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การวจิยันี้มจีุดมุ่งหมาย เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่ากบัพฤตกิรรมการ

ซื้อของผู้บรโิภคและศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อกบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของ
ผูบ้รโิภคในคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ โดยมกีลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการท าวจิยัครัง้นี้  คอื 
ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์จ านวน 400 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็ขอ้มลู สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู คอื ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลีย่ 
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้
ค่าสถติคิ่าท ีการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไปโดย
ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว ท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่โดยวธิวีเิคราะหค์วาม
แตกต่างอย่างมนีัยยะส าคัญในระดบัน้อยที่สุด และใช้การวเิคราะห์สถิตสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพียร์สนั ท าการวิเคราะห์ข้อมูลต่างๆของแบบสอบถามและทดสอบสมมติฐานด้วยโปรแกรม
ส าเรจ็รปู  

 
ผลวจิยัพบว่า 
1. ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิมอีายุ 21-30 ปี สถานภาพโสด ระดบั

การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนกังานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 7,940-17,490 บาท 
2. ผูบ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ใน

ระดบัมาก 
3. วตัถุประสงค์ของผู้บรโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ที่ส าคญัที่สุดในการเลอืกซื้อ

สนิคา้และบรกิาร คอื รบัประทานอาหาร วธิกีารเดนิทางมาซือ้สนิค้าหรอืใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคที่
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์คอื รถยนตส์่วนตวั บุคคลทีผู่บ้รโิภคมาใชบ้รกิารหรอืซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ดว้ยบ่อยทีสุ่ดคอื เพื่อน ช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้และบรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์บ่อยที่สุดคอื 14.01-16.00 น. เหตุผลส าคญัที่สุดทีผู่้บรโิภคมาซือ้สนิคา้ที่เดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์คอื สะดวกในการเดนิทาง สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มากทีสุ่ดคอื 
เครื่องอุปโภคบรโิภค เวลาทีผู่บ้รโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ใชใ้นการซื้อสนิคา้และบรกิาร 
โดยเฉลีย่ประมาณ 2.44 ชัว่โมง/ครัง้ ค่าใชจ้า่ยของผูบ้รโิภคทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้และบรกิารต่างๆ โดยเฉลีย่
ประมาณ 1,317.75 บาท/ครัง้ จ านวนครัง้ทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ โดยเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้/เดอืน 

4. ผูบ้รโิภคของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัระดบัความภกัดี
ต่อตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง 



5. ผู้บรโิภคทีม่เีพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

6. ผู้บรโิภคที่มอีายุแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

7. ผู้บรโิภคที่มสีถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรอืใชบ้รกิารในเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

8. ผู้บรโิภคที่มอีาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

9. ผู้บรโิภคที่มรีายได้แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ
แตกต่างกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

10. การรบัรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ ด้านการบรกิาร และการรบัรู้คุณค่าโดยรวม มี
ความสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นจ านวนครัง้โดย
เฉลีย่ในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิเดยีวกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 

11. พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการ ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ มี
ความสัมพันธ์ กับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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The purpose of this research is to study perceived value relating to purchase 

behavior and brand loyalty of the community mall The Circle, Rachapruk. The sample group 
used in this study is comprised of 400 consumers who purchase or used to purchase at the 
community mall The Circle, Rachapruk.  A questionnaire is used as a tool for collecting the 
data. Statistical techniques for data analysis are mean, standard deviation, percentage,       
t-test is used in analyzing differences between the averages of 2 groups of consumers, 
One-way analysis of variance is used in analyzing differences the average of 3 groups. LSD 
is used in analyzing the differences in pairs, and Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient is used in the relation test. The computer software is used for data analysis.  

 
The result of this research are found as follow:  
1. The majority of subscribers are female, single, 21-30 years old age, holding a 

Bachelor’s degree, work in the private firms, earned average monthly income Baht 7,940-
17,490. 

2. Most of consumers in the community mall The Circle, Rachapruk have high 
level of perceived value. 

3. The most important purpose for consumers to purchase at the community mall 
The Circle, Rachapruk is eating out. The expedition of consumers to purchase at the 
community mall The Circle, Rachapruk are by private car. Person who went along with 
consumers at the community mall The Circle, Rachapruk is friend. Prime time for consumer 
to purchase at the community mall The Circle, Rachapruk is at around 2.01-4.00 P.M. The 
most important reason for consumers to purchase at the community mall The Circle, 
Rachapruk is convenience of expedition. The product which consumers purchased most is 
consumable product. Consumers’ average time spending at the community mall The Circle, 
Rachapruk are around 2.44 hours per time. Consumers’ average purchasing expenditures 
per time are around 1,317.75 per time. Consumers’ average purchasing frequency per 
month at the community mall The Circle, Rachapruk are around twice a month. 

4. Most of consumers in the community, The Circle, Rachapruk have moderate 
level of brand loyalty.  



5. Consumers with different gender have different purchase behavior in term of the 
average time spending at statistically significant level of 0.05. 

6. Consumers with different age have different purchase behavior in term of the 
average purchasing frequency per month at statistically significant level of 0.05. 

7. Consumers with different marital status have different purchase behavior in term 
of the average purchasing amount per time at statistically significant level of 0.05. 

8. Consumers with different occupation have different purchase behavior in term of 
the average purchasing frequency/month at statistically significant level of 0.05. 

9. Consumers with different income have different purchase behavior in term of 
the average purchasing amount per time at statistically significant level of 0.05. 

10. Perceived value in term of product, service and overall are correlated with 
purchase behavior of the community mall The Circle, Rachapruk in term of the average 
purchasing frequency/month in positive direction at very low level at statistically significant 
level of 0.05. 

11. Purchase behavior in term of the average purchasing frequency per month is 
correlated with brand loyalty of the community mall The Circle, Rachapruk in positive 
direction at low level at statistically significant level of 0.05. 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 





ประกาศคณูุปการ 
 

สารนิพนธฉ์บบัน้ีส าเรจ็ไดด้ว้ยความกรณุาของ รองศาสตราจารย ์ดร.ณกัษ์ กุลสิร ์อาจารย์
ทีป่รกึษาสารนิพนธ์ ที่ได้กรุณาใหค้ าปรกึษา ช่วยเหลอื และให้ค าแนะน าทีม่คีุณค่า อกีทัง้ยงั
ตรวจสอบแก้ไขขอ้บกพร่องต่างๆ ในการวจิยัฉบบันี้ด้วยความกรุณา ผู้วจิยัรูส้กึซาบซึง้ในความ
กรณุาและขอขอบพระคุณอยา่งสงูไว ้ณ โอกาสน้ี 

ผูว้จิยักราบขอบพระคุณรองศาสตราจารย์ สุพาดา ศริกุิตตา และดร.วรนิทรา ศริสิุทธกุิลที่
กรุณาใหข้อ้เสนอแนะต่างๆ อนัเป็นประโยชน์ เพื่อปรบัปรุง แก้ไขขอ้บกพร่องในงานวจิยัครัง้นี้ อกี
ทัง้ยงักรณุาใหค้วามอนุเคราะหเ์ป็นผูเ้ชีย่วชาญตรวจคุณภาพของเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั  

ผู้วิจยัขอกราบขอบพระคุณคณาจารย์ทุกท่าน ในโครงการหลักสูตรบริหารธุรกิจ
มหาบณัฑติภาควชิาบรหิารธุรกจิ คณะสงัคมศาสตร์ ทุกท่านและคณาจารยว์ทิยากรภายนอกที่
ประสทิธิป์ระสาทวชิาความรู ้ ท าใหผู้ว้จิยัสามารถน าความรูค้วามเขา้ใจทีไ่ดร้บัมาประยุกต์ใชใ้นการ
ท างาน และสามารถท างานได้อย่างราบรื่น ขอขอบคุณเจ้าหน้าที่โครงการทุกท่านที่ให้ความ
ช่วยเหลอื และใหค้ าแนะน าทีด่ ีซึง่มสี่วนท าใหก้ารท าวจิยัฉบบันี้ด าเนินไปอยา่งราบรืน่ 

ผูว้จิยัขอกราบขอบพระคุณ บรษิทั สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปารค์ จ ากดั ทีใ่ห้ความกรุณา
เอื้อเฟ้ือสถานที่ในการเก็บแบบสอบถามตลอดจนความช่วยเหลอืด้านอื่นๆ ซึ่งมสี่วนอย่างมากทีท่ า
ใหส้ารนิพนธฉ์บบัน้ีลุล่วงอยา่งสมบรูณ์ 

สุดทา้ยน้ี ผูว้จิยัขอขอบคุณคุณพ่อ คุณแมท่ีส่นบัสนุน ใหข้อ้คดิทีด่แีละก าลงัใจในการเรยีน
ท าใหผู้ว้จิยัมคีวามอดทน ความมุมานะพยายามจนประสบความส าเรจ็ ผูว้จิยัขอขอบคุณเพื่อนนิสติ
ปรญิญาโท นอกเวลาราชการ สาขาการตลาด รุ่น 12 มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ ตลอดจนทุก
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บทท่ี 1 
บทน ำ 

 

ภมิูหลงั 
ในช่วง 3-4 ปีที่ผ่านมาการท าธุรกิจของผู้ประกอบการอสงัหารมิทรพัย์ เริม่มทีศิทางที่

เปลี่ยนไปโดยขยายขอบเขตของการพฒันาสู่ประเภทอื่นมากขึ้น ไม่ว่าจะเป็นการขยายตลาดที่อยู่
อาศยัใหค้รอบคลุมทุกประเภทหรอืแมแ้ต่การขยายขอบเขตไปยงัธุรกจิที่เกี่ยวเนื่อง อาทเิช่น อาคาร
ส านกังานและในยคุทีชุ่มชนขยายตวั เกดิเมอืงใหม่ ชุมชนใหม่ ประกอบกบัปจัจุบนัคนไทยโดยเฉพาะ
คนเมอืงนิยมจบัจ่ายใช้สอยในศูนยก์ารค้ามากกว่าการซื้อสนิคา้จากรา้นค้าทัว่ไปเนื่องจากมสีนิค้าให้
เลอืกมากมายและยงัมบีรกิารด้านอื่นๆอกีจ านวนมาก จงึกลายเป็นโอกาสของธุรกจิค้าปลกีรูปแบบ
คอมมนูิตีม้อลล ์ทีส่ามารถเขา้ไปใหบ้รกิารไดถ้งึชุมชน ประกอบกบัผูป้ระกอบการอสงัหารมิทรพัย์ทีอ่ยู่
ในวงการอสงัหารมิทรพัยจ์ะมทีี่ดนิท าเลดผี่านเข้ามอืบ่อยครัง้เมื่อที่ดนิแปลงดงักล่าวอยู่ในท าเลที่มี
ศกัยภาพเพยีงพอที่จะพฒันาเป็นศูนย์ค้าปลกีหรอืศูนย์การค้ามากกว่าน ามาพฒันาเป็นเพยีงที่อยู่
อาศยัเท่านัน้ย่อมท าให้ผู้ประกอบการเลง็เห็นการท าก าไรในอนาคต นอกจากนี้จากการที่คอมมูนิตี้
มอลล์เป็นธุรกิจค้าปลีกที่ใช้เงนิลงทุนน้อย คืนทุนเร็วหาท าเลง่ายกว่าร้านค้าปลีกขนาดใหญ่จงึมี
ผูป้ระกอบการอสงัหารมิทรพัยห์ลายรายทีข่ยายขอบเขตการลงทุนมาเปิดศูนยค์า้ปลกีเพิม่มากขึน้ 

บรษิทั สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปารค์ จ ากดั เป็นหนึ่งในบรษิทัในเครอืของกลุ่มบรษิทั สุวรรณ
อุตสาหกรรมป ัน่ทอ จ ากดั ซึ่งด าเนินกจิการในธุรกจิสิง่ทอมานานกว่า 40 ปี มูลค่ากจิการรวมกว่า 
4,700 ล้านบาท ซึ่งก่อตัง้โดยท่านประธานกรรมการบรหิาร คุณกิตต ิพงษ์ศกัดิ ์โดยได้เลง็เหน็ถึง
โอกาสในการขยายกิจการสู่ธุรกิจอสงัหารมิทรพัย์ โดยในปี พ.ศ. 2538 ได้เปิดให้บรกิารอาคาร
ส านกังานใหเ้ช่าและในปี พ.ศ. 2546 ไดข้ยายกจิการสู่ธุรกจิโรงแรมและบรกิาร จากนัน้จงึไดเ้ริม่ขยาย
งานเขา้สู่ธุรกจิ อสงัหารมิทรพัยเ์ตม็ตวั โดยการลงทุนสรา้งสนามกอลฟ์ระดบัแชมป์เป้ียนชปิ 18 หลุม 
ภายใต้ชื่อสุวรรณกอล์ฟแอนด์คนัทรคีลบั ซึ่งเคยใชแ้ข่งขนัระดบัเอเชี่ยนทวัรเ์มื่อปี พ.ศ. 2551 และ 
พ.ศ. 2552 

บริษัท สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปาร์ค จ ากัด ก่อตัง้ขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้บริการ
ศูนยก์ารคา้ทีร่่มรื่น ทนัสมยั สะดวกสบาย ตอบสนองทุกความต้องการของทุกคนทุกวยั ในย่านถนน
ราชพฤกษ์ ป่ินเกล้า ตลิง่ชนั พุทธมณฑล บางบวัทองและเขตพื้นที่โดยรอบ โดยเปิดให้บรกิารมา
ตัง้แต่เดอืนธนัวาคมปี พ.ศ. 2553 ดว้ยท าเลทีโ่ดดเด่นและมศีกัยภาพสูงในย่านที่อยู่อาศยัขนาดใหญ่
เปิดประสบการณ์ใหม่ด้วยการสร้างแหล่งนัดพบส าหรบัครอบครวัสมยัใหม่โดยเน้นการออกแบบ
สถาปตัยกรรมใน 3 รปูแบบอนัไดแ้ก่ โมเดริน์ยโูรเปียนและไทยเฮอรร์เิทจ พรอ้มดว้ยความร่มรื่นของ
ต้นไมแ้ละพื้นที่สเีขยีว เพื่อเป็นแหล่งนัดพบและท ากจิกรรมของครอบครวัที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการได้อย่างลงตวั ด้วยร้านค้าประเภทต่างๆครบครนั อาทเิช่น มนิิซูเปอร์มาร์เก็ต แมคโดนัลด์
ไดรฟ์ทรใูหบ้รกิาร 24 ชม. สปา คลนิิกเสรมิสวย แฟชัน่เสือ้ผา้ ธนาคาร และบรกิารต่างๆ อกีมากมาย 
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ทัง้นี้บรษิทัสยาม ฟิวเจอร ์เดเวลอปเมนท ์ประเทศไทย จ ากดั ระบุว่า แนวโน้มธุรกจิคา้ปลกี
ในปี พ.ศ. 2554 นัน้มโีอกาสเตบิโตต่อเนื่องจากช่วงปลายปี พ.ศ. 2553 จากการทีร่ฐับาลมกีารปรบัขึน้
เงนิเดอืนในทุกภาคส่วน รวมทัง้จากผลผลติทางการเกษตรทีม่รีาคาสูงส่งผลต่อการเพิม่อ านาจการซือ้
เพิ่มการจบัจ่ายใช้สอยมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง จงึมกีารคาดการณ์ว่าในปีนี้ธุรกิจค้าปลีกน่าจะมกีาร
ขยายตวัเพิม่ขึน้กว่าปี พ.ศ. 2553 ถงึ 10% นอกจากนี้ในส่วนของภาคการท่องเทีย่วก็เริม่ฟ้ืนตวัขึน้ 
เป็นสญัญาณทีด่ทีีจ่ะท าใหธุ้รกจิคา้ปลกีในปีนี้จะขยายตวัดขีึน้กว่าทุกๆปี แต่ทัง้นี้การขยายตวัดงักล่าว
กย็งัคงต้องระวงัเรื่องของปจัจยัลบต่างๆทีอ่าจจะมากระทบได้ อาทเิช่น เรื่องของภยัแล้งซึ่งเป็นสิง่ที่
คาดการณ์ได้ยาก อกีทัง้ภาวะเงนิเฟ้อที่อาจสูงขึน้มาจากปจัจยัทัง้ราคาวตัถุดบิ การปรบัค่าจา้งและ
อตัราดอกเบีย้ทีเ่พิม่สงูขึน้ รวมไปถงึการเพิม่ขึน้ของราคาน ้ามนัทีย่งัคงเพิม่อยา่งต่อเนื่อง 

จากที่กล่าวมาข้างต้น ท าให้ผู้วิจยัสนใจที่จะศึกษาการรบัรู้คุณค่า ที่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อและความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ เพราะ
ศกัยภาพการเตบิโตของย่านราชพฤกษ์ทีม่จีุดเชื่อมต่อกบัถนนสายหลกัๆ หลายสายอกีทัง้มปีระชากร
และโครงการบ้านจดัสรรระดบับนจ านวนมากแต่ยงัไม่มธีุรกจิค้าปลกีขนาดใหญ่ที่จะตอบสนองความ
ต้องการของประชากรในย่านน้ีได้อย่างครบวงจรนอกจากน้ีโครงการรถไฟฟ้าสายสมี่วงและสแีดงก็มี
แผนทีจ่ะขยายมายงัพื้นที่บรเิวณใกล้เคยีงซึ่งจะช่วยเชื่อมต่อการคมนาคมของย่านนี้ให้สะดวกสบาย
ยิง่ขึน้เพื่อน าไปสู่แนวทางการประยกุตใ์ชด้ าเนินธุรกจิ และก าหนดกลยทุธท์างการบรหิารจดัการคอมมู
นิตีม้อลลใ์หผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าอกีครัง้ 

 
ควำมมุ่งหมำยของกำรวิจยั 

1. เพื่อศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่ากบัพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคใน
คอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะ เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

2. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บรโิภคในคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์
จ าแนกตามลกัษณะประชากรศาสตร ์

3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมการซื้อกับความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผูบ้รโิภคในคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
ควำมส ำคญัของกำรวิจยั  

1. เพื่อเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ด าเนินธุรกจิ และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการบรหิารจดัการศูนยก์ารคา้จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อให้ทราบถงึความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่ากบัพฤตกิรรมการซือ้ของและความ
ภกัดต่ีอตราสนิค้าและน าไปสู่การก าหนดแนวกลยุทธ์ทางการบรหิารจดัการศูนย์การค้าของบรษิัท 
สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปารค์ จ ากดั 
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3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจหรอืผูป้ระกอบการธุรกจิการใหบ้รกิารศูนยก์ารคา้ สามารถ
น าผลที่ได้จากการวิจยัไปเป็นตัวอย่างกรณีศึกษา หรือเป็นแนวทางในวางกลยุทธ์และวางแผน
การตลาดของตนเอง 

 
ขอบเขตของกำรวิจยั 

กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
ประชำกรท่ีใช้ในกำรวิจยั 
ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคที่ใช้หรอืเคยใชบ้รกิารของคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่ำงท่ีใช้ในกำรท ำวิจยั 
กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการท าวจิยัครัง้นี้  ได้แก่ ผู้บรโิภคที่ใช้หรอืเคยใช้บรกิารของคอมมูนิตี้

มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากร ดงันัน้ผูว้จิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดย
ใชส้ตูรค านวณหาขนาดตวัอยา่งในกรณีที่ไม่ทราบประชากรแน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2545: 74) 
ค านวณกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสตูรของทาโร ยามาเนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดสูงสุดที่
ยอมให้เกดิขึน้ได้ 5% หรอื 0.05 จากสูตรที่ค านวณจะได้กลุ่มตวัอย่าง 385 คน และผู้วจิยัได้เพิม่
จ านวนตวัอยา่งเท่ากบั 4% ของกลุ่มตวัอยา่งเท่ากบั 15 คน รวมเป็นกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 400 คน 

วิธีกำรสุ่มตวัอย่ำง 
ขัน้ที ่1 วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) โดยท า

การสุ่มตวัอยา่ง แจกแบบสอบถามใหก้บัผู้ซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ เพื่อใหไ้ด้
จนครบ 400 ตวัอยา่ง 

 
ตวัแปรท่ีจะศึกษำ 

ตวัแปรอิสระ (Independent Variables) ไดแ้ก่  
1. การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
1.1 การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์
1.2 การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิาร 

2. ลกัษณะประชากรศาสตร ์
2.1 เพศ 

2.1.1 ชาย 
2.1.2 หญงิ 

2.2 อาย ุ
2.2.1 ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
2.2.2 21 – 30 ปี 
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2.2.3 31 – 40 ปี 
2.2.4 41 ปีขึน้ไป 

2.3 สถานภาพ 
2.3.1 โสด 
2.3.2 สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
2.3.3 หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่

2.4 การศกึษา 
2.4.1 ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
2.4.2 ปรญิญาตร ี
2.4.3 สงูกว่าปรญิญาตร ี

2.5 อาชพี 
2.5.1 นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 
2.5.2 พนกังานบรษิทัเอกชน 
2.5.3 รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 
2.5.4 ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
2.5.5 อื่นๆ โปรดระบุ ................... 

2.6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
2.6.1 7,940 – 17,940 บาท 
2.6.2 17,941 – 27,940 บาท 
2.6.3 27,941 – 37,940  บาท 
2.6.4 37,941 – 47,940  บาท 
2.6.5 47,941 บาท ขึน้ไป 
 

ตวัแปรตำม (Dependent Variables) ไดแ้ก่ 
1. พฤตกิรรมการซือ้ 
2. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

นิยำมศพัทเ์ฉพำะ 
เพื่อให้เกิดความเข้าใจในความหมายที่ตรงกัน ในการวิจยัครัง้นี้  ผู้วิจยัจึงขอก าหนด

ความหมายและขอบเขตของค าศพัทเ์ฉพาะต่างๆไวด้งันี้ 
1. ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ หมายถงึ การศึกษาขนาดโครงสร้างการกระจายตวัและ

ส่วนประกอบของประชากรการเปลีย่นแปลงประชากรทีเ่กดิขึน้และองคป์ระกอบของการ เปลีย่นแปลง
ประชากรประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพครอบครวั อาชพี การศกึษา รายได ้ซึง่เป็นเกณฑท์ีน่ิยม
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ใช้ในการแบ่งส่วนตลาดและเป็นลกัษณะที่ส าคญัทางสถิตทิี่วดัได้ของประชากรที่ช่วยก าหนดตลาด
เป้าหมายและมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการสื่อสาร 

2. ผูบ้รโิภค หมายถงึ ผูท้ีม่าใชบ้รกิารคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ โดยการซือ้
สนิคา้หรอืมาใชบ้รกิาร โดยการเยีย่มชมสนิคา้ หรอืเยีย่มชมบรกิาร 

3. คอมมนูิตีม้อลล ์หมายถงึ รปูแบบธุรกจิดา้นการพฒันาและบรหิารศูนยก์ารคา้ โดยมุ่งเน้น
ทีศู่นยก์ารคา้แบบเปิด (Open-air Shopping Center) จดัหาทีด่นิตามความต้องการของลูกคา้ และ
น ามาพฒันาเป็นศูนยก์ารคา้หรอืโครงการที่เกี่ยวขอ้งกบัธุรกจิคา้ปลกี เพื่อใหบ้รกิารเช่าพืน้ที่ทัง้ระยะ
สัน้และระยะยาว ให้บรกิารบริหารโครงการและพื้นที่ส่วนกลาง จดัหาสถานที่ประกอบการ และ
ใหบ้รกิารสาธารณูปโภค ตลอดอายสุญัญาเช่าพืน้ที่ 

4. คอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ หมายถงึ สถานที่ที่เป็นแหล่งรวมสนิค้า และ
บริการที่ครบวงจรมาไว้ในสถานที่เดียวกันส าหรับครอบครัวสมัยใหม่ โดยเน้นการออกแบบ
สถาปตัยกรรมความร่มรื่นของต้นไม้และพื้นที่สีเขียว เพื่อเป็นแหล่งนัดพบและท ากิจกรรมของ
ครอบครวัที่สามารถตอบสนองความต้องการไดอ้ย่างลงตวั ด้วยรา้นคา้ประเภทต่างๆ ครบครนั อาทิ
เช่น มนิิซเูปอรม์ารเ์กต็ สปา คลนิิกเสรมิสวย แฟชัน่เสือ้ผา้ ธนาคาร และบรกิารต่างๆ 

5. การรบัรูคุ้ณค่า หมายถึง การรบัรูข้องลูกค้าถงึความแตกต่างระหว่างคุณค่าผลติภณัฑ์
รวมในสายตาของลูกคา้ ทีไ่ดร้บัจากการเป็นเจา้ของและการใชผ้ลติภณัฑ ์โดยเปรยีบเทยีบกบัต้นทุน
รวมของลกูคา้ หรอืตน้ทุนทีเ่กีย่วขอ้งทัง้หมดจากการเป็นเจา้ของผลติภณัฑน์ัน้ เป็นการรบัรูใ้นรปูของ
ตวัเงนิทางดา้นเศรษฐกจิ หน้าทีแ่ละผลประโยชน์ทางดา้นจติวทิยาทีลู่กคา้คาดหวงัจะไดร้บัจากตลาด 
หรอืเป็นผลประโยชน์รวมหรอือรรถประโยชน์จากผลติภณัฑห์รอืบรกิารใดบรกิารหน่ึง  

6. พฤตกิรรมการซื้อ หมายถงึ พฤตกิรรมของบุคคลทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการซือ้และการใชส้นิค้า
และบรกิารโดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนที่บุคคลต้องการโดยมกีารตดัสนิใจทัง้ก่อนและหลงัการ
กระท าซึง่มอีทิธพิลมาจากปจัจยัภายในของบุคคลและปจัจยัภายนอกของบุคคล 

7. ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ หรอืการซือ้ตราสนิคา้เดมิใน
ผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง หรอื พฤตกิรรมทีเ่คยปฏบิตัอิย่างสม ่าเสมอคงเสน้คงวาในการซื้อ
สนิค้าตรายีห่้อหนึ่งซ ้าๆกนัอยู่เป็นประจ า ความภกัดเีป็นเสมอืนหลกัประกนัความมัน่คงในการขาย
สนิคา้ในอนาคตต่อไปและยงัท าใหเ้กดิการโฆษณาแบบปากต่อปาก 
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กรอบแนวคิดในกำรวิจยั 
การศึกษาวจิยัในครัง้นี้ เป็นการศกึษากำรรบัรู้คุณค่ำ ท่ีมีควำมสมัพนัธ์กบัพฤติกรรม

กำรซ้ือและควำมภกัดีต่อตรำสินค้ำของคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล รำชพฤกษ์ โดยมุ่งศกึษา
การรบัรูคุ้ณค่า ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้และความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ โดยไดม้กีารก าหนดตวัแปรอสิระและตวัแปรตาม เพื่อเป็นเครื่องมอืในการด าเนินงาน
วจิยั และเป็นแนวทางในการคน้หาค าตอบแนวคดิในการวจิยัดงัต่อไปนี้ 

 
     ตวัแปรอิสระ          ตวัแปรตำม 
 

 
 

ภาพประกอบ 1 กรอบแนวความคดิในการวจิยั 
 
 
 

T-Test, 
One-Way ANOVA 

Pearson Correlation 

Pearson Correlation 

 

การรบัรู้คณุค่า 
(Perceived Value) 

1. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์
2. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิาร 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์

(Demographic) 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. สถานภาพ 
4. การศกึษา 
5. อาชพี 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
 

 
ความภกัดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

 

 
พฤติกรรมการซ้ือ 

(Purchasing behavior) 
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สมมติฐำนกำรวิจยั 
1. การรบัรูคุ้ณค่ามคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราช

พฤกษ์ 
2. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั 
3. พฤติกรรมการซื้อมีความสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
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บทท่ี 2 
เอกสารและงานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

  
ในการศึกษาค้นคว้าเพื่อท างานวิจยัครัง้นี้ ผู้วิจยัได้รวบรวมเอกสารการวิจยัที่เกี่ยวข้อง 

รวมถงึขอ้มลูเกีย่วกบัทฤษฎต่ีางๆ ซึง่มดีงัต่อไปนี้ 
1. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
2. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัรปูแบบการด าเนินชวีติ 
3. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัการรบัรู ้
4. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัคุณค่า 
5. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
6. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
7. ทฤษฎ ีและแนวคดิเกีย่วกบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
8. แนวคดิเกีย่วกบัการคา้และรา้นคา้ปลกี 
9. ขอ้มลูทีเ่กีย่วขอ้งของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
10. งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 
 

1. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกบัลกัษณะประชากรศาสตร ์
ความหมายของลกัษณะประชากรศาสตร ์
ประชากรศาสตรห์รอื Demography มรีากศพัทม์าจากภาษากรกี Demo = People คอื 

ประชาชนหรอืประชากร Graphy = Writing up, Description หรอื Study คอืการศกึษาศาสตร ์
ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์และณรงค ์เทยีนส่ง (2525: 2) ไดก้ล่าวไวว้่าประชากรศาสตร ์หมายถงึ

วชิาที่ศกึษาเกี่ยวกบัประชากรทัง้นี้เพราะค าว่า “Demo” นัน้หมายถึง “People” ซึ่งก็แปลว่า 
“ประชาชน” หรอื “ประชากร” ส่วนค าว่า “Graphy” นัน้หมายถงึ “Writing up” หรอื “Description”   ฮอ
เซอรแ์ละดนัแคน (ชยัวฒัน์ ปญัจพงษ์; และณรงค์ เทยีนส่ง. 2525: 2; อ้างองิจาก ฮูเซอร ์และดนัแคน 
(Hauser; & Duncan. n.d.) ไดใ้หค้ านิยามประชากรศาสตรว์่าหมายถงึการศกึษาขนาดโครงสรา้งการ
กระจายตวัและส่วนประกอบของประชากรการเปลี่ยนแปลงประชากรที่เกดิขึน้และองค์ประกอบของ
การ เปลีย่นแปลงประชากร 

อดุลย ์จาตุรงคกุล (2541: 38-39) กล่าวว่า ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบด้วย อาย ุ
เพศ วงจรชวีติครอบครวั การศกึษา รายได ้เป็นตน้ มคีวามส าคญัต่อนกัการตลาด เพราะเกี่ยวขอ้งกบั
อุปสงค ์(Demand) ในตวัสนิคา้ทัง้หลาย การเปลีย่นแปลงทางประชากรศาสตรช์ีใ้หเ้หน็ถงึการเกดิใหม่
ของตลาดใหม ่และตลาดอื่นทีจ่ะหมดไป หรอืลดความส าคญัลง  

เบเรลสนั และสไตน์เนอร ์(Berelson; & Steiner: 224-226) ไดแ้สดงความเหน็ว่า คนเรามี
แนวโน้มทีจ่ะดูแลและฟงัการสื่อสารที่สอดคลอ้งกบักรอบอ้างองิทางความคดิของเขา ซึง่กรอบอ้างองิ
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แนวความคิดนี้จะรวมถึงบทบาททางเพศ การศึกษา ความสนใจ และความเกี่ยวข้องกับสิ่งต่างๆ 
สถานภาพทางสงัคมและอื่นๆ ทีเ่ป็นคุณสมบตัทิีม่คีวามส าคญัของบุคคลโดยกรอบอ้างองิทางความคดิ
เหล่านี้ ท าให้เกดิความแตกต่างกนัในเรื่องของความรู ้ความคดิ ความเชื่อ ทศันคต ิซึ่งมอีทิธพิลต่อ
พฤตกิรรมการสื่อสารของตน  

ศิรวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2538: 41-42) กล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์
ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพครอบครวั อาชพี การศกึษา รายได ้เหล่านี้ เป็นเกณฑท์ีน่ิยมใชใ้น
การแบ่งส่วนตลาด ลกัษณะประชากรศาสตรเ์ป็นลกัษณะทีส่ าคญัทางสถติทิีว่ดัไดข้องประชากรทีช่่วย
ก าหนดตลาดเป้าหมาย รวมทัง้งา่ยต่อการวดัมากกว่าตวัแปรอื่น  

ตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีน่ิยมน ามาศกึษาความสมัพนัธเ์กีย่วกบัพฤตกิรรมบุคล มดีงันี้ 
1. เพศ (Sex) เป็นตวัแปรในการแบ่งส่วนตลาดทีส่ าคญั นักการตลาดควรต้องศกึษาตวัแปร

น้ีอย่างรอบคอบ เพราะในปจัจุบนั ตวัแปรทางด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมการบรโิภค 
โดยการเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากสตรทีีท่ างานมากขึน้ 

2. อายุ (Age) เนื่องจากผลติภณัฑส์ามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มผู้บรโิภคที่มี
อายแุตกต่างกนั นกัการตลาดจงึใชป้ระโยชน์จากอายุ เป็นตวัแปรดา้นประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างของ
ส่วนตลาด และนักการตลาดไดค้้นควา้ความต้องการส่วนตลาดส่วนเลก็ (Niche market) โดยมุ่งเน้น
ความส าคญัตลาดทีส่่วนอายนุัน้ๆ 

3. สถานภาพครอบครวั (Marital status) ในอดตีจนถงึปจัจุบนั ลกัษณะครอบครวัเป็น
เป้าหมายทีส่ าคญัของการใชค้วามพยายามทางการตลาดมาโดยตลอด และมคีวามส าคญัยิง่ขึน้ในส่วน
ทีเ่กีย่วกบัหน่วยผูบ้รโิภค นกัการตลาดจะสนใจจ านวนและลกัษณะของบุคคลในครวัเรอืนทีใ่ชส้นิคา้ใด
สนิค้าหนึ่ง และยงัสนใจในการพิจารณาลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ และโครงสร้างด้านสื่อที่จะ
เกีย่วขอ้งกบัผูต้ดัสนิใจในครวัเรอืน เพื่อช่วยในการพฒันากลยทุธท์างการตลาดใหเ้หมาะสม 

4. รายได ้การศกึษา และอาชพี (Income, education and occupation) เป็นตวัแปรส าคญั
ในการก าหนดส่วนของตลาด โดยทัว่ไปนักการตลาดจะสนใจผู้บรโิภคที่มคีวามร ่ารวย แต่อย่างไรก็
ตาม ครอบครวัทีม่รีายได้ปานกลางและรายไดต้ ่าจะเป็นตลาดทีม่ขีนาดใหญ่ ปญัหาส าคญัในการแบ่ง
ส่วนตลาดโดยถือเกณฑร์ายไดอ้ย่างเดยีวก็คอื รายไดจ้ะเป็นตวัชีก้ารมหีรอืไม่มคีวามสามารถในการ
จ่ายค่าสนิคา้ ในขณะเดยีวกนัการเลอืกซือ้สนิค้าทีแ่ทจ้รงิอาจถอืเกณฑร์ปูแบบการด ารงชวีติ รสนิยม 
อาชพี การศกึษา ฯลฯ แมว้่ารายได้จะเป็นตวัแปรที่ใช้บ่อยมาก นักการตลาดส่วนใหญ่จะโยงเกณฑ์
รายได้รวมกบัตวัแปรด้านประชากรศาสตร์หรอือื่นๆ เพื่อให้การก าหนดตลาดมเีป้าหมายได้อย่าง
ชดัเจนมากขึน้ เช่น กลุ่มรายได้สูงที่มอีายุต่างๆ ถอืว่าใช้เกณฑร์ายได้ร่วมกนัเกณฑ์อายุและอาชพี
รว่มกนั 
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2. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกบัรปูแบบการด าเนินชีวิต 
ความหมายของรปูแบบการด าเนินชีวิต 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2543: 254) กล่าวว่า การด ารงชวีติของมนุษยจ์ะอยู่รวมกนัเป็นกลุ่มแต่

ละกลุ่มมกีฎเกณฑท์ี่ทุกคนในกลุ่มพงึถอืปฏบิตัิ พฤตกิรรมของแต่ละคนในกลุ่มจงึเป็นไปในท านอง
เดยีวกนัไม่เพยีงแต่เท่านัน้ เมื่อกลุ่มสงักดัชัน้ทางสงัคมและวฒันธรรม พฤติกรรมของบุคคลใน
วฒันธรรมเดยีวกนั บุคคลผูเ้ป็นสมาชกิของกลุ่ม ชัน้ทางสงัคม และวฒันธรรมจะพฒันาแบบแผนของ
การด ารงชพีหรอืใช้ชวีติ ตลอดจนแบบแผนของการบรโิภคขึน้มาเพื่อใชใ้นสงัคม แบบแผนดงักล่าว
เรยีกว่า แบบของการใชช้วีติ (lifestyle) 

สุปญัญา ไชยชาญ (2543: 132) กล่าวว่า รปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ
พฤตกิรรมการใชช้วีติ ใชเ้งนิ และใชเ้วลาของบุคคลนัน้ ซึง่แสดงออกมาใหป้รากฏซ ้า ๆ กนัดงันี้ 

1. ทางดา้นลกัษณะประชากรทีป่ระกอบกนัเขา้เป็นตวัคนคนนัน้ (Demographics) 
2. กจิกรรมทีเ่ขา้ไปมสี่วนรว่ม (Activities) 
3. ความสนใจทีเ่ขามต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Interest) 
4. ความคดิเหน็ทีเ่ขามต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง (Opinion) 
ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541: 135) กล่าวว่า รปูแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyles) หมายถงึ

รปูแบบของการด ารงชวีติในโลกมนุษย์ โดยแสดงออกในรปูของ (1) กจิกรรม (Activities) (2) ความ
สนใจ (Interests) (3) ความคดิเหน็ (Opinions) ซึง่รปูแบบการด าเนินชวีติขึน้กบัวฒันธรรม ชัน้ของ
สงัคมและกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล นักการตลาดเชื่อว่า การเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลขึน้อยู่กบั
ค่านิยมและรปูแบบการด ารงชวีติ 

กล่าวโดยสรุปรูปแบบการด าเนินชวีติ (Lifestyle) หมายถงึ พฤตกิรรมทีบุ่คคลนัน้แสดง
ออกมาในรปูแบบ (1) กจิกรรม (Activities) (2) ความสนใจ (Interests) (3) ความคดิเหน็ (Opinions) 

ตวัอยา่งแบบของการใชช้วีติของคนในยคุปจัจบุนั ดงันี้ (อดุลย ์จาตุรงคกุล, 2543, 255-257) 
1. บทบาททางสงัคม (Social roles) โครงสรา้งของความสมัพนัธ์ของบทบาทภายใน

ครอบครวัของไทยเปลี่ยนไปจากเดมิมาก แต่เดมิสตรอียู่กบับา้นและท าหน้าที่ตดัสนิใจเกี่ยวกบัเรื่อง
ต่าง ๆ ภายในบา้นของตน สามมีกัจะท าหน้าทีใ่นการตดัสนิใจซือ้และซือ้ของมาให้ ในปจัจุบนัสตรี
ไดร้บัการศกึษาสงูขึน้ ออกไปท างานนอกบา้น จงึท าใหส้ตรมีบีทบาทส าคญัในการซือ้ และมอี านาจซือ้
ในอตัราส่วนสูง ซึ่งเป็นการเปลี่ยนแปลงครัง้ใหญ่แก่แบบของการใช้ชวีติของครอบครวัคนไทยใน
ปจัจุบนัน้ีสมาชิกแต่ละครอบครวัต่างมบีทบาทและอิทธิพลต่อการซื้อสิ่งของให้กับครอบครวัมาก
ทเีดยีว เมือ่มกีารตดัสนิใจเลอืกตรายีห่อ้ของสนิคา้ใหม่ ๆ กม็กัมกีารรว่มกนัตดัสนิใจ 

2. เวลาส าหรบัการพกัผ่อน (Leisure time) ในปจัจุบนัเราท างานน้อยลงเหลอืสปัดาหล์ะ 5 
วนั ดงันัน้ ปรชัญาของการใชเ้วลาพกัผ่อน จงึมบีทบาทเป็นส่วนหนึ่งของการใชช้วีติ เราเหน็ไดว้่าทุก
วนันี้คนไทยตื่นตวัในเรื่องกิจกรรมและกฬีา เพื่อการพกัผ่อนมากขึน้ เช่น ไปเทีย่วชายทะเล สนใจ
ศลิปกรรม สนใจดนตร ีสนใจเกี่ยวกบัดอกไม้ การแสดง มหรสพ การออกไปรบัประทานอาหารนอก
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บา้น เป็นตน้ การเพิม่เวลาพกัผ่อนจะน าไปสู่แบบของการใชช้วีติทีแ่ตกต่างไปจากเดมิตัง้แต่การด ารง
ชพีในครอบครวัไปจนถงึการแต่งตวั การใชเ้ครือ่งทุ่นแรง เป็นตน้ 

3. ช่วงเวลาของชวีติ (Pace of living) ในขณะนี้มกีารเร่งช่วงเวลาของชวีติมากขึน้ บุคคลจะ
ไมเ่ตม็ใจทีจ่ะรอเวลาทีจ่ะตอบสนองความตอ้งการส าหรบัสนิคา้หรอืบรกิารต่าง ๆ แมว้่าเขาจะไม่มเีงนิ
พอทีจ่ะซือ้กต็าม แนวโน้มทางสงัคมและจติวทิยาดงักล่าวนี้ จะเพิม่ความส าคญัในการใหส้นิเชื่อในการ
ขายของนักการตลาด ตลอดจนถงึการบรกิารขายผ่านส่งของบรษิทัต่าง ๆ และสถาบนัการเงนิ 
นอกจากนี้ยงัท าใหบ้รษิทัต่าง ๆ ต้องมเีครื่องอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ในรปูเครื่องจกัรและระบบ
อตัโนมตัิ มเีครื่องส าหรบัขายสินค้าตอลดจนเครื่องยนต์กลไกในการบรรจุสินค้า  ผลิตสนิค้า 
ประทบัตราสนิคา้ เพื่อใหท้นักบัความตอ้งการของผูบ้รโิภค ราคากอ็าจจะต ่าลง แต่บรกิารดขีึน้ 

นอกจากนี้แลว้ แบบของการใช้ชวีติของผูบ้รโิภคยงัเกี่ยวขอ้งกบัต้นทุน ในแง่ของเวลาและ
ความพยายามที่ลงไปในการใช้จ่ายการบรโิภคและการใช้ของผู้ซื้อด้วย ปจัจุบนัการซื้อแต่ละครัง้
สะดวกรวดเรว็กว่าแต่ก่อนมาก เนื่องจากมกีารเพิม่ความส าคญัของการปฏบิตักิารทางการตลาดมาก
ขึน้ เช่น การใชต้รายีห่อ้ และหบีห่อทีด่งึดูดใจ การโฆษณาและการส่งเสรมิการขายทีเ่รา้ใจ ทุกสิง่ทุก
อย่างทีผ่ลติออกขายนัน้ นักการตลาดพยายามพฒันาผลติภณัฑใ์ห้ ใชไ้ดโ้ดยฉับพลนั (Instant use) 
จะเหน็ไดจ้ากผลติภณัฑ์ นม น ้าสม้ กาแฟ โจ๊ก ขา้วต้ม น ้าปลาผง เครื่องแกงส าเรจ็รปู เป็นต้น ทัง้นี้
เพื่อให้เกดิความพอใจแก่ผู้บรโิภคในการอ านวยความสะดวกและความง่ายแก่การบรโิภคผลติภณัฑ์ 
และเพื่อใหเ้หมาะสมกบัการเปลีย่นแปลงของแบบการใชช้วีติ 

4. การเคลื่อนที่ทางสงัคม (Social mobility) การเคลื่อนทีท่างสงัคมเป็นลกัษณะทีส่ าคญั
อยา่งหนึ่งของแบบการใชช้วีติของผูบ้รโิภค ซึง่หมายถงึสิง่ต่างๆ เช่น การเปลีย่นแปลงงานรายไดเ้พิม่ 
และการแยกจากบุคคลยุคก่อนหน้าตน เป็นต้น การศกึษาทีเ่พิม่ขึน้ ไดย้กระดบัรสนิยมและกลายเป็น
ส่วนส าคญัในการเพิ่มการเคลื่อนที่ทางสงัคม นอกจากนัน้การศึกษาได้ท าให้งานเกี่ยวกับการ
เคลื่อนยา้ยภายในชัน้ของสงัคมง่ายขึน้ และเป็นต้นเหตุใหบุ้คคลหวงัทีจ่ะหารายไดท้ีสู่งขึน้ในอนาคต 
ปรากฏว่าในปจัจบุนัน้ีนิสยัของการใชจ้า่ยและแบบแผนของครอบครวัไดเ้ปลีย่นไป โดยขึน้อยู่กบัความ
ปรารถนาและความคาดหมายมากกว่าที่จะขึน้อยู่กบัรายได้ปจัจุบนั เราจะเหน็ได้ว่ามกีารใช้สนิเชื่อ
มากขึน้และการเคลื่อนทีก่เ็พิม่มากขึน้ ชนชัน้กลางมมีากขึน้ การเคลื่อนทีท่างภูมศิาสตรก์ม็มีากขึน้
ดว้ยบุคคลยา้ยจากทอ้งถิน่เขา้ไปอยู่ในเมอืงใหญ่โดยเฉพาะกรุงเทพมหานครแบบของการใชช้วีติของ
แต่ละคน น าไปสู่การแสดงออกของสถานการณ์ ประสบการณ์ชวีติ ค่านิยม ทศันคตแิละความ
คาดหมาย  

แบบของการใชช้วีติไดร้บัอทิธพิลจากปจัจยัต่าง ๆ มากมาย บุคคลและครอบครวัต่างก็มี
แบบของการใชช้วีติ แบบของการใชช้วีติของครอบครวัถูกก าหนด (ส่วนหน่ึง) โดยแบบของการใชช้วีติ
ของตวับุคคล และในท านองกลบักนัแบบของการใชช้วีติของตวับุคคลกจ็ะถูกก าหนด (ส่วนหนึ่ง) โดย
ครอบครวั 
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ตวัก าหนดแบบการ
ด าเนินชีวิต 

 แบบก า ร
ด าเนินชีวิต 

 ผลกระทบต่อ
พฤติกรรม 

(lifestyle determinants) 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์
วฒันธรรมย่อย 
ชัน้ของสงัคม 
แรงจงูใจ 
บุคลกิภาพ 
อารมณ์ 
ค่านิยม 
วงจรชวีติของครอบครวั 
วฒันธรรม 
ประสบการณ์ในอดตี 

 (lifestyle) 
เรามชีวีติอยู่อย่างไร 
กจิกรรม 
ความสนใจ 
ชอบ/ไม่ชอบ 
ทศันคต ิ
การบรโิภค 
ความคาดหวงั 
ความรูส้กึ 

 (impact on behaveior) 
การซือ้อย่างไร 
เมื่อไร 
ทีไ่หน 
อะไร 
กบัใคร 
การบรโิภคทีไ่หน 
กบัใคร 
อย่างไร 
เมื่อไร 
อะไร 

 
ภาพประกอบ 2 แสดงแบบการด าเนินชวีติและผลกระทบต่อพฤตกิรรม 

 
ทีม่า: Hawkins and Kenneth. (2004: 434). 
 

3. ทฤษฎี และแนวคิดเก่ียวกบัการรบัรู้ 
ความหมายของการรบัรู้ 
การรบัรูเ้ป็นความเชื่อของลกูคา้ในการพจิารณาถงึบรกิารทีไ่ดร้บัจากประสบการณ์ของลูกคา้

ทีผ่่านมาในอดตีซึง่พจันอร โสตถทิตั อ้างองิจาก แอนชนัและแวนราอจิ (Antioned; & Van Raaij. 
1988) ได้กล่าวว่าบุคคลจะมีความแตกต่างกันในการรบัรู้ทัง้นี้จะขึ้นอยู่กับประสบการณ์และ
สถานการณ์ของแต่ละบุคคล 

ชฟิแมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 1994: 162) ไดก้ล่าวว่าการรบัรูค้อืกระบวนการ
ซึง่แต่ละบุคคลเลอืกสรรจดัระเบยีบและตคีวามหมายสิง่กระตุน้ออกมาเป็นภาพทีม่คีวามหมายและเกดิ
เป็นภาพรวมขึน้มาโดยที่บุคคล  2 คนได้รบัสิง่กระตุ้นอย่างเดยีวกนัและอยู่ภายใต้เงื่อนไขอย่าง
เดียวกันแต่จะมอีิทธิพลต่อการเลือกการรู้จกัการตีความหมายของแต่ละบุคคลซึ่งขึ้นอยู่กับความ
จ าเป็น (Need) ค่านิยม (Values) และความคาดหวงั (Expectation) โดยทีต่วัแปรเหล่านี้จะเกี่ยวขอ้ง
กบักระบวนการรบัรูข้องบุคคล 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2550: 116) อ้างอิงจากเครนิ ฮารท์ลี่ และรูดเิลยีส (Kerin 
Hartley; & Rudelius. 2004: 106) ไดใ้หค้วามหมายไว้ว่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวรการซึง่แต่ละ
บุคคลเลือกสรร (Selects) จัดระเบียบ (Organizes) และตีความ (Interprets) เกี่ยวกับสิ่งกระตุ้น 
(Stimulus) โดยอาศยัประสาทสมัผสัทัง้ 5 เพื่อสรา้งภาพทีม่คีวามหมายออกมา 
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มอรสินั (Morison. 1996: 45) ได้กล่าวว่า ลูกค้าได้ใช้ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การ
มองเหน็ การไดย้นิ การชมิ การสมัผสั และการไดก้ลิน่ ในการรบัรูถ้งึการบรกิารและขอ้มลูการส่งเสรมิ
การขายหรอืบรกิารของธุรกจิ ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวไม่เป็นเพยีงแรงกระตุ้นต่อการซื้อหรอืการใช้บรกิาร
ของลกูคา้เท่านัน้ แต่จะเป็นการรบัรูว้่าการบรกิารหรอืการใชส้นิคา้นัน้ๆ จะสรา้งความพอใจตามความ
ปรารถนาและความตอ้งการของลกูคา้ดว้ย 

บรรยงค ์  โตจนิดา (2543: 287) ไดใ้หค้วามหมายไวว้่าการรบัรูห้มายถงึการทีบุ่คคลไดร้บั
ตคีวามและตอบสนองต่อสิง่ทีเ่กดิขึน้การรบัรูแ้บ่งไดเ้ป็น  2 กจิกรรมคอื การรบัขอ้มลูและการแปล
ขอ้มลูใหเ้ป็นขอ้ความตามความเขา้ใจการรบัรูจ้ะตอ้งค านึงถงึความรูค้วามเขา้ใจในขอ้มลูข่าวสารความ
สนใจและประสบการณ์จงึสามารถท าใหแ้ปลความถูกตอ้ง 

จากความหมายของการรบัรูข้า้งต้น สรุปไดว้่า การรบัรู ้หมายถงึ กระบวนการทีบุ่คคลเลอืก 
ประมวลผล ตคีวาม และตอบสนองต่อสิง่กระตุน้ทีเ่กดิขึน้ 

กระบวนการรบัรู้ 
จ าเนียร ช่วงโชต ิ(2515: 83) ไดก้ล่าวว่ากระบวนการรบัรูจ้ะเกดิขึน้ไดต้อ้งประกอบดว้ย 
1. การสมัผสัหรอือาการสัมผสัคนเรารบัรู้สิ่งเร้าโดยทางหูตาจมูกลิ้นและผิวกายอวยัวะ

เหล่านี้เป็นเครือ่งมอืหรอือุปกรณ์ส าคญัในการรบัสมัผสัแลว้ส่งต่อไปเป็นประสบการณ์ทางสมองเพื่อให้
เกดิการรบัรูต่้อไป 

2. ชนิดและธรรมชาติของสิง่เร้าและการรบัรูต้ามปกติบุคคลมกัเกดิการรบัรู้ได้โดยไม่ต้อง
สมัผสัสิง่เรา้ทัง้หมดทัง้นี้เนื่องมาจากประสบการณ์ทีบุ่คคลไดร้บัจากการรบัรูแ้ละเรยีนรูจ้ากสิง่แวดลอ้ม
สะสมกนัเรื่อยมาจนเกดิเป็นความรูค้วามเขา้ใจไดท้นัทแีมว้่าจะสมัผสัสิง่เรา้เพยีงบางส่วนหรอืส่วนใด
ส่วนหน่ึงเท่านัน้นอกจากนี้การจดัระเบยีบของสิง่เรา้จะท าใหม้องเหน็ภาพรวมไดช้ดัเจน 

3. การแปลความหมายของการสมัผสักบัการรบัรูม้กัด าเนินไปคู่กบัการรบัสมัผสัเสมอถ้าเรา
ถูกเร้าด้วยสิ่งที่ไม่เคยพบเห็นมาก่อนเรามกัแปลความหมายโดยเปรยีบเทยีบกบัสิ่งที่เคยพบเห็น
มาแลว้ 

4. ประสบการณ์เดมิกบัการรบัรูใ้นการแปลความหมายหรอืตคีวามหมายของความรูส้กึจาก
การสมัผสัเพื่อให้เป็นการรบัรูใ้นสิง่หนึ่งสิง่ใดนัน้บุคคลจ าเป็นต้องใช้ประสบการณ์เดมิหรอืความรูเ้ดมิ
หรอืความชดัเจนทีเ่คยมมีาแต่หนหลงั 
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ภาพประกอบ 3 แสดงแบบจ าลองการรบัรู ้
 

ทีม่า: Danal McBurner; & Virginia Collings. (1984). Introduction to Sensation. 
(P.366). 

