเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์ 
ผลการศึกษา  สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ที่

มีต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วยลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์,  สิ่งกระตุ้น
ภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  และสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  ในภาพรวมพบว่า  สิ่ง
กระตุ้นที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.87 ) และเมื่อ
พิจารณาในแต่ละปัจจัยแล้ว  พบว่า  ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามต่อ
ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มากท่ีสุด  รองลงมาคือ  ปัจจัยด้านสิ่ง
กระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  และปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  
ตามลําดับ   ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการในระดับมากซึ่งมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้ 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อ
การเข้าใช้บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  4.02 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
แล้ว  พบว่า  ความสวยงามของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่งผลต่อระดับการเข้าใช้บริการเป็นส่วน
ใหญ่  รองลงมาคือความครบครันของร้านค้า  และความสะดวกสบายของที่จอดรถ (xത=  4.16, 4.07 
และ 4.06 ตามลําดับ ) 

ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้
บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.97 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  
ความรู้สึกและความพึงพอใจต่อการเข้าใช้บริการส่งผลต่อระดับการเข้าใช้บริการเป็นส่วนใหญ่  
รองลงมาคือ  ความคิดเห็นหรือทัศนะคติส่วนบุคคล  และค่านิยม เช่น ความโออ่า ความเลิศหรู ความ
ทันสมัย  (x ഥ=  4.10, 4.09 และ 3.99  ตามลําดับ)  

ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  พบว่า  มีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้
บริการของผู้ตอบแบบสอบถามอยู่ในระดับมาก (xത=  3.61 ) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อแล้ว  พบว่า  
กระแสนิยมของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่งผลต่อระดับการเข้าใช้บริการเป็นส่วนใหญ่  รองลงมาคือ  
การประชาสัมพันธ์ของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์และการบริการของร้านค้า  (xത=  4.05, 4.02 และ 
3.90 ตามลําดับ ) 
 
การอภิปรายผล 

จากการศึกษาวิจัยเร่ือง   การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  การรับรู้ตราสินค้า  และสิ่ง
กระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  
กรุงเทพมหานครมีประเด็นที่ผู้วิจัยได้นํามาอภิปรายผลได้ดังน้ี 
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1. ในการศึกษาข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
เพศหญิง อายุ 18 – 24 ปี สถานภาพโสด อาชีพพนักงานเอกชน รายได้น้อยกว่า 20,000 บาท ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (ณศจี  จันสิน, 2545) ซึ่งทําการวิจัยเร่ืองทัศนคติ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มีต่อการส่งเสริมการขายในห้างสรรพสินค้า พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ใช้บริการห้างสรรพสินค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง การศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชนเป็นส่วนใหญ่และมีรายได้ต่อเดือนในช่วง 7,500-15,000 
บาท 

2. ในการศึกษาข้อมูลพฤติกรรมของผู้บริโภค  พบว่า  ผู้บริโภคมักเลือกใช้บริการ
ประเภทร้านค้า คือ ร้านอาหาร วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ คือ การรับประทานอาหาร ความถ่ี
ในการเข้าใช้บริการ คือ 1 -2 คร้ังต่อเดือน ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ คือ 18.00 – 20.00 ระยะเวลาใน
การเข้าใช้บริการ คือ มากกว่า 2 ช่ัวโมง ค่าใช้จ่ายในการเข้าบริการต่อครั้ง คือ 2,001 – 2,500 บาท  
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  (พิชัย  อัจฉราวรานนท์, 2556) ที่ได้ศึกษาเก่ียวกับการรับรู้คุณค่า ที่มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซ้ือและความภักดีต่อตราสินค้าของคอมมูนิต้ีมอลล์เดอะเซอร์เคิล ราช
พฤกษ์พบว่าผู้บริโภคมีวัตถุประสงค์ในการมาใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ที่สําคัญที่สุดในการ
เลือกซื้อสินค้าและบริการ  คือ  รับประทานอาหาร  มีเวลาในการซื้อสินค้าและบริการโดยเฉล่ีย
ประมาณ  2.44 ช่ัวโมง/ครั้ง  จํานวนคร้ังที่ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าหรือบริการท่ีเดอะเซอร์เคิลราขพฤกษ์  
โดยเฉล่ียประมาณ  2 ครั้ง/เดือน 

3. การรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ที่มี
ต่อปัจจัยด้านต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วย  ด้านการรู้จักตราสินค้า,  ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตรา
สินค้า,  ด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้  และด้านความภักดีต่อตรา
สินค้า  พบว่า  ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ตราสินค้าต่อปัจจัยด้านความสัมพันธ์ของตราสินค้ากับ
คุณค่าที่เกิดจากการรับรู้มากที่สุด  รองลงมาคือ   ปัจจัยด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า, 
ปัจจัยด้านการรู้จักตราสินค้า  และปัจจัยด้านความภักดีต่อตราสินค้า   ตามลําดับ  ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมี
ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการในระดับมากทุกด้าน  ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ(พิชัย  อัจฉราวรา
นนท์, 2556) ที่ได้ศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ที่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อและความภักดี
ต่อตราสินค้าของคอมมูนิต้ีมอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์พบว่า ผู้บริโภคของคอมมูนิต้ีมอลล์เดอะ
เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้อยู่ในระดับมาก 

4. สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  ที่มีต่อปัจจัย
ด้านต่าง ๆ  ซึ่งประกอบด้วยลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์,  สิ่งกระตุ้นภายนอก
ต่อการเข้าใช้บริการ  และสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  พบว่า  ระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้
บริการของผู้ตอบแบบสอบถามต่อปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มาก
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ที่สุด  เช่น ผู้ตอบแบบสอบถามชอบความสะอาดของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ  (ชนสรณ์  โตกราน, 2551) ที่ได้ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการบริโภคอาหารญี่ปุ่นของ
ผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดชลบุรี พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับความสะอาดของร้าน
รองลงมาคือ  ปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายในต่อการเข้าใช้บริการ  และปัจจัยด้านสิ่งกระตุ้นภายนอกต่อ
การเข้าใช้บริการ  ตามลําดับ  ซึ่งปัจจัยดังกล่าวมีระดับที่ส่งผลต่อการเข้าใช้บริการในระดับมาก 

จากการศึกษาวิจัยเรื่อง  การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค  การรับรู้ตราสินค้า  และสิ่ง
กระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  
กรุงเทพมหานคร  สามารถสรุปผล  อภิปรายผล  ตลอดจนข้อเสนอแนะสําหรับการทําวิจัย  ได้
ดังต่อไปนี้ 

 
 
 

ข้อเสนอแนะ 
การนําผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนําไปปรับใช้กับศูนย์การค้าชุมชนเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  

และธุรกิจศูนย์การค้าชุมชนแห่งอ่ืน  เพ่ือให้สามารถให้บริการผู้บริโภคได้ดีย่ิงขึ้น  เช่น 
1. เน่ืองจากกลุ่มอายุของผู้บริโภคที่เข้ามาใช้บริการส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 18 – 24  ปี 

ซึ่งอยู่ในช่วงวัยรุ่นเพราะฉะน้ันลักษณะของร้านค้าที่ตอบสนองการบริโภคของผู้บริโภคกลุ่มน้ีควรมี
ลักษณะบรรยากาศภายในร้านที่ทันสมัยและหลากหลาย  มีการพัฒนานําสินค้าใหม่ๆ มาเสนอเพ่ือ
เป็นทางเลือกสําหรับลูกค้า อาจมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือใช้ในการประกอบการขาย เช่น เครือข่าย
ระบบอินเตอร์เน็ตที่ทันสมัยไว้บริการ  

2. ควรมีบรรยากาศภายในร้านที่หลากหลายเช่น นอกจากลูกค้าไปศูนย์การค้าชุมชนเพ่ือ
รับประทานอาหารแล้ว ภายในร้านยังมีการจัดพ้ืนที่เพ่ือให้ลูกค้าได้น่ังสนทนาอย่างเป็นกันเองเพ่ือวัน
พักผ่อน หรือจัดพ้ืนที่ที่ค่อนข้างเป็นทางการเพ่ือให้ลูกค้าสามารถใช้เพ่ือติดต่อธุรกิจได้ เป็นต้น 

สําหรับการทําวิจัยวิจัยครั้งต่อไป 
1. เน่ืองจากกลุ่มอายุของผู้บริโภคท่ีเข้ามาใช้บริการส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยรุ่นเพราะฉะน้ัน