 
ขัน้ตอนของการรบัรู้ 
สถติ ิวงศส์วรรค ์(2525: 77) ไดก้ล่าวถงึล าดบัขัน้ตอนของการรบัรูไ้วว้่าการรบัรูจ้ะเกดิขึน้ได ้

ตอ้งเป็นไปตามขัน้ตอน ดงันี้ 
1. สิง่เรา้มากระทบสมัผสัอนิทรยี ์
2. กระแสประสาทสมัผสัวิง่ไปยงัสมองส่วนกลาง ซึง่ศูนยก์ลางอยูท่ีส่มอง 
3. สมองแปลความหมายออกมาเป็นความรู ้ความเขา้ใจโดยอาศยัความรูเ้ดมิ ความจ าเป็น 

ประสบการณ์เดมิ เจตคต ิความตอ้งการปทสัถาน บุคลกิภาพ เชาวน์ปญัญา 
เสร ีวงษ์มณฑา (2542: 88) กล่าวว่า ขัน้ตอนของการรบัรู้ (Perception Process) สามารถ

แบ่งไดเ้ป็น 4 ขัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 
1. การเปิดรบัข่อมลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Exposure) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเปิดโอกาสให้

ขอ้มลูเขา้มาสู่ตวัเอง เช่น การชมโฆษณาโดยไมเ่ปลีย่นไปชมช่องอื่น เป็นตน้ 
2. การตัง้ใจรบัขอ้มูลที่ได้เลอืกสรร (Selective Attention) เกดิขึน้เมื่อผูบ้รโิภคเลอืกที่จะ

ตัง้ใจรบัสิง่กระตุน้อยา่งใดอยา่งหนึ่ง 
3. ความเขา้ใจในขอ้มลูทีไ่ดเ้ลอืกสรร (Selective Comprehension) แมว้่าผูบ้รโิภคจะตัง้ใจ

รบัข่าวสาร แต่มิได้หมายความว่า ข่าวสารนัน้ถูกตีความไปในทางที่ถูกต้อง ในขัน้นี้จึงเป็นการ
ตคีวามหมายขอ้มลูทีไ่ด้รบัเขา้มาว่า มคีวามเขา้ใจตามทีน่ักการตลาดก าหนดไว้หรอืไม่ ถ้าเขา้ใจกจ็ะ
น าไปสู่ข ัน้ตอนต่อไป โดยการตคีวามนัน้ขึน้อยูก่บัทศันคต ิความเชื่อมัน่และประสบการณ์ 
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4. การเก็บรกัษาขอ้มูลที่ได้รบัเลอืกสรร (Selective Retention) หมายถงึการที่ผู้บรโิภค
จดจ าขอ้มลูบางส่วนทีไ่ดเ้หน็ ไดอ่้าน ไดย้นิ หลงัจากเกดิการเปิดรบัขอ้มลูและเกดิความเขา้ใจแลว้ 

ระดบัของการรบัรู้ 
ครอพล ์เทเลอร ์(Krupl Taylor. 1996: 162) ไดก้ าหนดล าดบัขัน้ตอนของการรบัรูต่้างๆที่

ซบัซอ้นขึน้ตามระดบัของการรบัรู ้(Perception Stages) ไวด้งัต่อไปนี้ 
1. Field of Sensations คอื ในการเกดิการรบัรูข้ ึน้แต่ละครัง้ จะมกีารรบัขอ้มูลเขา้มา

มากกว่า 1 อย่าง เช่น ในขณะฟงัการบรรยาย เราจะเหน็ทัง้ผู้บรรยาย ได้ยนิเสยีงของผู้บรรยายและ
เหน็โสตทศันูปกรณ์ไปพรอ้มกนัในคราวเดยีว 

2. Sensory Percept คอื ขัน้ตอนทีม่กีารรบัรูข้อ้มลูเพยีงรปูร่างลกัษณะเท่านัน้ โดยยงัไม่มี
การเทยีบเคยีงกบัสิง่ทีจ่ดจ าได ้(Recognition) เป็นขัน้ตอนทีย่งัไม่ทราบความหมาย เช่น เหน็วตัถุสิง่
หนึ่ง แลว้ทราบแต่เพยีงว่าเป็นผู้ทีม่รีูปร่างเป็นสี่เหลี่ยมผนืผ้า โดยที่ยงัไม่รูว้่าแท้จรงิเด่นชดัว่าสิง่นัน้
คอื ธงชาต ิ

3. Meaningful Percept คอื ขัน้ตอนที่มกีารรบัรูค้วามหมายของสิง่เรา้ ซึง่ข ัน้ตอนนี้อาศยั
การเทยีบเคยีงกบัสิง่ที่จดจ าได้ (Recognition) ที่อยู่ในความทรงจ า (Memory) เช่น เมื่อผ้าที่เป็น
สี่เหลี่ยมผนืผ้าที่เป็นแถบส ี5 แถบ โดยมแีถบสนี ้าเงนิใหญ่อยู่ตรงกลาง ถูกประกอบด้วยแถบสขีาว
และสแีดงตามล าดบั ใหล้กัษณะทีเ่ป็นริว้แนวนอน กส็ามารถรบัรูไ้ดว้่าเป็น ธงชาตไิทย 

ประเภทของการรบัรู้ 
กมลรตัน์ หลา้สุวงศ ์(2557: 228-239) ไดก้ล่าวว่า การรบัรูแ้บ่งออกเป็น 4 ประการ คอื 
1. การรบัรูท้างอารมณ์ หมายถงึ การรบัรูค้วามรูส้กึทีเ่กดิขึน้ภายในจติใจ 
2. การรบัรูล้กัษณะของบุคคลตอ้งอาศยัขอ้มลูประกอบกนั 
3. การรบัรูล้กัษณะทางการภาพ พฤตกิรรม และค าบอกเล่า 
4. การรบัรู้ภาพพจน์ของกลุ่มบุคคล หมายถึง มโนภาพหรอืมโนคติของสิ่งต่างๆ ตามที่

บุคคลรบัรู้เป็นภาพที่อยู่ในความคดิหรอืจนิตนาการของบุคคลและบุคคลสามารถบอกลกัษณะของ
ภาพเหล่านัน้ใหผู้อ้ื่นทราบไดด้ว้ย 

การรับรู้ปรากฏการณ์ทางสังคม เป็นการตีความหรือแปลความหมายสิ่งต่างๆ หรือ
เหตุการณ์ต่างๆ ทีเ่กดิขึน้ในสงัคมตามความเชื่อของตนเอง เพื่อใหเ้กดิความเขา้ใจและอธบิายสิง่ต่างๆ
เหล่านัน้ได ้การรบัรูป้รากฏการณ์ทางสงัคมขึน้อยูก่บัสาเหตุ 2 ประการ คอื 

1. ระดบัการรบัรู้ หมายถึง บุคคลที่มคีวามรู้ ความสามารถ ประสบการณ์ เชาวน์ปญัญา 
หรอืความเฉลยีวฉลาดแตกต่างกนั ยอ่มตคีวามหมายหรอืแปลความหมายต่อสิง่ต่างๆ แตกต่างกนั 

2. การเปลีย่นการรบัรู ้คอื ถา้ผูม้กีารรบัรูต้ ่า ไดม้โีอกาสสนทนา หรอือภปิรายกบัผูท้ีม่รีะดบั
การรบัรูส้งู กอ็าจจะถูกผูท้ีม่รีะดบัการรบัรูส้งูเปลีย่นแนวคดิหรอืแนวการรบัรูไ้ด้ 

เสาวลกัษณ์ ทรงสงวน (2540: 17-18) ได้กล่าวว่า การรบัรูข้องบุคคลนัน้มทีัง้การรบัรู้
เกีย่วกบัตนเอง การรบัรูบุ้คคลอื่น การรบัรูส้งัคมเป็นตวัเรา้ในลกัษณะทีก่่อใหเ้กดิประสบการณ์ ซึง่เป็น
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ผลของการท างานของระบบประสาทสมัผสั และมภีาพการจงูใจประสบการณ์มทีัง้ทีเ่ป็นความรูส้กึหรอื
ประสบการณ์ที่อธิบายเป็นค าพูดได้และสามารถถ่ายทอดเป็นค าพูดให้ผู้อื่นฟงัได้ และความรู้สกึที่
บรรยายเป็นค าพูดไม่ไดเ้ช่น ลกัษณะของประสบการณ์ทีเ่ป็นนามธรรมซึ่งเป็นประสบการณ์ทีอ่ธบิาย
เป็นค าพดูไดย้าก แต่สามารถทีจ่ะอธบิายลกัษณะของพฤตกิรรมทีแ่สดงถงึได ้

แอนชนัและแวนราช (Antioned; & Van Raaij: 1988) กล่าวว่าการรบัรูคุ้ณภาพเกดิจาก
ความคาดหวงัของลูกคา้สนิคา้หรอืการบรกิารจะมคีุณภาพสูงกต่็อเมื่อความต้องการของลูกคา้ตรงกบั
ความคาดหวงัทีต่ ัง้ไว้การรบัรูคุ้ณภาพทีสู่งต่อสนิคา้หรอืการบรกิารลูกคา้จะท าการพจิารณาจากความ
เหมาะสมของการใช้งานความคงทนความปลอดภยัความสะดวกสบายความไว้วางใจความถี่ในการ
เสยีต ่าและบรกิารหรอืสนิคา้จะมคีุณภาพเมือ่ลกูคา้ไดท้ าการเปรยีบเทยีบการรบัรูจ้รงิกบัความคาดหวงั
ต่อสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ 

มอรสินั (Morison. 1996) ไดอ้้างว่าลูกคา้ไดใ้ชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การมองเหน็ การ
ไดย้นิ การชมิ การสมัผสั และการได้กลิน่ในการรบัรูถ้งึการบรกิารและขอ้มลูการส่งเสรมิการขายหรอื
บรกิารของธุรกจิซึง่ขอ้มลูดงักล่าวจะไม่เป็นเพยีงแรงกระตุ้นต่อการซือ้หรอืใชบ้รกิารของลูกคา้เท่านัน้
แต่จะเป็นการรบัรูว้่าการบรกิารต่างๆนัน้จะสรา้งความพอใจตามความปรารถนาและตามความต้องการ
ของลกูคา้ดว้ย 

กรอนรสู (Gronroos. 1988) กล่าวว่าการรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารประกอบไปดว้ย 2 ลกัษณะ
คอืลกัษณะทางดา้นเทคนิคหรอืผลทีไ่ดแ้ละลกัษณะตามหน้าทีห่รอืความสมัพนัธข์องกระบวนการโดย
ทีคุ่ณภาพด้านเทคนิคเป็นการพจิารณาเกี่ยวกบัผูใ้ห้บรกิารจะใชเ้ทคนิคอะไรที่จะท าใหลู้กค้าทีเ่ขา้มา
ใชบ้รกิารเกดิความพอใจตามความต้องการพื้นฐานการรบัรูคุ้ณภาพทีด่เีกดิขึน้เมื่อความคาดหวงัของ
ลกูคา้ตรงกบัการรบัรูท้ีไ่ดจ้ากประสบการณ์ทีผ่่านมาถ้าความคาดหวงัของลูกคา้ทีต่ ัง้ไวต้รงกบัการรบัรู้
จรงิในคุณภาพของสนิคา้หรอืบรกิารนัน้จะสูงโดยที่ความคาดหวงัต่อคุณภาพจะไดร้บัอทิธพิลมาจาก
การสื่อสารทางการตลาดการสื่อสารแบบปากต่อปากภาพลกัษณ์ขององค์กรและความต้องการของ
ลูกค้าเองส่วนลกัษณะตามหน้าที่จะเป็นการพจิารณาจากผู้ให้บรกิารจะท าอย่างไรให้การบรกิารดี
เท่ากบัการรบัรูจ้ากประสบการณ์ของลกูคา้ทีผ่่านมา 
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ภาพประกอบ 4 การรบัรูคุ้ณภาพโดยรวม 
 

ทีม่า: Gronroos. 1988: Service Quality: At the six Criteria of Good Service 
Quality.  

 
สมทิและฮูสตนั (Smith; & Huston. 1983) กล่าวว่ามผีลลพัธท์ีเ่ป็นไปไดใ้นการประเมนิ

คุณภาพบรกิารของลูกค้าหลงัจากที่มกีารใช้บรกิารจากผู้ใช้บรกิาร 4 ประการคอืต ่ากว่าคุณภาพ
คุณภาพทีย่อมรบัไดคุ้ณภาพทีด่แีละคุณภาพทีเ่หนือกว่าดงัภาพ 
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ภาพประกอบ 5 ทางเลอืกการประเมนิคุณภาพ 
 

ทีม่า : Smith. R.; & Huston. M. (1983). Script – Based Evaluation of Satisfaction with 
Service.  

 
จากภาพประกอบที ่5 สามารถแปรผลทางเลอืกการประเมนิคุณภาพของลกูคา้ออกมาไดด้งันี้ 

1. ต ่ ากว่าคุณภาพแสดงถึงการรบัรู้คุณภาพจากประสบการณ์ของลูกค้าน้อยกว่าความ
คาดหวงัไวเ้ป็นผลท าใหล้กูคา้เกดิความไมพ่อใจในบรกิารทีไ่ดร้บั 

2. คุณภาพทีย่อมรบัไดแ้สดงถงึลกูคา้รบัรูคุ้ณภาพจากประสบการณ์ไดเ้ท่ากบัความคาดหวงั
ไวถ้า้ผูร้บับรกิารตอ้งการท าใหล้กูคา้มคีวามสุขกบัการใชบ้รกิารคุณภาพทีร่ะดบันี้อาจจะไมเ่พยีงพอ 

3. คุณภาพทีด่แีสดงถงึลูกค้ารบัรูคุ้ณภาพจากประสบการณ์สูงกว่าความคาดหวงัซึง่เป็นผล
ใหลู้กคา้สนใจทีย่งัใชบ้รกิารต่อไปและมากกว่านัน้ยงัก่อใหเ้กดิการประชาสมัพนัธแ์บบปากต่อปากไป
ยงัลกูคา้กลุ่มอื่น 

4. คุณภาพทีเ่หนือกว่าแสดงถงึการรบัรูคุ้ณภาพจากประสบการณ์เกนิกว่าความต้องการจรงิ
ลกูคา้ซึง่ท าใหเ้กดิความประทบัใจในการบรกิารและยนิยอมทีจ่ะจ่ายแพงในการใชบ้รกิาร 

องคป์ระกอบของการรบัรู้ของบคุคล 
สิง่เร้าที่บุคคลจะรบัรู้หมายถึงสิง่ที่มากระตุ้นให้บุคคลแสดงปฏกิิรยิาตอบสนองหรอืแสดง

พฤตกิรรมแบ่งออกเป็น 
1. สิง่เรา้ภายใน (Internal Stimulus) เป็นสิง่เรา้ทีอ่ยู่ภายในร่างกายไดแ้ก่ความต้องการ

ความหวิความกระหายความรูส้กึและความคดิเป็นตน้ 
2. สิง่เรา้ภายนอก (External Stimulus) เป็นสิง่เรา้ทีอ่ยู่ภายนอกร่างกายในสภาวะแวดลอ้ม

บุคคลได้แก่วตัถุสิง่ของต่างๆคนพชืสตัว์ตลอดจนความเชื่อขนบธรรมเนียมประเพณีวฒันธรรมใน
สงัคมและเหตุการณ์ต่างๆดงันี้ 
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2.1 อวยัวะสมัผสัและความรูส้กึสมัผสัของบุคคลคอือวยัวะทีม่ปีระสาทสมัผสัไดแ้ก่หูตา
จมกูลิน้และกายถา้ส่วนใดส่วนหน่ึงบกพรอ่งหรอืพกิารกไ็มส่ามารถรบัสิง่ต่างได้ 

2.2 ลกัษณะหรอืสภาพของบุคคลขณะทีร่บัรูท้ ีส่ าคญัคอืประสบการณ์เดมิและความเอาใจ
ใส่ต่อสิง่เรา้ทีม่ากระทบประสาทสมัผสัอย่างไรกต็ามความเอาใจใส่ของบุคคลยงัขึน้อยู่กบัความพรอ้ม
ของสภาพรา่งกายของบุคคลในขณะนัน้และลกัษณะของสิง่เรา้ดว้ย 

จากการศึกษาสรุปได้ว่า การรบัรู้ คือ การได้รบัสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกันและอยู่ภายใต้
เงือ่นไขเดยีวกนั แต่จะมอีทิธพิลต่อการเลอืก การรูจ้กั การตคีวามหมายของแต่ละบุคคล ซึง่ขึน้อยู่กบั
ความจ าเป็น (Needs) ค่านิยม (Values) และความคาดหวงั (Expectation) โดยที่ตวัแปรเหล่านี้จะ
เกี่ยวข้องกับกระบวนการรบัรู้ของบุคคล ส่วนการรบัรู้ถึงการบรกิารนัน้เกิดจากการที่ลูกค้าได้ใช้
ประสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การมองเหน็ การไดย้นิ การชมิ การสมัผสั และการได้กลิน่ ในการรบัรูถ้งึ
การบรกิารและข้อมูลการส่งเสรมิการขาย หรอืบริการของธุรกิจ โดยการรบัรู้ของแต่ละบุคคลจะ
แตกต่างกนัไปตามความตอ้งการ ความคาดหวงั ความรูแ้ละประสบการณ์ของบุคคลนัน้ 

บุคคลแต่ละคนจะมกีารรบัรูท้ีแ่ตกต่างกนั ซึง่การศกึษาใหเ้ขา้ใจถงึธรรมชาตขิองการรบัรูจ้ะ
ช่วยให้องค์กรธุรกจิสามารถน ามาใชใ้นการปรบัพฤตกิรรมในการท างานของแต่ละบุคคลและกลุ่มให้
เกดิความเหมาะสมและเป็นประโยชน์สงูสุดต่อเป้าหมายของการท างานได ้

 
4. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัคณุค่า 

คอทเลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler; & Keller. 1997) กล่าวว่า คุณค่าเป็นหวัใจของแนวคดิทาง
การตลาด การตลาดนัน้เปรยีบได้กับการค้นหา สร้างสรรค์ หยบิยื่น และสงัเกตการณ์คุณค่าของ
ผูบ้รโิภค โดยที่ความพงึพอใจเป็นสิง่ที่แสดงออกผลจากการเปรยีบเทยีบถงึสิง่ที่ผู้บรโิภครบัรูไ้ดจ้าก
ประสทิธภิาพของผลติภณัฑก์บัประสทิธภิาพทีผู่บ้รโิภคคาดหวงั ถ้าประสทิธภิาพของผลติภณัฑน้์อย
กว่าความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ผูบ้รโิภคจะเกดิความไม่พงึพอใจและผดิหวงั ถ้าเท่ากนัพอดผีูบ้รโิภค
จะเกิดความพงึพอใจ ถ้าประสทิธภิาพมากกว่าที่ผู้บรโิภคคาดหวงัไว้ผู้บรโิภคจะเกิดความชื่นชอบ 
คุณค่ายงัสะท้อนถงึผลรวมของการรบัรูข้องผู้บรโิภคที่จบัต้องได้และจบัต้องไม่ได้ของประโยชน์และ
ราคา และโดยปกตจิะเป็นการรบัรูร้ว่มกนัของคุณภาพ การบรกิาร และราคา โดยคุณค่าจะเพิม่ขึน้เมื่อ
ไดร้บัคุณภาพ และการบรกิารมากขึน้ แต่จะลดลงเมือ่เพิม่ราคา  

การสร้างคณุค่าการรบัรู้ของลกูค้า 
คุณค่าการรบัรูข้องลูกคา้ (Customer perceived value – CPV) เป็นความแตกต่างระหว่าง

คุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาของลูกคา้ (Total customer value) ทีไ่ด้รบัจากการเป็นเจา้ของและ
การใช้ผลติภณัฑ์ โดยเปรยีบเทยีบกบัต้นทุนรวมของลูกค้า (Total customer cost) หรอืต้นทุนที่
เกีย่วขอ้งทัง้หมดจากการเป็นเจา้ของผลติภณัฑน์ัน้ (ปรบัปรุงจาก Kotler; & Keller. 2009: 161) ตาม
สมการภาพประกอบที ่6 
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คุณค่าการรบัรูข้องลกูคา้ (Customer Value) เป็นการรบัรูใ้นรปูของตวัเงนิทางดา้นเศรษฐกจิ 
หน้าทีแ่ละผลประโยชน์ทางดา้นจติวทิยาทีลู่กคา้คาดหวงัจะไดร้บัจากตลาด หรอืเป็นผลประโยชน์รวม
หรอือรรถประโยชน์จากผลติภณัฑ์หรอืบรกิารใดบรกิารหนึ่ง คุณค่าผลติภัณฑ์พจิารณาจาก ความ
แตกต่างทางการแข่งขนัของผลติภณัฑ ์ประกอบด้วย ความแตกต่างด้านผลติภณัฑ ์ความแตกต่าง
ดา้นบรกิาร ความแตกต่างดา้นบุคลากร และความแตกต่างดา้นภาพลกัษณ์ ความแตกต่างทัง้ 4 ดา้น
นี้ก่อใหเ้กดิคุณค่าผลติภณัฑร์วมในสายตาลูกคา้ 4 ดา้น คอื คุณค่าดา้นผลติภณัฑ ์คุณค่าดา้นบรกิาร 
คุณค่าด้านบุคลากร และคุณค่าด้านภาพลกัษณ์ คุณค่าทัง้ 4 ประการรวมเรยีกว่า คุณค่าผลติภณัฑ์
รวมในสายตาลกูคา้ 

 
 

 

 
ภาพประกอบ 6 ปจัจยัทีเ่ป็นตวัก าหนดคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูข้องลกูคา้ (Consumer perceived  

value – CPV)  
 
ทีม่า: Kotler; & Keller. (2009: 161). 

คุณค่าทีเ่กดิจากการ
รบัรูข้องลกูคา้ 

ผลประโยชน์
ผลติภณัฑร์วมใน
สายตาลกูคา้ 

ผลประโยชน์ดา้น
ผลติภณัฑ ์

ผลประโยชน์ดา้น
บรกิาร 

ผลประโยชน์ดา้น
บุคลากร 

ผลประโยชน์ดา้น
ภาพลกัษณ์ 

ตน้ทุนรวมของลกูคา้ 

ตน้ทุนในรปูตวัเงนิ 
(ราคา) 

ตน้ทุนดา้นเวลา 

ตน้ทุนดา้นพลงังาน 

ตน้ทุนดา้นจติวทิยา 
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ดงันัน้ ในการส่งมอบผลติภณัฑใ์หก้บัลกูคา้ นักการตลาดจะต้องสรา้งความแตกต่างทางการ
แข่งขนัโดยความแตกต่างนัน้จะต้องสามารถสรา้งคุณค่าในสายตาของลูกค้า โดยท าให้ลูกค้ารูส้กึว่า
ผลประโยชน์ผลติภณัฑน์ัน้มากกว่าตน้ทุนทีเ่ขาจะตอ้งจ่ายไป 

 
5. ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค 

ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
อดุลย ์จาตุรงคกุล (2539: 5) กล่าวว่าพฤตกิรรมผูบ้รโิภคหมายถงึปฏกิริยิาของบุคคลที่

เกีย่วขอ้งโดยตรงกบัการไดร้บัและใชส้นิคา้และบรกิารทางเศรษฐกจิรวมทัง้กระบวนการต่างๆของการ
ตดัสนิใจซึง่เกดิก่อนและเป็นตวัก าหนดปฏกิริยิาต่างๆเหล่านัน้ 

ลาวดอนและเดลลา กล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจและกจิกรรม
กายภาพที่บุคคลกระท าเมื่อเขาท าการประเมนิ (Evaluating) แสวงหาและครอบครอง (Acquiring) 
การใช ้(Using) หรอืบรโิภค (Consuming) สนิคา้และบรกิาร (Goods and Services) (ฉัตยาพร เสมอ
ใจ. 2546: 10; อา้งองิจาก Loudon and Della. 1993)  

ชฟิแมนและคานุค กล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคหมายถงึพฤตกิรรมของบุคคลในการค้นหา 
(Searching) การซือ้ (Purchasing) การใช ้ (Using) การประเมนิ (Evaluating) และการด าเนินการ 
(Disposing) เกี่ยวกบัสนิคา้หรอืบรกิารโดยคาดหวงัว่าสิง่เหล่านัน้จะสามารถตอบสนองความต้องการ
ของตนได ้(ฉตัรยาพร เสมอใจ. 2546: 10; อา้งองิจาก Schiffman; & Kanuk. 1997)  

เอ็นเกล แบลค็เคลและไมเนียด กล่าวว่าพฤตกิรรมผู้บรโิภคหมายถงึกระบวนการตดัสนิใจ
และลกัษณะกจิกรรมของแต่ละบุคคลในการประเมนิ (Evaluating) การจดัหา (Acquiring) การใช ้
(Using) และการด าเนินการ (Disposing) เกี่ยวกบัสนิคา้และบรกิาร (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 10; 
อา้งองิจาก Engel Blackell; & Miniard. 1993)  

จากความหมายทัง้หมดที่กล่าวมาพอจะสรุปรวมได้ว่าพฤติกรรมผู้บริโภคหมายถึ ง
พฤติกรรมของบุคคลที่เกี่ยวข้องกับการซื้อและการใช้สินค้าและบริการโดยผ่านกระบวนการ
แลกเปลี่ยนทีบุ่คคลต้องการโดยมกีารตดัสนิใจทัง้ก่อนและหลงัการกระท าซึง่มอีทิธพิลมาจากปจัจยัที่
อยูภ่ายในของบุคคล (Internal variable) และปจัจยัทีอ่ยูภ่ายนอกของบุคคล (External variable)  

ผูบ้รโิภค (Consumer) คอืผูท้ีม่คีวามตอ้งการซือ้ (Needs) มอี านาจซือ้ (Purchasing power) 
ท าใหเ้กดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing behavior) และพฤตกิรรมการใช ้(Using behavior) ดงันี้ 

1. ผูบ้รโิภคเป็นบุคคลทีม่คีวามต้องการ (Needs) การทีจ่ะถอืว่าใครเป็นผูบ้รโิภคนัน้บุคคล
นัน้ต้องมคีวามต้องการผลติภณัฑ์หรอืบรกิารแต่ถ้าบุคคลนัน้ไม่มคีวามต้องการก็จะไม่ใช่ผู้บรโิภค
นอกจากนี้ ความต้องการนัน้ต้องเป็นนามธรรมเป็นความต้องการพื้นฐานเบื้องต้นที่ไม่ใช่กล่าวถึง
สนิค้าแต่กล่าวถึงสิง่ที่เกดิขึ้นเกี่ยวกับตวับุคคลสนิค้าและบรกิารต่างๆก็สามารถนาออกมาขายเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการขัน้ปฐมภมูไิด้ 
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2. ผูบ้รโิภคเป็นผูท้ีม่อี านาจซือ้ (Purchasing power) ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความต้องการ
อย่างเดยีวไม่ไดแ้ต่ต้องมอี านาจซื้อดว้ยฉะนัน้การวเิคราะห์พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคต้องวเิคราะหไ์ปที่
ตวัเงนิของผูบ้รโิภคดว้ย 

3. การเกดิพฤตกิรรมการซือ้ (Purchasing behavior) ผูบ้รโิภคซือ้ทีไ่หนซือ้เมื่อใด ใครเป็น
คนซือ้ใชอ้ะไรในการตดัสนิใจ และซือ้มากน้อยแค่ไหน 

4. พฤตกิรรมการใช้ (Using behavior) ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการใชอ้ย่างไรเช่นใชก้ี่ครัง้ครัง้
ละเท่าไหรใ่ชก้บัใคร เป็นตน้ 

พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคถูกก าหนดดว้ยลกัษณะทางกายภาพ (Physical) และลกัษณะทาง
กายภาพถูกก าหนดดว้ยสภาพจติวทิยา (Psychological) สภาพจติวทิยาจะถูกก าหนดดว้ยครอบครวั 
(Family) ครอบครวัถูกก าหนดดว้ยสงัคม (Social) รวมถงึสงัคมถูกก าหนดดว้ยวฒันธรรมของแต่ละ
ทอ้งถิน่ (Cultural) ซึง่ทัง้หมดน้ีต้องค านึงถงึพฤตกิรรมการซือ้และพฤตกิรรมการใชข้องผูบ้รโิภค (เสรี
วงษ์มณฑา. 2542: 32)  

การวิเคราะหพ์ฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) เป็นการคน้หาหรอืวจิยั

เกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้และการใชข้องผูบ้รโิภค ทัง้ทีเ่ป็นบุคคล กลุ่ม หรอืองคก์าร เพื่อใหท้ราบถงึ
ลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช ้การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะ
ท าให้ผู้บรโิภคพึงพอใจ ค าตอบที่ได้จะช่วยให้นักการตลาดสามารถก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 
(Market strategies) ทีส่ามารถตอบสนองความพงึพอใจของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างเหมาะสม (ศริวิรรณ เสรี
รตัน์. 2546: 193) 

ค าถามที่ใช้เพื่อค้นหาพฤตกิรรมผู้บรโิภคคอื 6Ws และ1H ซึ่งประกอบไปดว้ย Who? 
What? Why? Who? When? Where? และ How? เพื่อคน้หาค าตอบ 7 ประการ 7Os ซึง่ประกอบไป
ดว้ย Occupants Objects Objectives Organizations Occasions Outlets Operations โดยมตีาราง
แสดงการใชค้ าถาม 7 ค าถามเพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกี่ยวกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทัง้การใชก้ลยุทธ์
การตลาดให้สอดคล้องกบัค าตอบเกี่ยวกบัพฤติกรรมผู้บรโิภคแสดงการประยุกต์ใช้ 7Os ของ
กลุ่มเป้าหมายและค าถามทีเ่กีย่วขอ้งกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภคเพื่อการวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภคแสดง
ค าถาม 7 ค าถามดงันี้ 
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ตาราง 1 แสดงค าถาม 7 ค าถาม (6W และ 1H) เพื่อหาค าตอบ 7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 
 

ค าถาม ( 6 W และ 1H)  ค าถามท่ีต้องการทราบ ( 7Os)  กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

1. ใครอยู่ในตลาดเป้าหมาย 

(Who is in the target 
market?)  

ลกัษณะกลุ่มเป้าหมาย 
(Occupants) ทางดา้น (1) 
ประชากรศาสตร ์(2) ภมูศิาสตร ์
(3) จติวทิยาหรอืจติวเิคราะห ์(4) 
พฤตกิรรม 

กลยทุธก์ารตลาด (4P) 
ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้น
ผลติภณัฑร์าคาการจดัจ าหน่ายและ
การส่งเสรมิการตลาดทีเ่หมาะสม
และสามารถตอบสนองความพงึ
พอใจของกลุ่มเป้าหมายได ้

2. ผูบ้ริโภคซ้ืออะไร 

(What does the consumer 
buy?)  

สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการซือ้ (Object) 
สิง่ทีผู่บ้รโิภคตอ้งการจาก
ผลติภณัฑก์ค็อืตอ้งการคุณสมบตัิ
หรอืองคป์ระกอบของผลติภณัฑ ์
(Product component) และความ
แตกต่างทีเ่หนือกว่าคู่แขง่ขนั 
(Competitive differentiation )  

กลยทุธด์า้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) ประกอบดว้ย (1) 
ผลติภณัฑห์ลกั (2) รปูลกัษณ์
ผลติภณัฑไ์ดแ้ก่บรรจุภณัฑต์รา
สนิคา้รปูแบบบรกิาร (3) ผลติภณัฑ์
ควบ (4) ผลติภณัฑท์ีค่าดหวงั (5) 
ศกัยภาพผลติภณัฑค์วามแตกต่าง
ทางการแขง่ขนั (Competitive 
differentiation) ประกอบดว้ย 
ความแตกต่างดา้นผลติภณัฑ์
บรกิารพนกังานและภาพลกัษณ์ 

3. ท าไมผู้บริโภคจึงซ้ือ 

(Why does the consumer 
buy?)  

วตัถุประสงคใ์นการซือ้ (Objective) 
ผูบ้รโิภคซือ้สนิคา้เพื่อสนองความ
ตอ้งการของเขาดา้นร่างกายและ
ดา้นจติวทิยาซึง่ตอ้งศกึษาถงึปจัจยั
ทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 
(1) ปจัจยัภายในหรอืปจัจยัทาง
จติวทิยา (2) ปจัจยัทางสงัคมและ
วฒันธรรม (3) ปจัจยัเฉพาะบุคคล 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอื (1) กลยทุธ์
ดา้นผลติภณัฑ ์(Product 
strategies) (2) กลยทุธก์ารส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion strategies) 
ประกอบดว้ย กลยุทธด์า้น
โฆษณาการประชาสมัพนัธก์ารขาย
การใหข้่าว (3) กลยทุธด์า้นราคา 
(Price strategies) (4) กลยทุธด์า้น
ช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(Distribution channel strategies) 
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ค าถาม ( 6 W และ 1H)  ค าถามท่ีต้องการทราบ ( 7Os)  กลยทุธก์ารตลาดท่ีเก่ียวข้อง 

4. การมีส่วนร่วมในการ
ตดัสินใจซ้ือ (Who 
participates in the 
buying?) 

บทบาทของกลุ่มต่างๆ 
(Organization) มอีทิธพิลในการ
ตดัสนิใจซือ้ประกอบดว้ย (1) ผู้
รเิริม่ (2) ผูม้อีทิธพิล (3) ผูต้ดัสนิใจ
ซือ้ (4) ผูซ้ือ้ (5) ผูใ้ช ้

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์าร
โฆษณาและ(หรอื) กลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) โดยใชก้ลุ่มอทิธพิล 

5. ผูบ้ริโภคซ้ือเม่ือใด 

(When does the consumer 
buy?) 

โอกาสในการซือ้ (Occasions) เช่น
ช่วงเดอืนใดของปีหรอืช่วงฤดใูด
ของปีช่วงวนัใดของเดอืนช่วงเวลา
ใดของวนัโอกาสพเิศษ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์าร
ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 
strategies) เช่น ทางการส่งเสรมิ
การตลาดเมือ่ใดจงึจะสอดคลอ้งกบั
โอกาสในการซือ้ 

6. ผูบ้ริโภคซ้ือท่ีไหน 

(Where does the consumer 

buy?) 

ช่องทางหรอืแหล่ง (Outlet) ที่

ผูบ้รโิภคไปทาการซือ้เช่น

หา้งสรรพสนิคา้ซุปเปอรม์ารเ์กต็

รา้นขายของช าฯลฯ 

กลยทุธด์า้นช่องทางการจดั

จ าหน่าย (Distribution  channel 

strategies) บรษิทันาผลติภณัฑส์ู่

ตลาดเป้าหมายโดยพจิารณาว่าจะ

ผ่านคนกลางอยา่งไร 

7. ผูบ้ริโภคซ้ืออย่างไร 

(How the consumer buy?) 

ขัน้ตอนในการตดัสนิใจซือ้

(Operations) ประกอบดว้ย (1) 

การรบัรูป้ญัหา (2) การคน้หา

ขอ้มลู (3) การประเมนิผลทางเลอืก 

(4) ตดัสนิใจซือ้ (5) พฤตกิรรม

ภายหลงัการซือ้ 

กลยทุธท์ีใ่ชม้ากคอืกลยทุธก์าร

ส่งเสรมิการตลาด (Promotion 

strategies) ประกอบดว้ยการ

โฆษณาการขายโดยพนกังานขาย

การประชาสมัพนัธก์ารตลาด

ทางตรงเช่นพนกังานขายจะ

ก าหนดวตัถุประสงคใ์นการขายให้

สอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคใ์นการ

ตดัสนิใจซือ้ 

 
ทีม่า: Schiffman; & Kanuk. (2000). Decision making. P.7. 
โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
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โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) ของ คอทเลอร ์(Kotler. 1997: 
172) เป็นการศกึษาถงึเหตุจงูใจทีท่ าใหเ้กดิการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิารโดยมจีุดเริม่ต้นจากการ
เกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ท าใหเ้กดิความต้องการเมื่อสิง่กระตุ้นนัน้ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของ
ผูบ้รโิภค (Buying’s black box) ซึง่เปรยีบเสมอืนกล่องด าทีผู่ผ้ลติหรอืผูข้ายไม่สามารถคาดคะเนไดซ้ึง่
ความรู้สกึนึกคดิต่างๆจะได้รบัอทิธพิลต่างๆภายในใจผู้บรโิภคแล้วจะมกีารตอบสนองของผู้บรโิภค 
(Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค (Buyer’s purchase decision) 

สรุปแลว้จุดเริม่ต้นของโมเดลนี้อยู่ทีก่ารมสีิง่กระตุ้นให้เกดิความต้องการก่อนแล้วท าให้เกดิ
การตอบสนองดงันัน้โมเดลนี้จงึเรยีกว่า S-R Theory ดงัภาพประกอบ 7 
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ภาพประกอบ 7 โมเดลพฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Consumer behavior model) หรอื S-R Theory และ
ปจัจยัทีม่ผีลต่อการซือ้ของผูบ้รโิภค  

 
ทีม่า: Kotler. (1997: 172). 
 
1. ส่ิงกระตุ้น (Stimulus) สิง่กระตุ้นอาจเกดิขึน้เองจากภายในร่างกาย (Inside stimulus) 

และสิง่กระตุ้นจากภายนอก (Outside stimulus) นักการตลาดจะต้องสนใจและจดัสิง่กระตุ้นภายนอก
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เพื่อให้ผู้บรโิภคเกิดความต้องการผลิตภณัฑ์สิ่งกระตุ้นถือว่าเป็นเหตุจูงใจให้ซื้อสินค้าและบรกิาร 
(Buying motive) ซึง่อาจใชเ้หตุจงูใจซือ้ดา้นเหตุผลและใชเ้หตุจงูใจดา้นจติวทิยา (อารมณ์) สิง่กระตุ้น
ภายนอกประกอบดว้ย 2 ส่วนคอื 

1.1 สิง่กระตุ้นทางการตลาด (Marketing stimulus) เป็นสิง่กระตุ้นที่นักการตลาด
สามารถควบคุมและต้องจดัใหม้ขีึน้เป็นสิง่กระตุ้นทีเ่กี่ยวขอ้งกบัส่วนประสมทางการตลาด (Marketing 
mix) ประกอบดว้ย 

1.1.1 สิง่กระตุ้นดา้นผลติภณัฑ์ (Product) เช่น ออกแบบผลติภณัฑใ์หส้วยงามเพื่อ
กระตุน้ความตอ้งการ 

1.1.2 สิง่กระตุ้นด้านราคา (Price) เช่น การก าหนดราคาสนิค้าให้เหมาะสมกบั
ผลติภณัฑโ์ดยพจิารณาลกูคา้เป็นเป้าหมาย 

1.1.3 สิง่กระตุ้นดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย (Distribution หรอื Place) เช่น จดั
จ าหน่ายผลติภณัฑใ์หท้ัว่ถงึเพื่อใหค้วามสะดวกแก่ผูบ้รโิภคถอืว่าเป็นการกระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.1.4 สิง่กระตุ้นดา้นการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) เช่น การโฆษณาสม ่าเสมอ 
การใช้ความพยายามของพนักงานขาย การลดแลกแจกแถม การสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบับุคคล
ทัว่ไป เหล่านี้ลว้นเป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการซือ้ 

1.2 สิง่กระตุน้อื่นๆ (Other stimulus) เป็นสิง่กระตุน้ความตอ้งการผูบ้รโิภคทีอ่ยู่ภายนอก
องคก์ารซือ้บรษิทัควบคุมไมไ่ดส้ิง่กระตุน้เหล่านี้ไดแ้ก่ 

1.2.1 สิง่กระตุ้นทางเศรษฐกจิ (Economic) เช่น ภาวะเศรษฐกจิรายไดข้องผูบ้รโิภค
อตัราดอกเบีย้เป็นตน้ 

1.2.2 สิง่กระตุ้นทางเทคโนโลย ี (Technological) เช่น เทคโนโลยกีารควบคุมระบบ          
การจดัเกบ็สนิคา้ระบบบารโ์คด้ระบบการกระจายสนิคา้ 

1.2.3 สิง่กระตุ้นทางกฎหมายและการเมอืง (Law and political) เช่น อตัราการเพิม่
หรอืลดลงในการเกบ็ภาษเีงนิไดซ้ึง่จะมบีทบาทในการเพิม่หรอืลดการบรโิภค 

1.2.4 สิง่กระตุ้นทางวฒันธรรม (Cultural) เช่น ขนบธรรมเนียมประเพณีไทยใน
เทศกาลต่างๆ จะมผีลกระตุน้ใหผู้บ้รโิภคเกดิความตอ้งการซือ้สนิคา้ในเทศกาลนัน้มากขึน้ 

2. กล่องด าหรือความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (Buyer’s black box) ความรูส้กึนึกคดิของผู้
ซื้อเปรยีบเสมอืนกล่องด าซึ่งผู้ผลติหรอืผู้ขายไม่สามารถทราบได้จงึต้องพยายามค้นหาความนึกคดิ
ของผูซ้ือ้ความรูส้กึนึกคดิของผูซ้ือ้ไดร้บัอทิธพิลจากลกัษณะของผูซ้ื้อและกระบวนการตดัสนิใจของผู้
ซือ้ 

2.1 ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer characteristics) ลกัษณะของผูซ้ื้อมอีทิธพิลจากปจัจยั
ต่างๆคอืปจัจยัดา้นวฒันธรรมปจัจยัดา้นสงัคมปจัจยัประชากรศาสตรแ์ละปจัจยัดา้นจติวทิยา 
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2.2 กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูซ้ือ้ (Buyer decision process) ประกอบดว้ยขัน้ตอน
คอืการรบัรูค้วามต้องการ (ปญัหา) การค้นหาขอ้มูลการประเมนิผลทางเลอืกการตดัสนิใจซื้อและ
พฤตกิรรมภายหลงัจากการซือ้ 

3. การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s response) หรอืการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคหรอืผู้
ซือ้ (Buyer’s purchase decision) ผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจประเดน็ต่างๆดงันี้ 

3.1 การเลอืกผลติภณัฑ ์(Product choice)  
3.2 การเลอืกตราสนิคา้ (Brand choice)  
3.3 การเลอืกผูข้าย (Dealer choice)  
3.4 การเลอืกเวลาในการซือ้ (Purchase timing)  
3.5 การเลอืกปรมิาณการซือ้ (Purchase amount)  

ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค 
การศึกษาปจัจยัที่มอีทิธพิลต่อพฤติกรรมผู้บรโิภค เพื่อให้ทราบถึงลกัษณะความต้องการ

ของผูบ้รโิภคดา้นต่าง ๆ และเพื่อทีจ่ะจดัสิง่กระตุ้นทางการตลาดใหเ้หมาะสม เมื่อผูซ้ือ้ไดร้บัสิง่กระตุ้น
อื่น ๆ ผ่านเขา้มาในความรูส้กึนึกคดิของผู้ซือ้ ซึ่งเปรยีบเสมอืนกล่องด าที่ผูข้ายไม่สามารถคาดคะเน
ได้ งานของผู้ขาย คือ ค้นหาลักษณะของผู้ซื้อและความรู้สึกนึกคิดได้ร ับอิทธิพลจากสิ่งได้บ้าง 
การศึกษาถึงลกัษณะของผู้ซื้อที่เป็นเป้าหมายจะมีประโยชน์ส าหรบัผู้ขาย คือ ท าให้ทราบความ
ต้องการและลกัษณะของลูกค้า เพื่อที่จะจดัส่วนประสมทางการตลาดต่าง ๆ กระตุ้นและสนองความ
ตอ้งการของผูซ้ือ้ทีเ่ป็นหมายไดถู้กตอ้ง (ศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ. 2546: 199-200) 

ลกัษณะของผู้ซือ้ได้รบัอทิธพิลจากปจัจยัด้านวฒันธรรม ปจัจยัด้านสงัคม ปจัจยัส่วนบุคคล 
และปจัจยัดา้นจติวทิยา โดยมรีายละเอยีดดงัน้ี 

ปัจจยัทางวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นสญัลกัษณ์และสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้ เป็นที ่
ยอมรบัจากรุ่นหนึ่งไปสู่รุ่นหนึ่ง โดยเป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤติกรรมของมนุษยใ์นสงัคมหนึ่ง 
ค่านิยมในวฒันธรรมจะก าหนดลกัษณะของสงัคม และก าหนดความแตกต่างของสงัคมหนึ่งจาก สงัคม
อื่น วฒันธรรมเป็นสิง่ทีก่ าหนดความตอ้งการและพฤตกิรรมของบุคคล  

1. วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นลกัษณะพืน้ฐานของบุคคลในสงัคม เช่น ลกัษณะ นิสยั
ของคนไทย ซึ่งเกิดจากการหล่อหลอมพฤติกรรมของสงัคมไทย ท าให้มลีกัษณะพฤติกรรมที่ 
คลา้ยคลงึกนั  

2. วฒันธรรมกลุ่มย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มทีม่ลีกัษณะเฉพาะและ 
แตกต่างกนั ซึง่มอียู่ภายในสงัคมขนาดใหญ่และสลบัซบัซ้อน วฒันธรรมย่อยเกดิจากพืน้ฐานทาง 
ภมูศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษย ์ประกอบดว้ย กลุ่มเชือ้ชาต ิกลุ่มศาสนา กลุ่มผวิส ีพีน้ที ่ทาง
ภมูศิาสตรห์รอืทอ้งถิน่ กลุ่มอาชพี กลุ่มยอ่ยดา้นอาย ุกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ และชัน้ทางสงัคม  

ปัจจยัด้านสงัคม (Social factor) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนั และมอีทิธพิลต่อ 
พฤตกิรรมการซือ้ ประกอบดว้ย  
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กลุ่มอ้างองิ เป็นกลุ่มทีบุ่คคลเขา้ไปเกี่ยวขอ้งดว้ย ซึง่จะมอีทิธพิลต่อทศันคตคิวามคดิเหน็ 
และค่านิยมของบุคคลในกลุม้อา้งองิ โดยแบ่งออกเป็น 2 ระดบัคอื  

1. กลุ่มปฐมภมู ิไดแ้ก่ ครอบครวั เพื่อนสนิท และเพื่อนบา้น  
2. กลุ่มทุตยิภูม ิ ไดแ้ก่ กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคม เพื่อนร่วมอาชพี และร่วมสถาบนั บุคคล

กลุ่มต่าง ๆ ในสงัคม  
ปัจจยัส่วนบุคคล (Personal factors) การตดัสนิใจของผูซ้ื้อได้รบัอทิธพิลจากลกัษณะ 

ส่วนบุคคลของคนทางดา้นต่าง ๆ ไดแ้ก่  
1. อาย ุผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั  
2. วงจรชวีติครอบครวั เป็นขัน้ตอนการด ารงชวีติของบุคคลในลกัษณะของการม ีครอบครวั 

การด ารงชวีติในแต่ละขัน้ตอนเป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความต้องการทศันคติ และค่านิยม ของบุคคล ท า
ใหเ้กดิความตอ้งการในผลติภณัฑแ์ละพฤตกิรรมการซือ้ทีแ่ตกต่างกนั 

3. อาชพีของแต่ละบุคคล จะน าไปสู่ความจ าเป็นและความต้องการสนิค้าและบรกิารที่ 
แตกต่างกนั  

4. รายได ้ มผีลต่อการตดัสนิใจซือ้สนิคา้และบรกิาร และยงัเกี่ยวขอ้งกบัอ านาจในการซื้อ 
และทศันคตเิกีย่วกบัการจา่ยเงนิ  

5. รปูแบบการด ารงชวีติ ขึน้อยู่กบัวฒันธรรม ชัน้ของสงัคม และกลุ่มอาชพีของแต่ละบุคคล
การเลอืกผลติภณัฑข์องบุคคลอยู่กบัค่านิยมและรปูแบบการด ารงชวีิต โดยรปูแบบการ ด ารงชวีติของ
บุคคลจะแสดงออกมาในรปูของกจิกรรม ความสนใจและความคดิเหน็  

ปัจจยัทางด้านจิตวิทยา (Psychological factor) การเลอืกซือ้ของบุคคลไดร้บัอทิธพิล
จาก ปจัจยัทางจติวทิยา ซึง่ถอืไดว้่าเป็นปจัจยัภายในตวัผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และ
การ ใชส้นิคา้ ประกอบดว้ย 

1. การจงูใจ หมายถงึ สิง่กระตุ้นทีอ่ยู่ในตวับุคคล ซื่งกระตุ้นใหบุ้คคลปฏบิตัิ การจงูใจ เกดิ
ภายในตวับุคคล แต่อาจถูกกระทบจากปจัจยัทางวฒันธรรม  

2. การรับรู้ เป็นกระบวนการซึ่งแต่ละบุคคลได้ร ับการเลือกสรรจัดระเบียบ  และ 
ตคีวามหมายข้อมูล เพื่อที่จะสร้างภาพที่มคีวามหมายหรอืหมายถงึกระบวนการความเข้าใจของ 
บุคคลทีม่ต่ีอโลกที่เขาอาศยัอยู่ การรบัรูเ้ป็นกระบวนการของแต่ละบุคคล ซึง่ขึน้อยู่กบั ความเชื่อ 
ประสบการณ์ ความต้องการ อารมณ์และสิง่กระตุ้น โดยจะพจิารณาเป็นกระบวนการการกลัน่กรอง 
การรบัรูจ้ะแสดงถงึความรูส้กึจากประสาทสมัผสัทัง้ 5 ไดแ้ก่ การไดเ้หน็ การไดก้ลิน่ การไดย้นิ การ 
ไดร้สชาต ิและการไดร้บัความรูส้กึ  