ลักษณะของร้านค้าควรมีลักษณะบรรยากาศภายในร้านที่ทันสมัยและหลากหลาย มีการพัฒนานํา
สินค้าใหม่ๆ เพ่ือเป็นทางเลือกสําหรับลูกค้า อาจมีเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพ่ือใช้ในการประกอบการขาย 
เช่น เครือข่ายระบบอินเตอร์เน็ตที่ทันสมัยไว้บริการ  

2. วัตถุประสงค์หลักของการเข้าใช้บริการมีวัตถุประสงค์ในการรับประทานอาหาร การ
พบปะสังสรรค์ การพักผ่อน การติดต่อธุรกิจ ร้านค้าต่างๆจะควรมีการจัดบรรยากาศภายในร้านที่
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หลากหลายเช่น ร้านอาหารควรมีการจัดพ้ืนที่ให้ลูกค้าได้น่ังสนทนาอย่างเป็นกันเองสําหรับการพบปะ
สังสรรค์หรือ การพักผ่อน หรือจัดพ้ืนที่ที่ค่อนข้างเป็นทางการเพ่ือให้ลูกค้าสามารถใช้เพ่ือติดต่อธุรกิจ
ได้เป็นต้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง: การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้
บริการศูนย์การค้าชุมชน: กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  กรุงเทพมหานคร 

 

คําชี้แจงในการตอบแบบสอบถาม 

แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาวิจัยของนักศึกษาปริญญาตรี สาขาการ
จัดการธุรกิจทั่วไป คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยศิลปากร มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค การรับรู้ตราสินค้า และสิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการศูนย์การค้าชุมชน: 
กรณีศึกษา  เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  กรุงเทพมหานคร เพ่ือนําผลจากการวิจัยไปใช้ศึกษาและใช้ใน
การปรับปรุงการส่งเสริมการขายของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ต่อไป ดังน้ัน จึงขอความอนุเคราะห์
จากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง โดยข้อมูลที่ท่านตอบใน
แบบสอบถามทั้งหมดจะถือเป็นความลับ ซึ่งจะนําเสนอผลการวิจัยในลักษณะผลรวมเท่าน้ัน 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วนดังนี ้

ส่วนที่ 1 ข้อมลูทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

ส่วนที่ 3การรับรู้ตราสินค้าของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ ์

ส่วนที่ 4สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อการเข้าใช้สินคา้และบริการในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ ์
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ส่วนที่ 5ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

 

 

 

 

 

ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

คําชี้แจง โปรดทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) ท่ีตรงตามความเป็นจริงของท่าน 

1.1. เพศ 

( )  ชาย     ( )  หญิง 

1.2. อายุ (ปี) 

( )  ต่ํากว่า 18 ปี    ( ) 18 – 24 ปี 

( )  25 – 35 ปี    ( ) 36 – 45 ปี 

( )  46 – 60 ปี    ( )  มากกว่า 60 ปี 

1.3. สถานภาพ 

( )  โสด     ( )  แต่งงาน 

( )  หม้าย/หย่าร้าง 

1.4. อาชีพ 

( )  รับราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  ( )  พนักงานบริษัทเอกชน 

( )  ธรุกิจส่วนตัว    ( )  นักเรียน/นักศึกษา 

( )  แม่บ้าน    ( )  อ่ืน ๆ ......................... 

1.5. รายได้ 

( )  น้อยกว่า 20,000 บาท   ( )  20,000 – 40,000 บาท 

( )  40,001 – 60,000 บาท   ( )  60,001 – 80,000 บาท 

( )  มากกว่า 80,000 บาท 

1.6. ระดับการศึกษา 

( )  ต่ํากว่าปริญญาตรี   ( )  ปริญญาตรี 

( ) ปริญญาโท    ( )  ปริญญาเอก 
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ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการบริโภคสินค้าและบริการของผู้ตอบแบบสอบถามในเดอะเซอร์เคลิ  ราช

พฤกษ์ 

คําชี้แจง  กรุณาเลือกคําตอบท่ีตรงกับพฤติกรรมการบริโภคของผู้ตอบแบบสอบถามในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์

มากท่ีสุด  โดยทําเคร่ืองหมาย  ใน ( ) ท่ีกําหนด 

2.1.  ประเภทร้านค้าท่ีเข้าใช้บริการ (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 คําตอบ) 

  ( )  ร้านขายสินค้าต่าง ๆ 

  ( )  ร้านอาหาร 

  ( )  ร้านเครื่องด่ืมและขม 

  ( )  ซุปเปอร์มาร์เก็ต 

  ( )  แฟชั่นและการตกแต่ง 

  ( )  คลินิกเสริมความงาม 

  ( )  สถาบนัเพ่ือการศึกษา 

  ( )  ธนาคาร 

  ( )  อ่ืน ๆ ……………………………………. 