3. การเรยีนรู ้ หมายถงึ การเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมและความโน้มเอยีงของพฤตกิรรม 
จากประสบการณ์ที่ผ่านมา การเรยีนรู้ของบุคคลเกิดขึ้นเมื่อบุคคลได้รบัสิ่งกระตุ้นและเกิดการ 
ตอบสนอง การเรยีนรูเ้กดิจากอทิธพิลหลายอยา่ง เช่น ทศันคต ิความเชื่อ และประสบการณ์ในอดตี  
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4. ความน่าเชื่อถอื เป็นความคดิที่บุคคลยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง ซึ่งเป็นผลมาจาก 
ประสบการณ์ในอดตี  

5. ทศันคต ิหมายถงึ การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พอใจของบุคคลหรอืความรูส้กึ นึก
คดิของบุคคลทีม่ต่ีอสิง่ใดสิง่หนึ่ง  

6. บุคลกิภาพ หมายถงึ ลกัษณะดา้นจติวทิยาที่แตกต่างกนัของบุคคล ซึ่งน าไปสู่การ 
ตอบสนองต่อสิง่แวดลอ้มทีม่แีนวโน้มเหมอืนเดมิและสอดคลอ้งกนั  

7. แนวคดิของตนเอง หมายถงึ ความรูส้กึนึกคดิทีบุ่คคลมต่ีอตนเอง หรอืความคดิทีบุ่คคล 
คดิว่าบุคคลอื่น (สงัคม) มคีวามคดิเหน็ต่อตนอยา่งไร 

ปัจจยัท่ีมีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 
ผู้บรโิภคแต่ละคนมีความแตกต่างกันในด้านต่างๆเป็นผลมาจากความแตกต่างกันของ

ลกัษณะทางกายภาพและสภาพแวดลอ้มของแต่ละบุคคลส่งผลใหก้ารตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมคีวาม
แตกต่างกนันักการตลาดจงึต้องศึกษาถึงปจัจยัต่างๆที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บรโิภคอย่าง
เหมาะสม (ฉัตรยาพร เสมอใจ. 2546: 38) สามารถแบ่งปจัจยัออกเป็น 2 ประเภท คอื ปจัจยัภายใน
และปจัจยัภายนอก 

1. ปัจจยัภายใน (Internal factors) ปจัจยัทีเ่กดิขึน้จากตวับุคคลในดา้นความคดิและการ
แสดงออกมพีื้นฐานมาจากสภาพแวดล้อมต่างๆ เช่น การจูงใจ การรบัรู้ การเรยีนรู้ ความเชื่อถือ 
ทศันคตบิุคลกิภาพ และแนวคดิของตนเอง 

1.1 การจงูใจ (Motivation) เป็นสิง่เรา้ทีเ่กดิขึน้จากภายในซึง่ผลกัดนัใหเ้กดิการกระท าขึน้
และเป็นแรงจงูใจทีอ่ยู่บนพืน้ฐานของความต้องการเมื่อใดทีผู่บ้รโิภคมแีรงจงูใจแลว้ความต้องการกจ็ะ
ไดร้บัการสนองตอบ 

1.2 การรบัรู้ (Perception) เป็นกระบวนการของบุคคลในการยอมรบัความคดิหรอืการ
กระท าของบุคคลอื่นการรบัรูข้องแต่ละบุคคลจะแตกต่างกนัออกไปแมว้่าจะถูกกระตุ้นอย่างเดยีวกนั
และสถานการณ์เดยีวกนัทัง้หมดนี้ขึน้อยู่กบัลกัษณะของสิง่กระตุ้นความสมัพนัธ์ของสิง่กระตุ้นกบัสิง่
รอบตวัและสภาพภายในของบุคคล 

1.3 การเรยีนรู ้ (Learning) เกดิขึน้เมื่อบุคคลนัน้ได้แสดงพฤติกรรมแลว้และเกดิขึน้โดย
ผ่านสิง่ต่างๆคอืแรงขบัภายในสิง่เรา้ตวัเร่งให้เกดิพฤตกิรรมการตอบสนองและแรงขบัเสรมิอื่นๆการ
เรยีนรูจ้ะ ท าใหเ้กดิการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรม นอกจากนี้ ประสบการณ์ท าใหเ้กดิการเรยีนรูไ้ดใ้น 3 
ลกัษณะคอื 

1.3.1 ดา้นการรบัรูเ้ป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมจากการไม่รูข้อ้มลูมาเป็นการรบัรู้
ขอ้มลูหรอืจากทีร่บัรูน้้อยมาเป็นรบัรูม้ากขึน้ 

1.3.2 ด้านความรู้สกึเป็นการเปลี่ยนแปลงความรู้สกึจากไม่ชอบเป็นชอบหรอืจาก 
ชอบน้อยมาเป็นชอบมาก 
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1.3.3 ดา้นทกัษะเป็นการเปลีย่นแปลงพฤตกิรรมเกี่ยวกบัความช านาญคอืจากสิง่ทีท่ า
ไมเ่ป็นมาท าเป็นหรอืจากทีเ่ป็นน้อยมาท าใหค้ล่อง 

 1.4 ความเชื่อถอื (Beliefs) บุคคลย่อมมคีวามคดิทีต่นยดึถอืเกี่ยวกบัสิง่ใดสิง่หนึ่ง อ้างองิ
จาก คอทเลอร ์(Kotler. 2003: 198) หรอืเป็นความคดิทีย่ดึถอืในใจซึง่เป็นผลมาจากประสบการณ์ใน
อดตีและมผีลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

 1.5 ทศันคต ิ(Attitudes) การประเมนิความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจของบุคคลความรูส้กึ
ดา้นอารมณ์และแนวโน้มการปฏบิตัทิีม่ผีลต่อความคดิหรอืสิง่ใดสิง่หนึ่งหรอืหมายถงึแนวโน้มของการ
เรยีนรูท้ีจ่ะตอบสนองต่อสิง่ใดสิง่หนึ่งทศันคตเิป็นสิง่ทีม่อีทิธพิลต่อความเชื่อในขณะเดยีวกันความเชื่อ
ก็มอีิทธิพลต่อทศันคติทศันคติมคีวามสมัพนัธ์กับการตัดสินใจซื้อดงันัน้นักการตลาดจงึต้องสร้าง
ทศันคติของผู้บรโิภคให้สอดคล้องกับสนิค้าและบรกิารหรอืศึกษาทศันคติของผู้บรโิภคแล้วพฒันา
สนิคา้และบรกิารใหม้คีวามสอดคลอ้ง 

1.6 บุคลกิภาพ (Personality) เป็นลกัษณะนิสยัโดยรวมของบุคคลที่พฒันามาจาก
ความคิดความเชื่ออุปนิสัยและแสดงออกมาในด้านต่างๆซึ่งมีผลต่อการก าหนดรูปแบบในการ
สนองตอบของแต่ละบุคคลบุคลกิภาพและพฤตกิรรมของมนุษยถ์ูกควบคุมโดยความนึกคดิพืน้ฐาน 3 
ระดบัคอื 

1.6.1 อดิ (Id) ความตอ้งการขัน้พืน้ฐานของมนุษย ์
1.6.2 อโีก้ (Ego) ความต้องการด้านการยกย่องความภาคภูมใิจความเคารพ และ

สถานะของบุคคล 
1.6.3 ซุปเปอรอ์โีก้ (Superego) เป็นส่วนที่สะท้อนถงึศลีธรรมและจรยิธรรมของ

สงัคมในตวับุคคล 
1.7 แนวคดิของตนเอง (Self-concept) เป็นความรูส้กึของบุคคลเป็นสิง่ทีป่ระทบัใจของ

บุคคลซึง่จะก าหนดลกัษณะของบุคคลนัน้แต่ละบุคคลจะมบีุคลกิส่วนตวัหรอืแนวคดิของตนเองซึง่จะมี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ 

2. ปัจจยัภายนอก (External factors) คอืปจัจยัดา้นสงัคมและวฒันธรรมเป็นปจัจยัที่มี
อทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้และไมส่ามารถควบคุมไดม้รีายละเอยีดดงันี้ 

2.1 ปจัจยัด้านวฒันธรรม (Cultural factors) เป็นผลรวมจากการเรยีนรู้ระหว่าง                  
ความเชื่อค่านิยมและประเพณีซึ่งจะควบคุมพฤติกรรมผู้บรโิภคของสมาชกิในสงัคม อ้างอิงจากชฟิ
แมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-4) ปจัจยัดา้นวฒันธรรมแบ่งไดด้งัน้ี 

2.1.1 วฒันธรรมพืน้ฐาน (Culture) เป็นสญัลกัษณ์หรอืสิง่ทีม่นุษยส์รา้งขึน้โดยเป็น
ทีย่อมรบัจากรุน่หน่ึงสู่รุน่หน่ึงซึง่เป็นตวัก าหนดและควบคุมพฤตกิรรมของมนุษยใ์นสงัคมใดสงัคมหนึ่ง 
หรอืเป็นลกัษณะพื้นฐานของบุคคลในสงัคมที่เกี่ยวข้องกบัความต้องการและพฤตกิรรม อ้างองิจาก 
เอทเซลล ์วอรค์เกอรแ์ละแชนตนั (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-3) 
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2.1.2 วฒันธรรมย่อย (Subculture) เป็นวฒันธรรมของแต่ละกลุ่มภายในสงัคมซึง่มี
ลกัษณะเฉพาะแตกต่างกนั อ้างองิจากชฟิแมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-13) หรอื
หมายถึงกลุ่มย่อยของวฒันธรรมซึ่งมรีูปแบบทางพฤติกรรมที่มคีวามแตกต่างจากกลุ่มอื่นภายใน
วฒันธรรมเดยีวกนั อ้างองิจาก เอทเซลล ์วอรค์เกอรแ์ละแชนตนั (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: 
G-12) วฒันธรรมย่อยเกดิจากพืน้ฐานทางภูมศิาสตรแ์ละลกัษณะพืน้ฐานของมนุษยป์ระกอบดว้ยกลุ่ม
เชือ้ชาตกิลุ่มศาสนากลุ่มสผีวิพืน้ทีท่างภมูศิาสตรก์ลุ่มอาชพีกลุ่มยอ่ยดา้นอายแุละกลุ่มยอ่ยดา้นเพศ 

2.1.3 ชัน้สงัคม (Social class) หมายถงึการแบ่งสมาชกิของสงัคมออกเป็นระดบั
ฐานะทีแ่ตกต่างกนัโดยทีส่มาชกิในแต่ละชัน้สงัคมจะมสีถานะอย่างเดยีวกนั อ้างองิจากชฟิแมนและคา
นุค (Schiffman; & Kanuk. 2000: G-12) หรอืหมายถงึการแบ่งหรอืการจดัล าดบัภายในสงัคมซึง่ถอื
เกณฑก์ารศกึษาอาชพีและรปูแบบตลอดจนลกัษณะทีอ่ยู่อาศยั อ้างองิจาก เอทเซลล ์วอรค์เกอรแ์ละ
แชนตนั (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-11) การแบ่งชัน้ของสงัคมโดยทัว่ไปจะถือเกณฑร์ายได้
อาชพีหรอืพืน้ทีอ่ยูอ่าศยัชัน้ทางสงัคมเป็นอกีปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค 

2.2 ปจัจยัด้านสงัคม (Social factors) เป็นปจัจยัที่เกี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนัและมี
อทิธพิลทัง้ทางตรงและทางออ้มต่อพฤตกิรรมการซือ้ปจัจยัดา้นสงัคมแบ่งไดด้งัน้ี 

2.2.1 กลุ่มอ้างองิ (Reference groups) กลุ่มบุคคลซึง่มอีทิธพิลต่อทศันคตคิ่านิยม
และพฤตกิรรมของบุคคลอื่น อ้างองิจาก เอทเซลล์ วอร์คเกอรแ์ละแชนตนั (Etzel, Walker; & 
Stanton. 2001: G-10) แบ่งไดเ้ป็นอกี 2 ระดบั คอื 

- กลุ่มปฐมภูม ิ(Primary groups) ไดแ้ก่ ครอบครวัเพื่อนสนิท เพื่อนบา้นหรอื
ผูร้ว่มงาน 

- กลุ่มทุตยิภูม ิ (Secondary groups) ไดแ้ก่กลุ่มบุคคลชัน้น าในสงัคมศาสนา
เพื่อนรว่มอาชพีและรว่มสถาบนับุคคลกลุ่มต่างๆ 

2.2.2 ครอบครวั (Family) ไดแ้ก่ บดิามารดาพีน้่องครอบครวัถอืเป็นกลุ่มปฐมภูม ิ
2.2.3 บทบาทและสถานะ (Roles and statuses) บุคคลจะเกี่ยวขอ้งกบัหลายกลุ่ม

เช่น ครอบครวั องค์กรและสถาบนั โดยบุคคลจะมบีทบาทและสถานะที่แตกต่างกันในแต่ละกลุ่ม
ผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีส่ามารถสื่อถงึบทบาทและสถานะของตนเองในสงัคม 

กระบวนการตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s decision process) ตอ้งผ่านขัน้ตอนดงันี้ 
1. การรบัรูค้วามต้องการ/ปญัหา (Problem recognition) เป็นการรบัรูว้่าต้องการอะไรซึ่ง

อาจเกดิจากสิง่กระตุน้จากภายในและภายนอกความตอ้งการทางกายความตอ้งการดา้นจติวทิยา 
2.  การคน้หาขอ้มูล (Information search) เป็นการรวบรวมขอ้มูลทีเ่กี่ยวขอ้งเพื่อน าไป

ประเมนิผลโดยขอ้มูลอาจจะเป็นเรื่องผลติภณัฑร์าคาสถานที่จ าหน่ายและการส่งเสรมิการตลาดที่มา
ของแหล่งขอ้มลู ไดแ้ก่ ตวัแทนขายโฆษณา (โทรทศัน์วทิยุสิง่พมิพ์) อนิเทอรเ์น็ตหา้งสรรพสนิคา้หรอื
จากผูเ้คยใชห้รอืทดลองใชเ้อง 



33 

 

3. การประเมนิผลทางเลอืก (Evaluation of alternatives) เมื่อไดข้อ้มลูมาแลว้ผูบ้รโิภคจะ
เกดิความเขา้ใจและประเมนิผลทางเลอืกโดยจะพจิารณาจาก 

3.1 คุณสมบตัผิลติภณัฑด์า้นใดดา้นหน่ึงหรอืภาพรวมทีต่อบสนองความตอ้งการ 
3.2 การใหน้้าหนกัความส าคญัสาหรบัคุณสมบตัทิีแ่ตกต่างกนั  
3.3 ความเชื่อถอืเกีย่วกบัตราสนิคา้ 
3.4 ทศันคตใินการเลอืกตราสนิคา้ 

4. การตดัสนิใจซือ้ (Purchase decision) หลงัจากผ่านการประเมนิผลมาแลว้ผูบ้รโิภคจะ
เลอืกซื้อผลติภณัฑท์ี่พอใจมากทีสุ่ดแต่ในระหว่างความตัง้ใจซือ้กบัการตดัสนิใจซือ้จะมปีจัจยัที่เขา้มา
เกีย่วขอ้ง 3 ประการไดแ้ก่ 

4.1 ทศันคตจิากบุคคลอื่น 
4.2 ปจัจยัสถานการณ์ทีค่าดคะเนไว ้
4.3 ปจัจยัสถานการณ์ทีไ่มไ่ดค้าดคะเนไว ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

ภาพประกอบ 8 แสดงขัน้ตอนระหว่างการประเมนิผลทางเลอืกและการตดัสนิใจซือ้ (Step between 
evaluation of alternatives and purchase decision) 

 
ทีม่า: Kolter. (2003: 207). 
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5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ (Post purchase behavior) เป็นสิง่ที่นักการตลาดต้อง
พยายามทราบถงึระดบัความพอใจของผูบ้รโิภคภายหลงัการซือ้ว่าอยู่ในระดบัใดพฤตกิรรมหลงัการซือ้
ทีต่อ้งตดิตามและใหค้วามสนใจมรีายละเอยีดดงันี้ 

5.1 ความพงึพอใจหลงัการซือ้ (Post purchase satisfaction) เป็นระดบัความพงึพอใจ
ของผู้บรโิภคภายหลงัจากที่ได้ซื้อสนิค้าและบรกิารไปแล้วถ้าสนิค้าและบรกิารนัน้มปีระสทิธภิาพสูง
เท่ากบัหรอืเกนิความคาดหวงักม็โีอกาสทีผู่บ้รโิภคจะกลบัมาซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้า 

5.2 การกระท าภายหลงัการซือ้ (Post purchase action) ความพงึพอใจและไม่พงึพอใจ
ในผลติภณัฑจ์ะมผีลต่อพฤตกิรรมต่อเนื่องของผูบ้รโิภคเช่นซือ้ซ ้าเลกิใชบ้อกต่อหรอืรอ้งเรยีน 

5.3 พฤตกิรรมการใชแ้ละการก าจดัภายหลงัการซือ้ (Post purchase use and disposal) 
เป็นสิง่ทีต่อ้งตดิตามเพราะมผีลต่อการพฒันาสนิคา้ยอดขายสงัคมและสิง่แวดลอ้ม  
 

 
 
ภาพประกอบ 9 แสดงแนวทางทีผู่บ้รโิภคจะเลอืกใชง้านหรอืเลอืกก าจดัผลติภณัฑ์ (How customer 

use or dispose of products) 
 

ทีม่า: Kolter. (2003: 209). 
 

6. ทฤษฎีและ แนวคิดเก่ียวกบัตราสินค้า 
ตราสนิคา้มบีทบาทในการสรา้งความส าเรจ็ใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิารอย่างมากความส าเรจ็ของ

การสร้างตราสนิค้านัน้ต้องใช้ทัง้ศาสตร์และศิลป์ดงันัน้แนวคดิเกี่ยวกบัตราสนิค้าจงึเป็นสิง่ส าคญัใน
การทีจ่ะท าความเขา้ใจและอธบิายถงึคุณค่าของตราสนิคา้ในจติใจของผูบ้รโิภค 
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ความหมายตราสินค้า 
คอทเลอรแ์ละอารม์สตรอง (Kotler; & Armstrong. 1996) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่า

เป็นชื่อ (Name) ค า (Term) สญัลกัษณ์ (Symbol) การออกแบบ (Design) หรอืส่วนประสมของสิง่
ดงักล่าวเพื่อระบุถงึสนิคา้และบรกิารของผูข้ายรายใดรายหนึ่งหรอืกลุ่มของผูข้ายเพอืแสดงถงึลกัษณะ
ทีแ่ตกต่างจากคู่แขง่ขนั 

ปราณี จติกรณ์กจิศลิป์ (2539: 41) ไดใ้หค้วามหมายของตราสนิคา้ว่าเป็นค าขอ้ความสัน้ๆ
หรือสัญลักษณ์ที่สามารถสื่อสารให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ต าแหน่งของ
ผลติภณัฑต์ลอดจนประโยชน์หรอืความพงึพอใจทีผู่บ้รโิภคจะไดร้บัจากการใชผ้ลติภณัฑน์ัน้ๆ 

เสร ีวงษ์มณฑา (2540: 41) ไดอ้ธบิายถงึลกัษณะของตราสนิคา้ (Brand) ว่าควรจะตอ้งม ี
1. บุคลกิที่ย ัง่ยนื (Durable Personality) ประกอบด้วยการรวมกนัทางด้านคุณค่าทาง

กายภาพ (Physical Value) และคุณค่าดา้นการใชส้อย (Functional Value) ตลอดจนคุณค่าดา้น
จติวทิยา (Psychological Value)  

2. การตดัสนิใจซือ้สนิคา้เกดิขึน้เพราะผูบ้รโิภคมคีวามรูส้กึทีถู่กต้องและมคีวามพงึพอใจต่อ
ตราสนิคา้ 

3. ผลติภณัฑเ์ป็นสิง่ทีส่รา้งไดใ้นโรงงานแต่คุณค่าของตราสนิคา้เกดิจากการรบัรูภ้าพลกัษณ์ 
(Perceptual Image) ของผูบ้รโิภค 

4. คู่แข่งขนัสามารถเลยีนแบบคุณลกัษณะของสนิค้าไดแ้ต่คุณค่าของตราสนิค้าคู่แข่งขนัไม่
สามารถเลยีนแบบได้เพราะเป็นเอกลกัษณ์ที่อยู่ในใจผู้บรโิภคซึ่งนัน้หมายความว่าการที่ผู้บรโิภคซื้อ
สนิคา้ใดสนิคา้หนึ่งนัน้เป็นเพราะตราสนิคา้แตกต่างกนัดงันัน้ตราสนิคา้ที่ประสบความส าเรจ็จงึเป็นตรา
สนิคา้ทีแ่ตกต่างในใจผูบ้รโิภค 

ความส าคญัของตราสินค้า 
ตราสนิคา้มคีวามส าคญัต่อผูซ้ือ้และผูข้าย 
1. ความส าคญัของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูซ้ือ้หรอืผูบ้รโิภคมดีงันี้ 

1.1 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้สามารถเรยีกชื่อสนิคา้ไดถู้กตอ้ง 
1.2 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้รูจ้กัคุณภาพสนิคา้และเหน็ความแตกต่างระหว่างสนิคา้ 
1.3 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้ทราบถงึผลติภณัฑใ์หมจ่ากตราสนิคา้ 
1.4 ตราสนิคา้ท าใหผู้ซ้ือ้มอีสิระต่อการเลอืกซือ้ตราสนิคา้ตราใดกไ็ด้ 

2. ความส าคญัของตราสนิคา้ของตราสนิคา้ทีม่ต่ีอผูข้ายหรอืนกัการตลาดมดีงันี้ 
2.1 ผูข้ายใชต้ราสนิคา้ในการโฆษณาส่งเสรมิการตลาดอื่นๆ 
2.2 ตราสนิคา้ช่วยสรา้งยอดขายและควบคุมส่วนครองตลาด 
2.4 ตราสนิคา้ช่วยในการก าหนดต าแหน่งตราสนิคา้ 

จากค าจ ากดัความของตราสนิค้าและความส าคญัของตราสนิคา้จะเหน็ไดว้่าตราสนิคา้ไม่ใช่
เป็นเพียงตราสินค้าหรอืบรรจุภณัฑ์เท่านัน้แต่ตราสินค้าหมายถึงการรวมกนัทุกสิ่งที่ผู้บรโิภครบัรู้
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เกีย่วกบัตวัสนิคา้ซึง่ภาพประกอบ 9 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ของ เอเคอร ์(Aaker, 
D.A,.1996: 74) สามารถอธบิายใหเ้หน็ถงึความแตกต่างระหว่างตราสนิคา้และสนิคา้รวมทัง้สรา้งความ
เขา้ใจตราสนิคา้ใหช้ดัเจนขึน้ 

 

 
 

ภาพประกอบ 10 แสดงแบบจ าลององคป์ระกอบของตราสนิคา้ 
 
ทีม่า: Aaker, D.A,. (1996: 74). 

 
จากภาพประกอบ 10 อธบิายไดว้่าตราสนิคา้ประกอบดว้ย 2 ส่วน (วริยิา สาโรจน์. 2543: 

16) คอื 
1. สนิคา้ (Product) ซึง่ถอืเป็นแก่นกลางของความเป็นสนิคา้ประกอบดว้ยขอบเขต (Scope) 

คอืการเชื่อมโยงตราสนิคา้กบัประเภทสนิคา้ (Product Class) เช่น COMPAQ คอืคอมพวิเตอรห์รอื 
AIA คอืการประกนัชวีติเป็นต้นการเชื่อมโยงราสนิคา้ทีแ่ขง็แกร่งเขา้กบัสนิคา้ไดห้มายความว่าเมื่อพูด
ถงึประเภทของสนิคา้ผูบ้รโิภคจะนึกถงึตราสนิคา้ของเราก่อนตราสนิคา้อื่นตราสนิค้าทีโ่ดดเด่นจะเป็น
ตราสนิค้าเดียวที่ผู้บรโิภคนึกถึงตราสินค้าที่แขง็แกร่งจงึต้องเป็นตราสนิค้าที่สามารถเชื่อมโยงกับ
ประเภทสนิคา้ของตนไดอ้ย่างเด่นชดัในส่วนของคุณลกัษณะ (Attribute) ในอดตีมคีวามส าคญัต่อการ
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ตดัสนิใจซือ้สนิคา้และสรา้งประสบการณ์จากการใชส้นิค้าของผูบ้รโิภคและคุณลกัษณะของสนิคา้เป็น
สิง่ทีม่องเหน็ไดง้า่ยกว่านอกจากนัน้โดยทัว่ไปผูบ้รโิภคจะไม่ค่อยค านึงถงึกระบวนการในการหาขอ้มลู
เกีย่วกบัตราสนิคา้และไมค่่อยสนใจเกี่ยวกบัหน้าทีข่องสนิคา้มากนักแต่กลบัใหค้วามส าคญักบัรปูแบบ
ประโยชน์อื่นๆทีไ่มเ่กีย่วขอ้งกบัหน้าทีข่องสนิคา้มากกว่า  

ดงันัน้การใหค้วามส าคญักบัตราสนิคา้เพยีงคุณลกัษณะของสนิคา้จะท าใหก้ลยุทธใ์นการขาย
ตรามขี้อจ ากดัและท าให้สนิค้าขาดความยดืหยุ่นถ้าสนิค้ายดึตดิกบัคุณลกัษณะของสนิค้าเพยีงด้าน
เดยีวเมือ่ตลาดมกีารเปลีย่นแปลงความสามารถในการปรบัปรุงเปลีย่นคุณลกัษณะของสนิคา้กจ็ะท าได้
ยากขึน้นอกจากนี้คุณภาพของสนิคา้ (Quality) และคุณค่า (Value) คอืคุณภาพของสนิคา้เป็นสิง่ที่
สรา้งคุณค่าใหก้บัตราสนิคา้และจะน าไปสู่การใช ้(Uses) ของผูบ้รโิภค 

2. องค์ประกอบอื่นๆของตราสนิค้าประกอบด้วยภาพลกัษณ์ของผู้ใช้(User Imagery)
กล่าวคอืสนิคา้ก าหนดต าแหน่งของตวัเองจากผู้ใช้สนิค้าถิน่ก าหนดของสนิค้า (Country of Origin) 
เป็นสิง่ที่บอกความน่าเชื่อถอืและความเชี่ยวชาญของสนิค้าเนื่องจากเป็นสนิค้าที่ผลติจากประเทศที่
เป็นถิน่ก าเนิดเช่นนาฬิกา Swatch เป็นนาฬกิาทีม่ชีื่อเสยีงของประเทศสวติเซอรแ์ลนด์เป็นต้นการ
เชื่อมโยงสนิคา้กบัประเทศแหล่งก าเนิดสามารถสรา้งแสดงใหเ้หน็ถงึความมคีุณภาพดมีกีารผลติอย่าง
ประณตีพถิพีถินัซึง่จะท าใหส้นิคา้จากประเทศนัน้ๆเป็นสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคต้องการมากทีสุ่ดแห่งหนึ่งของ
โลก 

การเชื่อมโยงกบัองค์กร (Organizational Associations) เป็นการมององค์กรในแง่
คุณลกัษณะดา้นความเป็นผูน้ าทางเทคโนโลยคีุณภาพของสนิคา้และความใส่ใจเกี่ยวกบัสิง่แวดลอ้มที่
ไดร้บัการหล่อหลอมมาจากประชาชนวฒันธรรมค่านิยมและโครงการต่างๆในขณะทีบุ่คลกิของคนเช่น
ความน่าเชื่อถือความเฉลยีวฉลาดความมไีหวพรบิเป็นต้นบุคลกิลกัษณะของสินค้าก็สามารถสร้าง
ความแขง็แกรง่ใหก้บัตราสนิคา้ไดเ้นื่องจากบุคลกิของตราสนิคา้สะทอ้นถงึบุคลกิลกัษณะของลูกคา้ซึง่
เป็นการสรา้งความสมัพนัธท์ีด่รีะหว่างตราสนิคา้กบัลูกคา้นอกจากนัน้บุคลกิลกัษณะของตราสนิคา้ยงั
จะช่วยในการสื่อสารคุณลกัษณะและหน้าทีข่องสนิคา้ไปยงัผูบ้รโิภคดว้ย 

สญัลกัษณ์ (Symbols) ทีแ่ขง็แกร่งสามารถก่อใหเ้กดิการเชื่อมโยงเอกลกัษณ์และโครงสรา้ง
ทีจ่ะช่วยใหผู้บ้รโิภคจดจ าตราสนิคา้และระลกึถงึตราสนิคา้ไดง้่ายขึน้สญัลกัษณ์ของตราสนิคา้แบ่งได ้3 
ประเภทคอื 

1. ภาพลกัษณ์ทีเ่หน็ได ้(Visual Imagery) เป็นสิง่ทีส่ามารถจ าไดแ้ละมพีลงั 
2. การเปรยีบเทยีบ (Metaphors) เช่น David Beckham นักฟุตบอลทมีชาตอิงักฤษโฆษณา

รองเทา้ฟุตบอล Nike เปรยีบเทยีบกบัความเป็นหน่ึงของตราสนิคา้กบัสุดยอดของนกัฟุตบอลเป็นตน้ 
3. มรดกของตราสนิคา้ (Brand Heritage) หมายถงึสิง่ทีเ่ป็นตวัแทนของแก่นตราสนิค้า

นอกจากนัน้ความสมัพนัธร์ะหว่างตราสนิคา้กบัผูบ้รโิภค (Brand-Customer Relationship) สามารถ
สรา้งความสมัพนัธ์ที่ดกีบัลูกค้าได้เนื่องจากผู้บรโิภคมคีวามรูส้กึด้านบวกต่อตราสนิค้าผลประโยชน์
ดา้นอารมณ์ (Emotional Benefits) คอืการทีผู่บ้รโิภคเกดิความรูส้กึดา้นอารมณ์เป็นตัวเพิม่และสรา้ง
ประสบการณ์ในการเป็นเจ้าของหรอืการใช้สนิค้าและท้ายที่สุดผลประโยชน์จากความภาคภูมใิจใน
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ตนเอง (Self-Expressive Benefits) คอืการซือ้หรอืการใชส้นิคา้กเ็พื่อทีจ่ะบ่งบอกถงึความเป็นตวัของ
ตวัเอง 

จากแนวคดิเรื่อองคป์ระกอบของสนิคา้จะเหน็ไดว้่าสนิคา้ (Product) และตราสนิคา้(Brand) 
นัน้แตกต่างกนักล่าวคอืสนิค้า (Product) คอืลกัษณะทางกายภาพของสนิคา้เป็นสิง่ที่จบัต้องไดแ้ละ
มองเหน็ไดใ้นขณะทีค่วามเป็นตราสนิคา้ (Brand) เป็นสิง่ทีน่อกจากลกัษณะทางกายภาพของสนิค้า
แล้วยังรวมไปถึงสิ่งที่จบัต้องไม่ได้เนื่ องจากเป็นสิ่งที่ผู้บริโภครับรู้ในด้านของบุคลิกภาพความ
น่าเชื่อถอืความพงึพอใจคุณค่าตราสนิคา้ซึง่เกดิจากประสบการณ์ทีผู่บ้รโิภคมรีว่มกบัสนิคา้ 

 
7. แนวคิดเก่ียวกบัความภกัดีต่อตราสินค้า 

ความหมายของความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) 
โจโคบ ีและไคเนอร ์(Jocoby; & Kyner. 1972) ไดก้ล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand 

loyalty) หมายถงึ การตอบสนองดา้นพฤตกิรรม และเป็นหน้าที่ของกระบวนการดา้นจติวทิยา ดงันัน้
จงึกล่าวไดว้่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ คอื องคป์ระกอบดา้นทศันคตแิละพฤตกิรรม  

ชฟิแมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 245) ไดก้ล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
(Brand loyalty) หมายถงึ ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ หรอืการซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทั
ใดบรษิทัหน่ึง การศกึษาถงึอุปนิสยัการซือ้ของผูบ้รโิภคพบว่า ตราสนิคา้ทีม่สี่วนครองตลาดมากขึน้จะ
เป็นส่วนเดยีวกนักบักลุ่มของผูซ้ือ้ทีภ่กัดต่ีอตราสนิคา้ 

ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท (2537: 106-107) กล่าวว่าพฤตกิรรมที่เคยปฏบิตัิอย่างสม ่าเสมอ                      
คงเส้นคงวาในการซื้อสนิค้าตรายี่ห้อหนึ่งซ ้าๆกนัอยู่เป็นประจ าความจงรกัภกัดใีนตรายี่ห้อเป็นสิ่ง
ส าคญัและมคีวามหมายอยา่งยิง่ ผูผ้ลติสนิคา้ต้องการสรา้งความจงรกัภกัดใีหแ้ก่สนิคา้ของตนกนัแทบ
ทัง้สิ้น ซึง่เป็นเรื่องยากและต้องใช้เงนิทุนและเวลาแต่ถ้าท าได้ส าเรจ็แล้วก็จะเป็นเสมอืนหลกัประกนั
ความมัน่คงในการขายสินค้าในอนาคตต่อไปและยงัท าให้เกิดการโฆษณาแบบปากต่อปากหรือ
ผูบ้รโิภคจะบอกต่อๆกนัไปอกีดว้ย (Word of mouth advertisement) 

ศริวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2546: 406) กล่าวว่าความภกัดต่ีอตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
หมายถงึความซื่อสตัยค์วามภกัดต่ีอตราสนิคา้ ซึง่จะมผีลต่อการซือ้สนิคา้นัน้ซ ้า ถ้ามคีวามภกัดต่ีอตรา
สนิคา้สงูเรยีกว่ามทีศันคตทิีด่ต่ีอตราสนิคา้ 

ยคั แซงลอ (Geok Theng Lau. 1999) นักการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิด้าน                    
ความจงรกัภกัดเีพราะความจงรกัภกัดใีนตราสนิค้าเป็นตวัวดัในการดงึดูดลูกคา้มาใชบ้รกิารและตรา
สนิคา้หรอืสญัลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ใหบ้รษิทัการซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้าและบอกต่อไปยงับุคคล
อื่นการบรหิารตราสนิค้าเป็นสิง่ส าคญัต่อความจงรกัภกัดแีต่หากแนวคดิไม่ชดัเจนจะท าใหเ้กดิปญัหา
การศกึษาคน้ควา้และน าไปปฏบิตังิานได ้
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Brand Characteristics 
 Brand Reputation 
 Brand Predictability 
 Brand Competence 
 
 
Company Characteristics 
 Trust in Company 
 Company Reputation 
 Company Perceived Motive 
 Company Integrity 
 
 
Consumer-Brand 
Characteristics 
Similarity Between 
Consumer Self-Concept and  
Brand Personality 
Brand Linking 
Brand Experience 
Brand Satisfaction 
Peer Support 
 

ภาพประกอบ 11 โมเดลความภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความภกัดใีนตราสนิคา้ 
 

ทีม่า: Lau Geok Theng; & Lee Sook Han. (1999). Consumers' Trust in a Brand and 
the Link to Brand Loyalty.  

 
นักการตลาดมคีวามสนใจในแนวคดิดา้นความภกัดเีพราะความภกัดใีนตราสนิคา้เป็นตวัวดั

ในการดงึดูดลูกคา้มาใช้บรกิารและตราสนิค้าหรอืสญัลกัษณ์เป็นสิง่ที่สรา้งประโยชน์ในบรษิทัการซื้อ
หรอืใช้บรกิารซ ้าและบอกต่อไปยงับุคคลอื่นการบรหิารตราสนิค้าเป็นสิง่ส าคญัต่อความภกัดแีต่หาก
แนวคดิไมช่ดัเจนจะท าใหเ้กดิปญัหาการศกึษาคน้ควา้และน าไปปฏบิตังิานได ้

 

 

Brand Loyalty Trust in brand 
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ความหมายของการเลอืกหวัขอ้ในกรอบดงันี้ 
1. บุคลกิของตราสนิคา้ (Brand Characteristics) เกดิขึน้ก่อนความเชื่อมัน่ในตราสนิคา้ ซึง่

บุคลกิของตราสนิค้าจะสะท้อนให้เห็นถึงกฎแห่งความจ าเป็นที่สุดที่ท าให้เกิดความยอมรบัในใจใน
ขณะทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจทีจ่ะไวว้างใจในตราสนิคา้หรอืตรานัน้ๆกเ็หมอืนกบัการตดัสนิใจของบุคคลไป
ยงัผูอ้ื่นก่อนการตดัสนิใจว่าไดส้ิง่ทีเ่ป็นเพื่อนไดผู้บ้รโิภคกเ็ช่นกนัตดัสนิตราสนิคา้ก่อนทีจ่ะซือ้หรอืการ
สรา้งความคุน้เคยกบัมนัก่อนนัน่เอง รปูแบบจากงานวจิยัเรื่องความไวว้างในระหว่างบุคคลนัน้มปีจัจยั
ขึน้อยูก่บัความมชีื่อเสยีงและความสามารถของตราสนิคา้นัน้ๆ 

1.1 Brand Reputation เป็นความมชีื่อเสยีงของตราสนิคา้นัน้มาจากความคดิเหน็ของ
ผู้อื่นที่แสดงว่าสินค้านัน้ดีและสามารถเชื่อถือได้ นอกจากสามารถพัฒนาขึ้ นจากการโฆษณา
ประชาสมัพนัธ์ยงัเกิดมาจากความมอีิทธิพลของคุณภาพและการใช้งานหรอืใช้บรกิารซึ่งความมี
ชื่อเสยีงของตราสนิคา้จะน าไปสู่ความคาดหวงัของลกูคา้ทีเ่ป็นบวกต่อตวัสนิคา้ 

1.2 Brand Competence คอืความสามารถหรอือ านาจแห่งตราสนิคา้ เป็นหนึ่งเดยีวที่
สามารถน าไปสู่การแกป้ญัหาเพื่อบรรลุเป้าหมายแห่งความต้องการของลูกคา้ความสามารถเป็นทกัษะ
และคุณสมบตัทิีจ่ะน าไปสู่เป้าหมายและมอีทิธพิลใหบ้รรลุต่อความมุง่หมายหรอืเป็นความตอ้งการ 

2. คุณสมบตัขิองบรษิทั (Company Characteristics) สามารถหยัง่ถงึระดบัความไวว้างใจ
ของผู้บรโิภคที่มต่ีอตราสนิค้า ความรูข้องผู้บรโิภคเกี่ยวกบับรษิทัภายใต้ร้านนัน้ๆเหมอืนว่าจะเป็น
กุญแจเพื่อไขเขา้ไปสู่ตราสนิค้านัน้ๆ ฉะนัน้คุณสมบตัขิองบรษิทัเป็นตวัเสนอใหเ้กดิผลลพัธต่์อความ
ไวว้างใจของผูบ้รโิภคนัน้ คอืความไวว้างใจในตวับรษิทัหรอืความมชีื่อเสยีงในบรษิทัเป็นแรงจงูใจที่ 

2.1 Trust in Company ภายใต้บรรษทัภบิาลที่ลูกคา้จะยอมรบัได้นัน้ องคก์รจะต้อง
ปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไวซ้ึง่เป็นจรรยาบรรณและความซื่อสตัยข์องบรษิทันัน้ 

2.2 Company Integrity ภายใต้บรรษทัภบิาลที่ลูกค้าจะยอมรบัไดน้ัน้องค์กรจะต้อง
ปฏบิตัติามกฎระเบยีบและสญัญาทีว่างไวซ้ึง่เป็นจรรยาบรรณ 

3. บุคลกิตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค (Consumer-Brand) กล่าวคอืไม่เพยีงแต่ความคลา้ยคลงึ
กันระหว่างแนวความคิดของผู้บริโภคและบุคลิกของตราสินค้าเท่านัน้ความชอบในตราสินค้า
ประสบการณ์ในตราสนิคา้ความพงึพอใจตราสนิคา้และการไดร้บัการสนับสนุนจากตราสนิคา้เป็นสิง่ที่
ส่งผลต่อความไว้วางใจในตราสนิค้าความพงึพอใจในตราสนิคา้ และการไดร้บัการสนับสนุนจากตรา
สนิคา้เป็นสิง่ทีส่่งผลต่อความไวว้างใจในตราสนิคา้ 

3.1 Brand Satisfaction เป็นความพงึพอใจในตราสนิค้า ซึง่กล่าวว่าเป็นการตอบสนองที่
จะท าใหเ้กดิความไวว้างใจในธุรกจินัน้ๆเมื่อลูกคา้ไดใ้ชส้ิน้คา้และเกดิความพงึพอใจจะเป็นการตอกย ้า
ท าใหเ้กดิการยอมรบัตราสนิคา้ซึง่ลกูคา้จะมคีวามไวว้างใจในตราสนิคา้มากขึน้ 

3.2 Peer Support กล่าวว่าการบอกต่อเป็นทางทีท่ าใหบุ้คคลอื่นเกิดความไวว้างใจโดย
จากกลุ่มหนึ่งไปยงัอกีกลุ่มหนึ่งใหเ้หน็คุณค่าของสนิคา้นัน้และการไวว้างใจจะถูกบอกกล่าวจากบุคคล
ไปยงับุคคลอื่น เช่น เพื่อนบุคคลที่ติดต่อด้วยหรอืสมาชกิ หรอืจากกลุ่มดงักล่าวไปยงัผู้บรโิภค 
ผูบ้รโิภคกจ็ะไวว้างใจในตราสนิคา้ซึง่เป็นสิง่ทีท่ าใหเ้กดิความเชื่อถอืไดร้วดเรว็  
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4. การไวว้างใจในตราสนิคา้ (Trust in Brand) จากเหตุผลดงักล่าวขา้งต้นท าใหลู้กคา้เกดิ
ความไวว้างใจในตราสนิคา้ จะท าใหล้กูคา้ยงัคงใชบ้รกิารต่อไป 

จากความหมายขา้งต้นสามารถสรุปไดว้่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภค
ทดลองใช้หรอืบรโิภคสนิค้าหรอืบรกิาร แล้วเกิดความพงึพอใจในสินค้าตราใดตราหนึ่งซ ้าๆกนัอยู่
ประจ า 

 
8. แนวคิดเก่ียวกบัการค้าและร้านค้าปลีก 

ความหมายของการค้าปลีก 
คอทเลอร ์(Kotler. 1994) สถาบนัการตลาด (Marketing Institution) เป็นธุรกจิที่ช่วยขาย 

ส่งเสรมิการตลาด จ าหน่ายสนิคา้และบรกิารไปยงัผูใ้ชข้ ัน้สุดทา้ย 
วชิชารยีา เรอืงโพธิ ์ (2553) อ้างองิจาก โบนและเคริท์ (Bone; & Kurtz. 1989) สถาบนั

การตลาดอาจเรยีกว่า ตวักลางทางการตลาด (Marketing intermediaries) หมายถงึ หน่วยธุรกจิไม่ว่า
จะเป็นสถาบนัการค้าส่งหรอืการคา้ปลกี ซึ่งด าเนินงานระหว่างผู้ผลติสนิค้าและผู้บรโิภคหรอืผูใ้ช้ทาง
อุตสาหกรรม ซึง่บางครัง้อาจเรยีกว่า คนกลาง (Middleman) 

 
ตาราง 2 แสดงการบรกิารของผูค้า้ปลกี 
 

 
 
ทีม่า: Kolter. (1994: 545). 
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การตดัสนิใจทางการตลาดของผูค้า้ปลกี (Retailer marketing decision) เป็นการตดัสนิใจที่
เกี่ยวขอ้งกบัการก าหนดตลาดเป้าหมาย และการตดัสนิใจเกี่ยวกบัส่วนประสมผลติภณัฑ ์ซึง่สามารถ
จ าแนกไดด้งันี้ 

1. การตดัสนิใจในตลาดเป้าหมาย (Target marketing decision) เป็นการก าหนดตลาด
เป้าหมาย ซึ่งในที่น้ีก็คอื ผู้บรโิภค โดยศึกษาถึงลกัษณะความต้องการและพฤติกรรมของผู้บรโิภค 
ขอ้มลูทีท่ราบจะน าไปจดัหาผลติภณัฑท์ีลู่กคา้ต้องการ ก าหนดราคาทีลู่กคา้ยอมรบั การโฆษณา การ
ส่งเสรมิการขายและกลยุทธ์การตลาดอื่นๆ โดยผู้ค้าปลกีสามารถวจิยัการตลาดเป็นระยะ เพื่อสนอง
ความพงึพอใจของลกูคา้ได ้

2. การตดัสนิใจเกี่ยวกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่จะจ าหน่าย (Product assortment and 
services decision) ผูค้้าปลกีจะต้องพจิารณาว่าจะขายสนิค้าอะไรบา้ง กล่าวคอื จะต้องพจิารณาถงึ
ส่วนประสมผลติภณัฑ ์(Product mix) โดยพจิารณาถงึหลกัเกณฑท์ีส่ าคญั คอื  

2.1 ตราสนิคา้อาจใชต้ราสนิคา้ของผูผ้ลติ (National brand) และ/หรอื ตราสนิคา้เฉพาะ
ของคนกลาง (Private brand) 

2.2 การจดัเหตุการณ์พเิศษเกีย่วกบัสนิคา้ 
2.3 การจดัเหตุการณ์พเิศษทีเ่ปลีย่นแปลงตลอดเวลา 
2.4 การจดัมมุสนิคา้ใหมล่่าสุด 
2.5 การเสนอบรกิารพเิศษใหล้กูคา้ 
2.6 มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากส าหรบักลุ่มเป้าหมาย 

3. การตดัสนิใจด้านราคา (Price decision) การก าหนดราคาเป็นปจัจยัที่ส าคญัที่ต้อง
ค านึงถงึการยอมรบัของตลาดเป้าหมายสอดคลอ้งกบัผลติภณัฑแ์ละบรกิาร ผูค้า้ปลกีทุกรายพอใจทีจ่ะ
ตัง้ราคาโดยบวกเพิม่สงูจากตน้ทุนและยอดขายมาก แต่สงิสิง่นี้จะขดัแยง้กนั 

4. การตดัสนิใจด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ผู้คา้ปลกีใชก้ารส่งเสรมิการตลาด
เพื่อก าหนดต าแหน่งผลิตภณัฑ์ด้านภาพลกัษณ์ (Image position) ร้านขายสินค้าคุณภาพดีจะ
ระมดัระวงัในการฝึกอบรมพนักงานขายในการต้อนรบัลูกค้า มกีารค้นหาความต้องการของลูกค้า 
แกป้ญัหาและใหค้ าแนะน าแก่ลกูคา้ 

5. การตดัสนิใจดา้นการจ าหน่าย (Place decision) ผูค้า้ปลกีจะต้องพจิารณาเรื่องท าเลทีต่ ัง้ 
(Location) เป็นส าคญั การพจิารณาเรือ่งท าเลทีต่ ัง้ถอืเกณฑด์งันี้ 

5.1 ตอ้งใกลช้ดิลกูคา้ 
5.2 อยูใ่นยา่นศูนยก์ารคา้ 
5.3 อยูใ่นแหล่งธุรกจิเดยีวกนั  
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ผูค้า้ปลกีสามารถสรา้งยอดขายไดผ้ล โดยพจิารณาจากสิง่ต่อไปนี้ 
1. จ านวนลกูคา้ทีผ่่านไปมาโดยเฉลีย่ต่อวนั 
2. เปอรเ์ซน็ตผ์ูท้ ีจ่ะเขา้มาในรา้น 
3. เปอรเ์ซน็ตท์ีผู่เ้ขา้มาแลว้ซือ้ 
4. ยอดขายเฉลีย่ต่อครัง้ 
แม้ว่าผู้ผลิตจะสามารถขายสินค้าโดยตรงให้กับผู้บรโิภคได้ แต่ผู้ผลิตยงัเห็นคุณค่าและ

ประโยชน์จากการใช้คนกลาง เรื่องจากคนกลางช่วยจ าหน่ายผลิตภณัฑ์และสามารถเข้าถึงตลาด
เป้าหมายได้อย่างทัว่ถึง ท าให้เกิดรายได้และมีก าไรได้มากกว่าที่จะจ าหน่ายเอง ท าให้เกิดการ
ประหยดั 

สถาบนัในช่องทางการจดัจ าหน่ายทีช่่วยขาย และช่วยเคลื่อนยา้ยผลติภณัฑจ์ากผูผ้ลติไปยงั
ผูบ้รโิภค เรยีกว่า สถาบนัทางการตลาด (Marketing Institution) ซึง่ประกอบดว้ย สถาบนัการคา้ส่ง 
(Wholesaling) และสถาบนัการค้าปลกี (Retailing) และต้องอาศยัการบรหิาร การสนับสนุนการ
กระจายตวัสนิคา้สู่ตลอด (Market logistics) (ฤดวีรรณ แหวกวาร.ี 2550: 6) 

ความหมายของร้านค้าปลีก 
รา้นคา้ปลกี (Retail Store) หมายถงึ รา้นคา้ทีข่ายสนิคา้ใหก้บัผูบ้รโิภคคนสุดทา้ย (Ultimate 

Consumers) ซึง่ซือ้ไปใชเ้องหรอืในครอบครวั ไม่ใช่ซือ้ไปเพื่อขายต่อหรอืเพื่อหาก าไรต่อ แต่อย่างไร 
รา้นคา้ปลกีเปรยีบเสมอืนตวัแทนของผู้ผลติในการขายสนิคา้กบัลูกคา้ มสี่วนช่วยสรา้งความส าเรจ็ใน
การขายสนิค้าให้กบัผู้ผลติ เพราะรา้นคา้ปลกีมคีวามใกลช้ดิกบัลูกค้ามากกว่า และรูถ้งึความต้องการ
ของลกูคา้ดกีว่า เมือ่กล่าวถงึรา้นคา้ปลกี จะหมายถงึรา้นคา้ปลกีทัง้หมด ไม่ว่าจะมขีนาดเลก็หรอืใหญ่ 
เป็นร้านค้าที่มยีอดขายต่อวนัเพยีงเล็กน้อย จนกระทัง่รา้นค้าที่มยีอดขายต่อวนัสูง ร้านค้าดงักล่าว
ได้แก่ ร้านแผงลอย ร้านขายของช า ร้านขายสินค้าเบ็ดเตล็ด ร้านขายสินค้าเฉพาะอย่าง 
หา้งสรรพสนิคา้ ฯลฯ (ด ารงศกัดิ ์ชยัสนิท และสุนี เลศิแสวงกจิ. 2538: 67) 

คอมมูนิตี้มอลล์ คือรูปแบบธุรกิจด้านการพัฒนาและบริหารศูนย์การค้า โดยมุ่งเน้นที่
ศูนยก์ารคา้แบบเปิด (Open-air Shopping Center) จดัหาทีด่นิตามความตอ้งการของลูกคา้ และน ามา
พฒันาเป็นศูนยก์ารคา้หรอืโครงการทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิคา้ปลกี เพื่อใหบ้รกิารเช่าพืน้ทีท่ ัง้ระยะสัน้และ
ระยะยาว ให้บรกิารบรหิารโครงการและพื้นที่ส่วนกลาง จดัหาสถานที่ประกอบการ และให้บรกิาร
สาธารณูปโภค ตลอดอายสุญัญาเช่าพืน้ที ่

ศูนยก์ารคา้แบบเปิด (Open-air Shopping Center) คอื ศูนยก์ารคา้ทีม่พีืน้ทีด่า้นหน้าเปิด
โล่ง และใชเ้ป็นทีจ่อดรถ โดยทัว่ไปแลว้จะมอีาคารสูง 1-3 ชัน้ จ านวน 1-3 อาคาร ตัง้อยู่ในแนวตรง 
รปูตวัแอล (L) หรอืรปูตวัย ู(U) และไมม่ทีางเดนิเชื่อมทีม่กีารปรบัอากาศระหว่างรา้นคา้ปลกี 
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9. ข้อมลูท่ีเก่ียวข้องของคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
บรษิทั สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปารค์ จ ากดั เป็นหนึ่งในบรษิทัในเครอืของกลุ่มบรษิทั สุ วรรณ