2.2.  วัตถุประสงค์ในการเข้าใช้บริการ (สามารถเลือกได้มากกว่า 1 คําตอบ) 

 ( )  การรับประทานอาหาร   ( )  พักผ่อน 

 ( )  การซ้ือของต่าง ๆ   ( )  พบปะสังสรรค์ 

 ( )  ติดต่อธุรกิจ    ( )  อ่ืน ๆ กรุณาระบุ .................................... 

2.3.   ความถ่ีในการเข้าใช้บริการ 

 ( )  3 – 4 ครั้งต่อสัปดาห์   ( )  1 – 2 ครั้งต่อสัปดาห์ 

 ( )  1 – 2 ครั้งต่อเดือน   ( )  น้อยกว่า 1 ครั้งต่อเดือน 

2.4.   ช่วงเวลาที่เข้าใช้บริการ (สามารถเลือกได้ 1 คําตอบ) 

 ( )  10.00 – 12.00 น.   ( )  12.00 – 14.00 น. 

 ( )  14.00 – 16.00 น.   ( )  16.00 – 18.00 น. 

 ( )  18.00 – 20.00 น.   ( )  20.00 – 23.00 น. 
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2.5.   ระยะเวลาในการเข้าใช้บริการในแต่ละครั้ง 

 ( )  น้อยกว่า 1 ชั่วโมง   ( ) 1 -2 ชั่วโมง 

 ( )  มากกว่า 2 ชั่วโมง 

2.6.   ค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการต่อครั้ง 

 ( )  น้อยกว่า  500 บาท   ( )  501 – 1,000 บาท 

 ( )  1,001 – 1,500 บาท   ( ) 1,501 – 2,000 บาท 

 ( )  2,001 – 2,500 บาท   ( )  มากกว่า 2,500 บาท 

 

 

 

 

ส่วนที่ 3การรบัรู้ตราสินค้าของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์  
คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับน้ําหนักความสําคัญในการพิจารณาเลือกของท่านตามค่า
น้ําหนัก 1,2,3,4,5 โดยค่าน้ําหนัก  1=น้อยท่ีสุด, 5= มากท่ีสุด 

ระดับท่ีส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 

ด้านการรู้จักตราสินค้า 
5 

มากท่ีสุด 

4 3 2 1 

น้อยท่ีสุด 

1.เมื่อนึกถึงคอมมูนิตี้มอลลจ์ะนึกถึงเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ เป็น
อันดับแรก 

     

2.การรู้จกัเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ เปน็อย่างด ี      

3.เมื่อพูดถงึคอมมูนิตี้มอลล์ท่ีมีคุณภาพ จะนึกถึงเดอะเซอร์เคิล
ราชพฤกษ์ 

     

4.การคุ้นเคยกับเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มาเป็นเวลาอันยาวนาน      

ด้านคุณภาพที่เกิดจากการรับรู้ตราสินค้า  

1.การรู้สกึวา่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มกีารเลือกสินค้าหรือ
บรกิารท่ีมีคุณภาพมาจําหน่าย 
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2.การมีความเช่ือถือในคุณภาพของสนิค้าและบริการจากเดอะ
เซอร์เคิล ราชพฤกษ ์

     

3.ภาพพจน์และความมีชื่อเสียงของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์เป็นท่ี
รู้จักกันดี 

     

ด้านความสัมพันธ์ของตราสนิค้ากับคุณค่าที่เกิดจากการรับรู ้  

1.ทุกครัง้ท่ีซ้ือสนิค้าหรือบรกิารตั้งใจท่ีจะซ้ือจากเดอะเซอร์เคิล
ราชพฤกษ์ 

     

2.การมีทัศนะคติท่ีดีต่อเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์      

3.ท่านมีความพึงพอใจท่ีมาซ้ือสินค้าหรอืบรกิารท่ีเดอะเซอร์เคิล
ราชพฤกษ์ 

     

ด้านความภักดีต่อตราสินค้า      

1.คร้ังต่อไปที่จะซ้ือสินค้าหรือบริการจะซ้ือที่เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์      