อุตสาหกรรมป ัน่ทอ จ ากดั ซึ่งด าเนินกจิการในธุรกจิสิง่ทอมานานกว่า 40 ปี มูลค่ากจิการรวมกว่า 
4,700 ลา้นบาท ซึง่ก่อตัง้โดยประธานกรรมการบรหิาร คุณกติต ิพงษ์ศกัดิ ์ไดเ้ลง็เหน็ถงึโอกาสในการ
ขยายกจิการสู่ธุรกจิอสงัหารมิทรพัย ์โดยในปี พ.ศ. 2538 ไดเ้ปิดใหบ้รกิารอาคารส านักงานใหเ้ช่าบน
ถนนสาทรภายใต้ชื่อ Suwan Tower และในปี พ.ศ. 2546 ไดข้ยายกจิการสู่ธุรกจิโรงแรมและบรกิาร 
โดยเปิดให้บรกิาร Service Apartment ณ ซอยต้นสน ถนนเพลนิจติ ภายใต้ชื่อ Bliston Suwan 
Parkview และด้วยความส าเรจ็จากการด าเนินธุรกจิ จงึเริม่ขยายงานเขา้สู่ธุรกจิอสงัหารมิทรพัยเ์ต็ม
ตวั โดยการลงทุนสรา้งสนามกอลฟ์ระดบัแชมป์เป้ียนชปิ 18 หลุม ภายใต้ชื่อ Suwan Golf & Country 
Club ซึง่เคยใชแ้ขง่ขนัระดบัเอเชีย่นทวัรเ์มือ่ปี พ.ศ. 2551 และ พ.ศ. 2552 

บริษัท สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปาร์ค จ ากัด ก่อตัง้ขึ้นมาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้บริการ
ศูนยก์ารคา้ทีร่่มรื่น ทนัสมยั สะดวกสบาย ตอบสนองทุกความต้องการของทุกคนทุกวยั ในย่านถนน
ราชพฤกษ์ ป่ินเกล้า ตลิ่งชนั พุทธมณฑล บางบวัทองและเขตพื้นที่โดยรอบ เพราะศกัยภาพการ
เตบิโตของย่านราชพฤกษ์ทีม่จีุดเชื่อมต่อกบัถนนสายหลกัๆ หลายสายอกีทัง้มปีระชากรและโครงการ
บ้านจดัสรรระดบับนจ านวนมากแต่ยงัไม่มธีุรกจิค้าปลกีขนาดใหญ่ที่จะตอบสนองความต้องการของ
ประชากรในยา่นน้ีไดอ้ยา่งครบวงจรนอกจากน้ีโครงการรถไฟฟ้าสายสมี่วงและสแีดงกม็แีผนทีจ่ะขยาย
มายงัพืน้ทีบ่รเิวณใกลเ้คยีงซึง่จะช่วยเชื่อมต่อการคมนาคมของย่านนี้ใหส้ะดวกสบายยิง่ขึน้ 

ด้วยท าเลที่โดดเด่นและมศีกัยภาพสูงในย่านที่อยู่อาศยัขนาดใหญ่ เปิดประสบการณ์ใหม่
ดว้ยการสรา้งแหล่งนัดพบ ส าหรบัครอบครวัสมยัใหม่ (New meeting place for young family) เน้น
การดไีซน์สถาปตัยกรรมใน 3 รปูแบบ โมเดริน์ยโูรเปียนไทยเฮอรเิทจ และความร่มรื่นของต้นไมแ้ละ
พืน้ทีส่เีขยีว เพื่อเป็นแหล่งนัดพบและท ากจิกรรมของครอบครวัทีส่ามารถตอบสนองความต้องการได้
อย่างลงตวั ดว้ยรา้นค้าประเภทต่างๆ ครบครนั มนิิซูเปอรม์ารเ์กต็ แมคโดนัลดไ์ดรฟ์ทรใูหบ้รกิาร 24 
ชม. สปา คลนิิกเสรมิสวย แฟชัน่เสื้อผา้ ธนาคาร และบรกิารต่างๆ อกีมากมาย โดยคอมมูนิตี้มอลล์
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เปิดใหบ้รกิารตัง้แต่เดอืนธนัวาคม ปี พ.ศ. 2553 

พื้นที่โครงการแบ่งเป็นโซนต่าง ๆ ประกอบด้วยลานกจิกรรม 4 ลานโอเอซสิพอยท์ เมน
พลาซาโมชนัสแควรฟ์นัสเปซและ จดุนบัพบ (เซอเคลิ ออฟ เลฟิ) ไวส้ าหรบัรองรบักจิกรรมส าหรบัทุก
รปูแบบชวีติของทุกครอบครวั 

 
 
 
 
 
 

http://www.blistonresidence.com/
http://www.blistonresidence.com/
http://www.suwangolf.com/
http://www.suwangolf.com/
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 ทีต่ัง้โครงการ : ถนนราชพฤกษ์ ฝ ัง่ขาออก แขวงบางระมาด เขตตลิง่ชนั กรงุเทพ 
 พืน้ทีโ่ครงการ : 21 ไร่ 
 ความกวา้ง - ลกึ โครงการ : หน้ากวา้ง 75 เมตร ลกึ 260 เมตร 
 ลกัษณะโครงการ : ศูนยก์ารคา้แบบเปิด 1 ชัน้ (Open Mall) พรอ้มพืน้ทีต่กแต่งสวยงาม 
 พืน้ทีข่าย : 7,694 ตารางเมตร 
 จ านวนรา้นคา้ : รา้นคา้ใหญ่กว่า 70 รา้นคา้ และรา้นคา้ยอ่ยกว่า 200 รา้นคา้ 
 พืน้ทีจ่อดรถ : กว่า 450 คนั 

 
The Circle Lifestyle City แบ่งเป็นถนนสายหลกั 4 สายไดแ้ก่ 
1. Main Street น าท่านเข้าสู่โครงการและเป็นถนนหลกัของการเข้า-ออก รา้นค้าหลกั

ใหบ้รกิาร 24 ชม. 
2. Basil Street ถนนสายอาหารประกอบดว้ยรา้นอาหารใหเ้ลอืกอร่อยไดม้ากมาย รวมไปถงึ

สนิคา้และบรกิารอื่น ๆ 
3. Orchid Street ถนนสาย Lifestyle พบกบักจิกรรมส าหรบัครอบครวัคุณทัง้บรกิารเพื่อ

สุขภาพ ความสวยงามและสนิคา้อกีหลากหลาย 
4. ถนนแห่งสสีนัและไลฟ์สไตล ์Fern Finale’ มสีนิคา้ใหเ้ลอืกมากมายทัง้เสือ้ผา้และ

เครือ่งประดบั 
 
10. งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 

ณศจ ีจนัสนิ (2545: 73) ไดท้ าการศกึษาทศันคตขิองผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานครทีม่ต่ีอ
การส่งเสรมิการขายในห้างสรรพสนิค้าพบว่าทศันคตขิองผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครที่มผีลต่อ
การส่งเสรมิการขายในหา้งสรรพสนิคา้ใน 5 รปูแบบ (ประกอบดว้ยการลดราคา การใหคู้ปองส่วนลด 
การสะสมยอดซือ้หรอืคะแนน การแลกซือ้ และการชงิโชค) โดยรวมรายไดอ้ยู่ในระดบัปานกลางโดย
ผูบ้รโิภคมทีศันคตทิีด่ต่ีอการชงิโชคมากทีสุ่ดคะแนนเฉลีย่ 2.68 รองลงมาคอืการสะสมยอดซือ้หรอื
คะแนนคะแนนเฉลีย่ 2.64 การแลกซือ้คะแนนเฉลีย่ 2.63 การลดราคาคะแนนเฉลีย่ 2.57 และการให้
คูปองส่วนลดคะแนนเฉลี่ย 2.54 ตามล าดบัโดยพฤติกรรมการไปใช้บรกิารห้างสรรพสนิค้าโดย
พจิารณาปจัจยัด้านการส่งเสรมิการขายเป็นส าคญัมากกว่าร้อยละ 85.5 เคยไปใช้บรกิารที่
ห้างสรรพสินค้าโดยมีการส่งเสริมการขายเป็นเครื่องดึงดูดใจและนอกจากนี้ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครที่ไปใช้บรกิารห้างสรรพสนิค้าส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิอายุระหว่าง  20-39 ปีมี
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีประกอบอาชพีพนักงานหรอืลูกคา้จา้งเป็นส่วนใหญ่มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
7,500-15,000 บาท 
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เดโชชยั มณีนาวา (2547) ปจัจยัที่มคีวามสมัพนัธต่์อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารที่
ศูนยก์ารคา้แฟชัน่แฟคตอรี่เอาทเ์ลท็ เพชรบุร ีจากการศกึษาพบว่า ประเภทของสนิคา้ทีต่ ัง้ใจมาซือ้ที่
ศูนยก์ารคา้แฟชัน่แฟคตอรีเ่อาทเ์ลท็ เพชรบุร ีเป็นสนิคา้ประเภทเสือ้ผ้า รองลงมาคอื รองเทา้ หมวก 
กระเป๋า เขม็ขดั และ เครื่องแต่งกาย เครื่องประดบัอื่นๆ ตามล าดบั ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ต่อครัง้ในการ
ซือ้สนิคา้ส่วนใหญ่ใชจ้่ายอยู่ที ่501-1,000 บาท รองลงมาคอื มากกว่า 1,500 บาท ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่
มกัมาซือ้สนิคา้กบัครอบครวัเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาคอื มาซือ้กบัเพื่อน และในช่วงเวลา 1 ปี ผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่มาซือ้สนิคา้ 2-3 รองลงมาคอื 1 ครัง้ ช่วงวนัทีม่าซือ้สนิคา้ที่ศูนยก์ารคา้แฟชัน่แฟคตอรีเ่อาท์
เล็ท เพชรบุร ีส่วนใหญ่มาในช่วง วนัศุกร ์-เสาร ์-อาทติย์ รองลงมาคอื วนัหยุดนักขตัฤกษ์ เหตุผล
ส าคญัทีม่าซือ้สนิคา้ส่วนใหญ่เป็นเพราะตัง้อยูบ่นเสน้ทางระหว่างการเดนิทาง รองลงมาคอื ราคาสนิคา้
ถูก มสีนิคา้ทีต่อ้งการ มบีรกิารทีด่ ีและ มกีารส่งเสรมิการขายทีด่ ีตามล าดบั 

ทรงพนัธ ์ปานนิลวงศ ์(2546) ไดท้ าการศกึษาพฤตกิรรมและความพงึพอใจของลูกคา้ทีม่าใช้
บรกิารในห้างเทสโก้โลตสัเขตกรุงเทพมหานครและเปรยีบเทยีบพฤติกรรมและความพงึพอใจของ
ผู้บรโิภคที่มาใช้บริการในห้างเทสโก้โลตัส ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานที่ ด้านกิจกรรม
ส่งเสรมิการตลาด ด้านบรกิาร ด้านบุคลากร โดยจ าแนกตามเพศ สถานภาพ อายุ ระดบัการศึกษา 
อาชพี รายได้ต่อเดอืน พบว่าผู้บรโิภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชายส่วนใหญ่
สถานะภาพโสดอายุระหว่าง 21-30 ปี จบการศึกษาระดบัปรญิญาตรี อาชพีพนักงาน/ลูกจ้าง
บรษิทัเอกชน รายไดต่้อเดอืนน้อยกว่าหรอืเท่ากบั 10,000 บาท และพบว่าผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ใชบ้รกิาร
ในหา้งเทสโก้โลตสัโดยเฉลีย่ 1-3 ครัง้ต่อเดอืน มลูค่าเฉลีย่ต่อครัง้ของสนิคา้ทีซ่ือ้ 301-600 บาท ใช้
เวลาในการซือ้สนิคา้ 30-60 นาทต่ีอครัง้ มชี่วงเวลาทีม่าใชบ้รกิารบ่อยทีสุ่ด 16.01-19.00 น. เหตุผล
ส าคญัทีเ่ลอืกใชบ้รกิารคอืมสีนิคา้ใหเ้ลอืกมาก สนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้เป็นประจ าคอืของใชป้ระจ าวนั บุคคคล
ทีม่าด้วยกนัคอืบุคคลในครอบครวั ความพงึพอใจของผู้บรโิภคทีม่าใชบ้รกิารในห้างเทสโก้โลตสัเขต
กรงุเทพมหานครมคี่าคะแนนเฉลีย่อยู่ที ่3.26 โดยภาพรวมแลว้อยูใ่นระดบั “เฉยๆ” 

พสิฐิ จทัรวโิรจน์ (2547) ไดท้ าการศกึษาทศันคตแิละพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคใน
เขตกรุง เทพมหานคร ณ ศูนย์แสดงสินค้าอิมแพ็คเมืองทองธานี  พบว่า ผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่จะมรีะดบัรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 5,000-
10,000 บาทและมอีาชพีพนักงานบรษิัทเอกชนและพบว่าความสมัพนัธ์ระหว่างทศันคติทางด้าน
การตลาดโดยภาพรวมไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ ณ ศูนยแ์สดงสนิคา้อมิแพค็เมอืง
ทองธานีและแนวโน้มในการซื้อสนิค้าอนาคต ได้แก่ ความสนใจที่จะซื้อสนิค้าในครัง้ต่อไปและความ
สนใจที่จะบอกต่อเพื่อนฝงูหรอืคนรูจ้กัของท่านให้มาซื้อสนิค้า ณ ศูนยแ์สดงสนิค้าอมิแพค็เมอืงทอง
ธานี ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า ณ ศูนยก์ารค้าอมิแพค็เมอืงทองธานี ดา้นความถี่
ในการไปศูนยฯ์การคา้ในช่วง 3 เดอืนทีผ่่านมาและดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้แต่ละครัง้ 

พรีะภทัร ศรฟ้ีา (2551) การศกึษาวจิยัครัง้นี้ ก าหนดความมุ่งหมายในการวจิยัเพื่อศึกษา
ปจัจยัด้านประชากรศาสตร์ที่มผีลต่อพฤตกิรรมของผู้บรโิภคที่มาใช้บรกิารศูนย์การค้าเอสพลานาด 
เพื่อศึกษา ความสมัพนัธ์ระหว่างความพงึพอใจของผู้บรโิภคที่มต่ีอศูนยก์ารค้าเอสพลานาดในด้าน
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ต่างๆ กบัพฤตกิรรมการมาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้เอสพลานาด เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างทศันคติ
และความถี่ของผู้บรโิภคที่มต่ีอประเภทผลติภณัฑ์ในศูนย์การค้าเอสพลานาด กลุ่มตวัอย่างที่ใช้ใน
การศกึษาคน้ควา้และท าวจิยัครัง้นี้ คอื ผู้ทีใ่ช้บรกิารศูนยก์ารคา้เอสพลานาด ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง
ส าหรบัการวจิยัครัง้นี้เท่ากบั 400 คน ผู้วจิยัใช้วธิสีุ่มตวัอย่างแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็นโดยใช้วธิสีุ่ม
ตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูโดยแจกใหค้รบตามจ านวน แบบสอบถามสถติิ
ทีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู ไดแ้ก่ ค่าสถติริอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ความเบีย่งเบนมาตรฐาน การทดสอบความ
แตกต่างโดยใชค้่า t-Test การวเิคราะหค์วามแปรปรวนแบบทางเดยีว การทดสอบตรวจสอบค่าความ
แปรปรวนโดยใชแ้บบทดสอบของเลวนิ การทดสอบความถดถอยเชงิซอ้น การทดสอบความแตกต่าง
เป็นรายคู่ด้วยวธิ ีDunnett T3 การทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวธิคีวามแตกต่างอย่างมี
นยัส าคญัน้อยทีสุ่ด การทดสอบหาค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธแ์บบเพยีรส์นั 

ภทัรวรนิ ประไกรวนั (2551) ปจัจยัที่มผีลต่อพฤตกิรรมการมาใช้บรกิารห้างเทสโก้โลตสั 
ชลบุร ีจากการศกึษาพบว่า เพศชายและเพศหญงิ มปีจัจยัทางการตลาดทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการมาใช้
บรกิารห้างเทสโก้โลตสั ชลบุร ีไม่แตกต่างกนั ส่วนอายุ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
สถานภาพ จะมพีฤตกิรรมการมาใช้บรกิารที่ห้างเทสโก้โลตสั ชลบุร ีแตกต่างกนั ส าหรบัปจัจยัทาง
การตลาด ด้านผลติภณัฑ ์ช่องทางการจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ไม่มคีวามสมัพนัธ์ต่อ
การมาใช้บริการที่ห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี สิ่งที่เป็นจุดเด่นของห้างเทสโก้โลตัส ชลบุรี ที่ท าให้
ผู้ใช้บรกิารเลอืกมาใช้บรกิาร ได้แก่ เรื่องของท าเลที่ตัง้ของห้างที่ผู้ใช้บรกิารสามารถเดนิทางมาใช้
บรกิารไดส้ะดวก และมรีถโดยสารประจ าทางผ่านหลายสาย เพราะตัง้อยู่ใจกลางเมอืงชลบุร ีผูบ้รโิภค
ส่วนใหญ่มาใชบ้รกิาร 3-4 ครัง้ต่อเดอืน ค่าใชจ้า่ยเฉลีย่ทีม่าใชบ้รกิาร 701-1,000 บาทต่อครัง้ วนัทีม่กั
มาใชบ้รกิาร คอื วนัอาทติย ์ช่วงเวลาทีม่กัมาใชบ้รกิาร 18.00-20.00 น. การเดนิทางส่วนใหญ่เดนิทาง
มาโดยรถส่วนตวั และมาใชบ้รกิารกบัเพื่อน 

รตันกุล แสงรุ้งฐิติรกัษ์ (2544: 71) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมผู้บรโิภคที่ใช้บรกิาร
ศูนย์การค้ากาดสวนแก้วจังหวัดเชียงใหม่  พบว่า ผู้มาใช้บริการในศูนย์การค้ากาดสวนแก้วมี
พฤตกิรรมในการใชบ้รกิารในศูนยก์ารคา้โดยมรีะยะเวลาในการอยู่ในศูนยก์ารคา้ส่วนใหญ่ 1-2 ชัว่โมง 
ซึ่งบุคคลที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจมาใช้บรกิารในศูนย์การค้ากาดสวนแก้ว ส่วนใหญ่แล้วนัน้จะ
ตดัสนิใจเอง โดยที่บุคคลที่มาใชบ้ริการศูนยก์ารคา้กาดสวนแก้วดว้ยบ่อยทีสุ่ดนัน้คอื จะมากบัเพื่อน 
และนอกเหนือจากนี้เหตุผลที่มาใช้บรกิารศูนย์การค้ากาดสวนแก้ว คอื มาเพื่อซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร 
ส่วนจ านวนครัง้ต่อเดอืนทีม่าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้กาดสวนแก้วบ่อยทีสุ่ดในช่วงวนั เสาร์-อาทติย ์และ
วนัหยุด ซึ่งช่วงเวลาที่มาใช้บรกิารในศูนยก์ารคา้กาดสวนแก้วบ่อยที่สุด คอื 13.00-16.00 น. โดยที่
จ านวนเงนิที่น ามาใชซ้ือ้สนิคา้หรอืบรกิารศูนยก์ารคา้กาดสวนแก้ว โดยเฉลีย่จะน้อยกว่า 1,001 บาท 
และวธิกีารเดนิทางมาใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้กาดสวนแก้ว ส่วนใหญ่จะมาโดย รถยนต์ส่วนตวั ส่วนทีม่า
ใช้บรกิารศูนย์การค้ากาดสวนแก้วส่วนใหญ่จะไปที่ร้านค้าและบรกิารทัว่ไปที่เปิดบรกิารอยู่ภายใน
ศูนยก์ารคา้ และเนื่องจากกลุ่มลกูคา้ส่วนใหญ่ของศูนยก์ารคา้เป็นกลุ่มนักเรยีน นักศกึษาทีก่ าลงัศกึษา
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อยู ่ประเภทของสนิคา้ทีน่ิยมใช/้ซือ้จากศูนยก์ารคา้กาดสวนแกว้ส่วนใหญ่จะเป็นเสือ้ผา้ เครื่องแต่งกาย 
และเครือ่งประดบั  

วรีะพล เอี่ยมโสภา (2547) ได้ท าการศึกษาพฤติกรรมและความพงึพอใจของลูกค้าต่อ
ศูนยก์ารคา้ด ิเอม็โพเรีย่ม ชอ็ปป้ิงคอมเพลก็ซ ์พบว่า ผูม้าใชบ้รกิารศูนยก์ารคา้ด ิเอม็โพเรีย่ม ชอ็ปป้ิง
คอมเพล็กซ์ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 31-40 ปี มกีารศกึษาอยู่ในระดบัปรญิญาตรหีรอื
เทยีบเท่า มอีาชพีส่วนใหญ่เป็น พนักงาน/ลูกจา้งบรษิทัเอกชน มรีายไดต่้อเดอืนตัง้แต่ 5,000-14,000 
บาท และส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด ด้านพฤติกรรมของลูกค้า มีความถี่ในการมาใช้บริการที่
ศูนย์การค้าเฉลี่ย 4.82 ครัง้ต่อเดอืน มคี่าใช้จ่ายในการซื้อสนิค้าและบรกิารครัง้ละ 1,977.14 บาท 
เหตุผลหลกัทีม่าใชบ้รกิารคอื ใกลท้ีท่ างาน ใชเ้วลาในศูนยก์ารคา้ประมาณ 1-2 ชม. บุคคลทีม่อีทิธพิล
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบรกิารคือ กลุ่มเพื่อน ความพงึพอใจของลูกค้าด้านคุณลักษณะของ
ศูนยก์ารคา้คะแนนเฉลีย่ 4.00 ดา้นบุคลากรคะแนนเฉลีย่ 3.44 ดา้นสถานทีต่ ัง้คะแนนเฉลีย่ 3.46 และ
โดยรวมทุกดา้น พบว่า คะแนนเฉลีย่ 3.78 หมายถงึ ลูกคา้มคีวามพงึพอใจต่อศูนยก์ารคา้โดยรวมใน
ระดบั “พงึพอใจมาก” 

หรรษา เมฆกุลวโิรจน์ (2552) ศกึษาเรื่อง คุณค่าตราสนิค้า “ครสิตลั” ทีม่ผีลต่อพฤตกิรรม
การตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มี
อายุ 31-40 ปี มกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีมอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่เดอืน 
10,001-20,000 บาท โดยผูบ้รโิภครูจ้กัตราสนิคา้โดยรวมอยู่ในระดบัมาก รบัรูคุ้ณภาพมคีวามสมัพนัธ์
กบัตราสนิคา้โดยรวม และภกัดต่ีอตราสนิคา้โดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลาง และผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เลอืก
ซือ้น ้าดื่มตราสงิห ์โดยซือ้ทีร่า้นสะดวกซือ้ เช่น 7-11 แฟมลิีม่ารท์ มากทีสุ่ด มคีวามถี่ในการซื้อเดอืน
ละครัง้มากทีสุ่ด ส่วนใหญ่ซือ้จ านวน 1-2 ขวด/ครัง้ โดยพฤตกิรรมการตดัสนิใจซือ้ ดา้นขนาดของน ้า
ดื่มทีซ่ือ้มคีวามสมัพนัธก์บัอาชพี และคุณภาพทีร่บัรู ้

อุบลรตัน์ เหมะวงษ์ และณฐัแก้ว ขอ้งรอด (2553)  ศกึษาเรื่อง พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของ
ผูบ้รโิภคทีร่า้นสะดวกซือ้ เขตอ าเภอเมอืงเพชรบรูณ์ ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง มอีายุต ่ากว่า 25 ปี สถานภาพโสด ระดบัการศึกษาอยู่ในระดบัปรญิญาตร ีรายได้ระหว่าง 
10,001-15,000 บาท อาชพีขา้ราชการ /รฐัวสิาหกจิ มสีมาชกิในครอบครวั 3-4 คน พฤตกิรรมการซือ้
สินค้าของผู้บรโิภคที่ร้านสะดวกซื้อ เขตอ าเภอเมืองเพชรบูรณ์ ที่จ าแนกตามเพศ พิจารณาโดย
ภาพรวมแล้วไม่แตกต่างกนั เมื่อจ าแนกตามอายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา รายได้ต่อเดอืน อาชพี 
และจ านวนสมาชกิในครอบครวั พจิารณาโดยภาพรวมแล้ว มคีวามแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั .05 

ธญัชนก คล้ายสงัข์ (2554) ศึกษาเรื่อง ภาพลกัษณ์และความภกัดขีองนักท่องเที่ยวต่อ
สามชุก ตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุร ีผลการวจิยัพบว่า นักท่องเทีย่วทีม่อีายุและรายไดแ้ตกต่างกนั
มพีฤตกิรรมการท่องเที่ยวสามชุกตลาดรอ้ยปีทัง้ด้านจ านวนครัง้ที่ เดนิทางมา (รวมครัง้นี้) และด้าน
มลูค่าการซือ้สนิคา้ (บาท/ครัง้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และ 0.01 ส่วน
ภมูลิ าเนาหรอืทีอ่ยูป่จัจบุนัของนกัท่องเทีย่วทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการท่องเทีย่วสามชุก ตลาดรอ้ย
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ปี ดา้นจ านวนครัง้ทีเ่ดนิทางมาก (รวมครัง้นี้) แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 ส่วน
พฤตกิรรมการท่องเทีย่วดา้นการใชเ้วลาในการเดนิชมและเลอืกซือ้สนิคา้ ดา้นจ านวนครัง้ทีม่าเทีย่ว ที่
สามชุกตลาดร้อยปี จังหวัดสุพรรณบุรี ของนักท่องเที่ยวไม่มีความสัมพันธ์กับความภักดีของ
นักท่องเทีย่วต่อการท่องเทีย่วทีส่ามชุกตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุรี และพฤตกิรรมการท่องเทีย่ว
ดา้นมูลค่าการซื้อสนิค้าทีส่ามชุกตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุร ีของนักท่องเทีย่วมคีวามสมัพนัธ์กบั
ความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วต่อการท่องเทีย่วทีส่ามชุกตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุรี อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