2.จะแนะนาํบุคคลอ่ืนที่รู้จักให้มาซ้ือสินค้าหรือบริการที่เดอะ

เซอร์เคิลราชพฤกษ ์
     

3.จะยังคงซ้ือสินค้าหรือบริการที่เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ ์

แม้ว่าจะราคาสูงกว่าที่อื่น 
     

 

ส่วนที่ 4สิ่งกระตุ้นของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการเขา้ใชส้ินค้าและบริการในเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ ์

คําชี้แจง  โปรดทําเคร่ืองหมาย  ลงในช่องท่ีตรงกับน้ําหนักความสําคัญในการพิจารณาเลือกของท่านตามค่า

น้ําหนัก 1,2,3,4,5 โดยค่าน้ําหนัก  1=น้อยท่ีสุด, 5= มากท่ีสุด 

ระดับท่ีส่งผลต่อการเข้าใช้บริการ 

ลักษณะทางกายภาพของเดอะเซอร์เคิล 
5 

มากท่ีสุด 
4 3 2 1 

น้อยท่ีสุด 

1.ทําเลท่ีตั้งของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์      

2.ความสะดวกสบายในการเข้าออกเดอะเซอร์เคิล    
ราชพฤกษ์ 

     

3.ความสะดวกสบายของท่ีจอดรถ      

4.ความสะอาดของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์      
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5.ความสวยงามของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์      

6.ความครบครันของร้านค้า      

สิ่งกระตุ้นภายนอกต่อการเข้าใช้บริการ  

1.บุคคลในครอบครัวเป็นผู้ชักชวน      

2.เพ่ือนเป็นผู้ชักชวน      

3.กิจกรรมส่งเสริมการขายของร้านค้าท่ีดึงดูด      

4.ชื่อเสียงของร้านค้า      

5.การบริการของร้านค้า      

6.กิจกรรมประจําเทศกาลของเดอะเซอร์เคิล  ราชพฤกษ์      

7.การประชาสัมพันธ์ของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์      

8.กระแสนิยมของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์      

สิ่งกระตุ้นภายในของผู้เข้าใช้บริการ  

1.รสนิยม เช่น ย่ีห้อของสินค้าและบริการ      

2.ความเชื่อส่วนตัว เช่น การได้รับการยอมรับจากสงัคม      

3.ค่านิยม เช่น ความโออ่า ความเลิศหรู ความ
ทันสมัย 

     

4.ความคิดเห็นหรือทัศนะคติส่วนบุคคล      

5.ความรู้สึกและความพึงพอใจต่อการเข้าใช้บริการ   
เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

     

ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ 

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................
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................................................................................................................................................................

................................................................................................................................................................

.................................................................................................. 

ขอขอบพระคณุสาํหรับการให้ข้อมูลเพื่อเป็นประโยชนต่์องานวิจัยครัง้นี้ 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ประวัติผู้วิจัย 
 

ช่ือ – สกุล  นางสาวเมทินี     ชัยบํารุง 
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ที่อยู่ 102  หมู่ 8  ตําบลคลองมะเด่ือ  อําเภอกระทุ่มแบน   
จังหวัดสมุทรสาคร   

ประวัติการศึกษา 
พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา  โรงเรียนกระทุ่มแบน “วิเศษสมุทคุณ”  

จังหวัดสมุทรสาคร 
พ.ศ. 2553 ศึกษาต่อระดับปริญญาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป                 

คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี 
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ประวัติผู้วิจัย 
 

ช่ือ – สกุล  นางสาวรังสิมา พวงมาลี 
ที่อยู่ 59   ซอย 3  ถนนพุทธมณฑลสาย 2  แขวงบางแคเหนือ  เขตบางแค  

จังหวัดกรุงเทพมหานคร 
ประวัติการศึกษา 

พ.ศ. 2552 สําเร็จการศึกษาระดับมัธยมศึกษา  โรงเรียนศึกษานารี  จังหวัด
กรุงเทพมหานคร 

พ.ศ. 2553 ศึกษาต่อระดับปริญญาบัณฑิต  สาขาวิชาการจัดการธุรกิจทั่วไป                 
คณะวิทยาการจัดการ  มหาวิทยาลัยศิลปากร  วิทยาเขตสารสนเทศ
เพชรบุรี 

 
 


	ปก
	สารบัญ
	คอมมู