แครยีา ภู่พฒัน์ (2551) ศกึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ โต
โยต้า นิว วอิอส ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศ
ชาย อายุ 27-35 ปี มรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ี เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน มรีะดบัรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 10,001-20,000 บาท มสีถานภาพโสด โดยผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วิ
ออส รุน่ 1.5 E เกยีรอ์ตัโนมตั ิสทีีน่ิยมทีสุ่ด คอื สดี าและซือ้โดยการผ่อนช าระและมกัมกีารตดัสนิใจซือ้
ดว้ยตนเอง ระยะเวลาทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้ มคี่าเฉลีย่อยู่ที่ 2.79 เดอืน และจ านวนโชวร์มูทีเ่ขา้
เยีย่มชมเพื่อศกึษาและเกบ็ขอ้มลู มคี่าเฉลีย่อยูท่ี ่2.82 โชวร์มู ลูกคา้ส่วนใหญ่มวีตัถุประสงคเ์พื่อความ
สะดวกและปลอดภยัในการเดนิทาง ส าหรบัเหตุผลส าคญัทีท่ าใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซือ้รถยนต์โตโยต้า 
นิว วอิอส เป็นเพราะว่าเหน็ประโยชน์จากการประหยดัน ้ามนัและสมรรถนะของเครื่องยนต์ ความพงึ
พอใจของผูบ้รโิภคโดยรวมทีม่ต่ีอรถยนต์โตโยต้า นิว วอิอส อยู่ในระดบัสูงและมแีนวโน้มทีจ่ะแนะน า
หรอืบอกต่อบุคคลอื่น ใหเ้ลอืกซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ในระดบัสูง โดยผูบ้รโิภคมคีวามคดิเหน็
ต่อ ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่ายและดา้น
การส่งเสรมิการตลาด ในระดบัมาก ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ี อายุ สถานภาพ 
และระดบัการศกึษา ต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ในดา้น
โอกาสทีจ่ะแนะน าหรอืบอกต่อบุคคลอื่น แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้น
ระยะเวลาที่ใช้ในการตดัสนิใจเลอืกซือ้ และดา้นจ านวนโชวร์ูมที่เขา้เยีย่มชมเพื่อศกึษาและเก็บขอ้มูล
ไมแ่ตกต่าง ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05  

แครอล และอฮูเวยี (Carroll; & Ahuvia. 2006) เป็นการวจิยัเชงิส ารวจเพื่อการทดสอบ
สมมตฐิานเกี่ยวกบัความรกัในตราสนิค้าซึง่เป็นแนวคดิใหม่ทางการตลาด โดยประเมนิอารมณ์ความ
พงึพอใจ หลงใหลของผูบ้รโิภคโดยเฉพาะอย่างยิง่ทีม่ต่ีอตราสนิคา้ ผลการวจิยัชีใ้หเ้หน็ว่า ผูบ้รโิภคมี
ความพอใจ และความรกัมากขึน้ส าหรบัตราสนิคา้ในหมวดหมูส่นิคา้ทีเ่น้นความเพลดิเพลนิ (เมื่อเทยีบ
กบัตราสนิค้าที่เน้นประโยชน์ใช้สอย) และมากขึน้ในตราสนิคา้ทีน่ าเสนอผู้บรโิภคถงึผลประโยชน์เชงิ
สญัลกัษณ์ ความรกัในตราสนิค้ายงัมคีวามเชื่อมโยงในระดบัสูงกบัความภกัดใีนตราสนิค้า และการ
บอกต่อเชงิบวกในแงด่ ีผลการวจิยัยงัชีใ้หเ้หน็ว่าใหผู้บ้รโิภคทีม่คีวามพงึพอใจมแีนวโน้มทีภ่กัดต่ีอตรา
สนิค้าน้อยลงในหมวดหมู่ของสนิค้าที่เน้นความเพลดิเพลนิ (ความเพลดิเพลนิรูปแบบใหม่ท าให้เกดิ
พฤตกิรรมที่แสวงหาความหลากหลาย ดงันัน้จงึมผีลเชงิลบต่อความภกัดต่ีอตราเดมิ) และเกดิความ
ภกัดอียา่งมากกบัตราสนิคา้ทีส่ามารถแสดงออกถงึตวัตนทีไ่ดก้ารบอกต่อเชงิบวก 
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จาแองเกยีร ์และคนอื่นๆ (Jahangir; & others. 2009) งานวจิยันี้มุ่งน าเสนอกรอบแนวคดิที่
จะตรวจสอบผลกระทบของความภกัดต่ีอตราสนิค้าและคุณภาพของตราสนิค้าต่อทศันคติการขยาย
ตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคผ่านสื่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ เพื่อทดสอบกรอบแนวคดิ ไดใ้ชก้ารวเิคราะห์
แบบถดถอยโดยน าไปใชข้อ้มลูทีเ่กบ็รวบรวมจากผูบ้รโิภค 100 ตราสนิคา้ทีต่้องการศกึษาโดยเฉพาะ
งานวจิยันี้มวีตัถุประสงค์เพื่อศกึษาแบบจ าลองทางทฤษฎ ีเพื่อศกึษาผลของความภกัดต่ีอตราสนิค้า
และความเชื่อมัน่ในตราสินค้าว่ามีส่วนกับทัศนคติการขยายตราสินค้าของผู้บริโภคหรือไม่  ผล
การศกึษาชีใ้หเ้หน็ว่าความภกัดต่ีอตราสนิคา้ คุณภาพของตราสนิคา้ และความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภค
มคีวามสมัพนัธใ์นเชงิบวกอยา่งมนียัส าคญักบัทศันคตกิารขยายตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค 

ปจัจยัดา้นลกัษณะประชากรศาสตรข์องคอมมวินิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ผูว้จิยัได้
น าแนวคดิเรื่องการจ าแนกกลุ่มประชากรศาสตร ์(Demographic segmentation) ของ ศริวิรรณ เสรี
รตัน์และคณะ (2538: 41-42) ซึ่งกล่าวว่า ลกัษณะด้านประชากรศาสตร์ประกอบด้วย เพศ อาย ุ
สถานภาพครอบครวั อาชพี การศกึษา รายได้ เป็นลกัษณะที่ส าคญัทางสถติทิี่วดัได้ของประชากรที่
ช่วยก าหนดตลาดเป้าหมาย 

จากแนวคดิเรือ่งการจ าแนกกลุ่มประชากรศาสตร ์ผูว้จิยัไดน้ ากรอบความคดิมาเป็นแนวทาง
ในการคน้หาผลกระทบจากลกัษณะทางประชากรศาสตรท์ีแ่ตกต่างกนั อนัไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ 
การศกึษา อาชพี รายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ทีม่ต่ีอพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้และบรกิารของคอมมูนิตี้มอลล์
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

ดา้นการรบัรูข้องคอมมวินิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิเรื่องปจัจยัที่
เป็นตวัก าหนดคุณค่าทีเ่กดิจากการรบัรูข้องลูกคา้ (Consumer perceived value – CPV) ของ คอท
เลอรแ์ละเคลเลอร ์(Kotler; & Keller. 2009: 161) ซึง่กล่าวว่า คุณค่าการรบัรูข้องลูกคา้ เป็นความ
แตกต่างระหว่างคุณค่าผลิตภณัฑ์รวมในสายตาของลูกค้า ที่ได้รบัจากการเป็นเจ้าของและการใช้
ผลิตภณัฑ์ โดยเปรยีบเทียบกับต้นทุนรวมของลูกค้า หรอืต้นทุนที่เกี่ยวข้องทัง้หมดจากการเป็น
เจา้ของผลติภณัฑน์ัน้มาเป็นแนวทางในการตัง้ค าถาม เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค 

จากแนวคดิเรื่องปจัจยัที่เป็นตวัก าหนดคุณค่าที่เกดิจากการรบัรูข้องลูกค้า โดยคุณค่าด้าน
ผลิตภณัฑ์ อาทิเช่น สถานที่ และความสะดวกสบายนัน้สะท้อนให้เห็นถึงคุณค่าภาพลกัษณ์ และ
คุณค่าด้านบรกิารนัน้มสี่วนเกี่ยวข้องกบัคุณค่าด้านบุคลากรซึ่งเป็นผู้ให้บรกิาร ผู้วจิยัจงึได้น ากรอบ
ความคดิมาเป็นแนวทางในการคน้หาความสมัพนัธข์องรบัรูคุ้ณค่าของลูกคา้ ประกอบดว้ย คุณค่าดา้น
ผลติภณัฑ์และคุณค่าด้านการบรกิาร ที่มต่ีอพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของคอมมูนิตี้มอลล์
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

ดา้นพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ผูว้จิยัไดน้ าแนวคดิเรื่อง
การวเิคราะหพ์ฤตกิรรมผูบ้รโิภค (Analyzing consumer behavior) ของ ชแิมนและคานุค (Shiffman; 
& Kanuk. 2000: 7) ปรบัปรงุโดย ศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2546: 193) ซึง่กล่าวว่า การวเิคราะหพ์ฤตกิรรม
ผู้บรโิภค เป็นการค้นหาหรอืวจิยัเกี่ยวกบัพฤตกิรรมการซื้อและการใช้ของผู้บรโิภค เพื่อให้ทราบถึง
ลกัษณะความต้องการและพฤตกิรรมการซือ้ การใช ้การเลอืกบรกิาร แนวคดิ หรอืประสบการณ์ทีจ่ะ
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ท าใหผู้บ้รโิภคพงึพอใจ โดยตัง้ค าถามเพื่อคน้หาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคคอื 6Ws และ 1H เพื่อหาค าตอบ 
7 ประการเกีย่วกบัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

จากแนวคิดเรื่องพฤติกรรมผู้บรโิภคจะแสดงให้เห็นถึงปจัจยัต่างๆ ที่มผีลกระทบหรอืมี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมผู้บรโิภค ผู้วิจยัจงึได้น ากรอบความคิดมาเป็นแนวทางในการค้นหา
ความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการใช้บรกิาร ที่มต่ีอความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมวินิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ผูว้จิยัไดน้ าเรื่อง
ความภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความภกัดใีนตราสนิคา้ (Consumers' Trust in a Brand 
and the Link to Brand Loyalty) ของ ลอร ์ยคั แซงและล ีซุค ฮาน (Lau Geok Theng; & Lee Sook 
Han (1999) ซึง่กล่าวว่า ความภกัดใีนตราสนิค้าเป็นตวัวดัในการดงึดูดลูกคา้มาใช้บรกิารและตรา
สนิคา้หรอืสญัลกัษณ์เป็นสิง่ทีส่รา้งประโยชน์ในบรษิทัการซือ้หรอืใชบ้รกิารซ ้าและบอกต่อไปยงับุคคล
อื่น 

จากแนวคดิเรือ่งโมเดลความภกัดขีองผูบ้รโิภคและการเชื่อมโยงของความภกัดใีนตราสนิคา้
จะแสดงใหเ้หน็ถงึปจัจยัต่างๆ ทีม่ผีลกระทบหรอืมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมผูบ้รโิภค ผูว้จิยัจงึไดน้ า
กรอบความคดิมาเป็นแนวทางในการค้นหาความสมัพนัธ์ของพฤติกรรมการใช้บรกิาร ที่มต่ีอความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

กล่าวโดยสรุปจากเอกสารและงานวิจยัข้างต้นอาทิเช่น การศึกษาปจัจยัด้านพฤติกรรม
ผูบ้รโิภค ของ เดโชชยั มณีนาวา (2547) พรีะภทัร ศรฟ้ีา (2551) ภทัรวรนิ ประไกรวนั (2551) รตั
นกุล แสงรุง้ฐติริกัษ์ (2544) อุบลรตัน์ เหมะวงษ์และณฐัแก้ว ขอ้งรอด (2553)  และแครยีา ภู่พฒัน์ 
(2551) ดา้นทศันคตขิองผูบ้รโิภค ของ ณศจ ีจนัสนิ (2545) และพสิฐิ จทัรวโิรจน์ (2547) ดา้นความ
พงึใจของลูกคา้ ของ ทรงพนัธ์ ปานนิลวงศ์ (2546) และวรีะพล เอี่ยมโสภา (2547) ดา้นคุณค่าตรา
สนิคา้ ของ หรรษา เมฆกุลวโิรจน์ (2552) ดา้นความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ ธญัชนก คลา้ยสงัข ์(2554) 
และ จาแองเกยีร ์และคนอื่นๆ (Jahangir; & others. 2009) และดา้นความรกัในตราสนิคา้ ของ แค
รอล และอฮูเวยี (Carroll; & Ahuvia. 2006) ท าให้ผู้วจิยัทราบถงึความสมัพนัธ์หรอืผลกระทบของ
พฤตกิรรมการซือ้ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ทัง้นี้ผูว้จิยัไดน้ าผลการวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งมาใชเ้ป็นแนวทางใน
การสรา้งแบบสอบถามซึง่เป็นเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็ขอ้มลูส าหรบัการวจิยัและปรบัปรุงการวจิยั ทัง้นี้
ผูว้จิยัไดเ้พิม่ปจัจยัในการศกึษาดา้นการรบัรูคุ้ณค่าซึง่เป็นปจัจยัที่น่าสนใจ ซึ่งอาจน าไปสู่การก าหนด
แนวกลยทุธท์างการบรหิารจดัการคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
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บทท่ี 3 
วิธีด ำเนินกำรวิจยั 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ ผูว้จิยัไดด้ าเนินการตามขัน้ตอน ดงัต่อไปนี้ 
1. การก าหนดประชากรและการสุ่มกลุ่มตวัอยา่ง 
2. การสรา้งเครือ่งมอืทีใ่ชใ้นการวจิยั 
3. วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
4. การจดักระท าและการวเิคราะหข์อ้มลู 
5. สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
 

1. กำรก ำหนดประชำกรและกำรเลือกกลุ่มตวัอย่ำง 
ประชำกร 
ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ช้หรอืเคยใชบ้รกิารของคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่ำง 
กลุ่มตวัอย่างทีใ่ชใ้นการท าวจิยัครัง้นี้ คอืผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารของคอมมนูิตี้มอลล์

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีทีไ่ม่ทราบประชากรแน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545:  74) 
ค านวณกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสตูรของทาโร ยามาเนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดสูงสุดที่
ยอมใหเ้กดิขึน้ได ้5% หรอื 0.05 จากสตูรทีค่ านวณ จะไดก้ลุ่มตวัอยา่ง 385 คน  

 

n  = 
       
   

  
 

 
ก าหนดให ้ n = ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
     = ระดบัความเชื่อมัน่ 
   E = ผดิพลาดสงูสุดทีย่อมใหเ้กดิขึน้ได ้
  p = สดัส่วนของกลุ่มตวัอยา่ง 
  q = สดัส่วน 1-p 
 
ส าหรบักรณนีี้ไมท่ราบค่า p และ q แต่เนื่องจากค่า pและ q  
จะมคี่าสงูสุดเมือ่ p = 0.5 และ q = 0.5  
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ก าหนดให ้ α = 0.05 จะได ้Z = 0.95 มคี่าเท่ากบั 1.96 
        E = 0.05 หรอื 5% 
 

 แทนค่าในสตูร 
 

    n  = 
(    ) (   )(   )

(   ) 
 

 

    n  = 
      

      
     =  385 ตวัอยา่ง 

 
จากการค านวณได้ขนาดตวัอย่าง 385 คน ผู้วจิยัเพิม่จ านวนตวัอย่างเท่ากบั 15 คน รวม

เป็นขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน 
กำรวำงแผนกำรสุ่มตวัอย่ำง 
การสุ่มตวัอย่างผูว้จิยัจะสุ่มตวัอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 

โดยใช้วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) โดยท าการสุ่ม
ตวัอยา่ง แจกแบบสอบถามใหก้บัผูซ้ือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ เพื่อใหไ้ดจ้นครบ 
400 ตวัอยา่ง 

   
2. กำรสร้ำงเคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรเกบ็ข้อมลู 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในกำรวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาค้นคว้าการวิจ ัยครัง้ เป็น

แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้และความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ดงันี้ 

ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ลกัษณะของ
ค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple choices) และให้เลอืกตอบข้อที่ตรงกบัผู้ตอบ
แบบสอบถามมากทีสุ่ด จ านวน 6 ขอ้ ดงันี้ 

ขอ้ที ่1 เพศ ไดแ้ก่ เพศชาย และเพศหญงิเป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal Scale) 

ขอ้ที ่2 อายุ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใช้ระดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรยีงล าดบั 
(Ordinal Scale) โดยการก าหนดช่วงอายุได้จากรายงานส านักงานสถิติแห่งชาติ ซึ่งมกีารจดัท า
มาตรฐานกลุ่มอายุโดยใช้ Standard International Age Classification ขององคก์รสหประชาชาต ิ
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พ.ศ. 2549 ในการพจิารณาเพื่อใชเ้ป็นมาตรฐานสากล สามารถเปรยีบเทยีบขอ้มลูกนัได้ โดยเลอืกใช้
กลุ่ม 10 ปี ซึง่การวจิยัครัง้นี้แบ่งออกเป็นทัง้หมด 4 ช่วง ดงันี้ 

1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
2. 21-30 ปี 
3. 31-40 ปี  
4. 41 ปีขึน้ไป 
ขอ้ที ่3 สถานภาพ เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale) ซึง่การวจิยัครัง้นี้แบ่งออกเป็น 3 สถานภาพดงันี้ 
1. โสด 
2. สมรส/อยูด่ว้ยกนั 
3. หมา้ย/หยา่รา้ง 
ขอ้ที ่4 ระดบัการศกึษา เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภท

เรยีงล าดบั (Ordinal Scale)โดยแบ่งออกเป็น 3 ระดบั ดงันี้ 
1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี
2. ปรญิญาตร ี
3. สงูกว่าปรญิญาตร ี
ขอ้ที ่5 อาชพี เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนาม

บญัญตั ิ(Nominal Scale)โดยแบ่งออกเป็น 5 กลุ่มอาชพี คอื  
1. นกัเรยีน/นิสติ/นกัศกึษา  
2. พนกังานบรษิทัเอกชน 
3. ขา้ราชการ/รฐัวสิาหกจิ 
4. ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ  
5. อื่นๆ (โปรดระบุ ……………..) 
ขอ้ที ่6 รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน เป็นแบบสอบถามชนิดปลายปิด โดยใชร้ะดบัการวดัขอ้มลู

ประเภทเรยีงล าดบั (Ordinal Scale) ช่วงรายไดแ้สดงในตาราง โดยการค านวณช่วงรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน ระหว่างขัน้ตามหลกัการหาค่าพสิยั (ศริวิรรณ เสรรีตัน์. 2548: 149-150) ค านวณดงันี้ 

 

ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =  
ขอ้มลูทีม่คีา่สงูทีส่ดุ ขอ้มลูทีม่คีา่ต ่าทีส่ดุ

จ านวนชัน้
 

 

การก าหนดรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนขัน้ต ่า ซึง่ก าหนดจากระดบัเงนิเดอืนขัน้ต ่าของขา้ราชการ

พลเรอืนสามญั ประเภทวชิาการ ระดบัปฏบิตักิาร ไดร้บัเงนิเดอืน 7,940 บาท (พระราชบญัญตัิ

ระเบยีบขา้ราชการพลเรอืน พ.ศ. 2551) ผูว้จิยัจงึไดใ้ชช้่วงรายไดต่้อเดอืนอยู่ระหว่าง  7,940 – 
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57,940 บาท (วรวทิย ์วริฬุหธ์นวงศ.์ 2552: 37) การวจิยัครัง้นี้ไดแ้บ่งช่วงรายไดต่้อเดอืนออกเป็น  5 

ช่วง ดงันี้ 

 

ช่วงรายได ้ =         
             

 
 

 

            =             10,000   

 

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

1. 7,940 – 17,939 บาท 
2. 17,940– 27,939 บาท 
3. 27,940– 37,939  บาท 
4. 37,940– 47,939  บาท 
5. 47,941 บาท ขึน้ไป 
 
ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าทีร่บัรู ้(Perceived value) จาก

คอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มจี านวนทัง้สิน้ 19 ขอ้ ใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถาม
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด แบ่งเป็น 3 หมวด ดงันี้ 

 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์   จ านวน  14  ขอ้ 
2. ดา้นการบรกิาร   จ านวน  5  ขอ้ 
 
ค าถามขอ้ที ่7-25 ลกัษณะการตอบแบบสอบถามเป็นวธิกีารให้คะแนนรวม (Rating scale 

method: Likert scale questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี 5 
ระดบัดงันี้ 

 
ระดบักำรรบัรู้คณุค่ำของผูบ้ริโภค ค่ำประเมิน 
ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1         คะแนน 
ไมเ่หน็ดว้ย 2         คะแนน 
ไมแ่น่ใจ 3         คะแนน 
เหน็ดว้ย 4         คะแนน 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5         คะแนน 
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ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามทัง้ 4 ขอ้ จะใชร้ะดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ 
โดยใช้หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชสู้ตร
ดงันี้ (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2538: 10)  
 
  ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้  =     
     
 

= 
   

 
 

 
= 0.8 

  
จากนัน้น ามาแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม โดยก าหนดความส าคญั 

ดงันี้ 
 

เกณฑเ์ฉล่ียระดบักำรรบัรู้ด้ำนคณุค่ำของคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล รำชพฤกษ์ 

คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นคุณค่า อยูใ่นระดบั น้อยทีสุ่ด 

คะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นคุณค่า อยูใ่นระดบั น้อย 

คะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นคุณค่า อยูใ่นระดบั ระดบัปาน

กลาง 

คะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นคุณค่า อยูใ่นระดบั มาก 

คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูด้า้นคุณค่า อยูใ่นระดบั มากทีสุ่ด 

 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราช

พฤกษ์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 9 ขอ้ ดงันี้ 
ขอ้ที่ 1 วตัถุประสงค์ที่ส าคญัที่สุดในการเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารที่คอมมูนิตี้มอลล์เดอะ

เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response 
question) ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบทีใ่หเ้ลอืกมากกว่า 2 ค าตอบ
ขึน้ไป (Check list) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อมลูที่มีคา่สงูทีส่ดุ –ข้อมลูที่มีคา่ต ่าทีส่ดุ 

จ านวนชัน้ 
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ขอ้ที่ 2 การเดนิทางมาซื้อสนิค้าและบรกิารที่คอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) ให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบทีใ่หเ้ลอืกมากกว่า 2 ค าตอบขึน้ไป (Check list) 
ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ที ่3 บุคคลทีเ่ดนิทางมาซื้อสนิคา้และบรกิารทีค่อมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
พรอ้มกนั ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) ให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบที่ให้เลือกมากกว่า 2 ค าตอบขึ้นไป 
(Check list) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ที่ 4 ช่วงเวลาที่บ่อยที่สุดที่มาซื้อสนิค้าและบรกิารที่คอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์พรอ้มกนั ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) 
ให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบที่ให้เลอืกมากกว่า 2 ค าตอบขึน้ไป 
(Check list) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ที ่5 เหตุผลทีส่ าคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารทีค่อมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) ให้
ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงค าตอบเดียวจากค าตอบที่ให้เลือกมากกว่า 2 ค าตอบขึ้นไป 
(Check list) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ที ่6 ชนิดสนิคา้ทีเ่ลอืกซือ้มากทีสุ่ดทีค่อมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ลกัษณะ
ของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response question) ใหผู้ต้อบแบบสอบถาม
เลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบทีใ่หเ้ลอืกมากกว่า 2 ค าตอบขึน้ไป (Check list) ใชร้ะดบัการ
วดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ขอ้ที ่7 เวลาโดยเฉลีย่ทีใ่ชใ้นการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารทีค่อมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิดตรวจสอบรายการโดยค าถามปลายเปิด 
(Open-ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

ขอ้ที ่8 ค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ทีใ่ช้ในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารทีค่อมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอร์
เคิล ราชพฤกษ์ ลักษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิดตรวจสอบรายการโดยค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

ขอ้ที ่9 จ านวนโดยเฉลีย่ต่อเดอืนทีม่าเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารทีค่อมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอร์
เคิล ราชพฤกษ์ ลักษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิดตรวจสอบรายการโดยค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

 
ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอร์

เคลิ ราชพฤกษ์ มจี านวน 6 ขอ้ ใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถามเหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
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ค าถามขอ้ที ่35-40 ลกัษณะการตอบแบบสอบถามเป็นวธิกีารใหค้ะแนนรวม (Rating scale 
method: Likert scale questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ม ี 5 
ระดบัดงันี้ 

 

ระดบัควำมภกัดีของผูบ้ริโภค ค่ำประเมิน 
ไมเ่หน็ดว้ยอยา่งยิง่ 1          คะแนน 
ไมเ่หน็ดว้ย 2          คะแนน 
ไมแ่น่ใจ 3          คะแนน 
เหน็ดว้ย 4          คะแนน 
เหน็ดว้ยอยา่งยิง่ 5          คะแนน 

  
ในการวเิคราะหข์อ้มลูของแบบสอบถามทัง้ 4 ขอ้ จะใชร้ะดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนค่าเฉลีย่ 

โดยใช้หลกัการแบ่งช่วงการแปลผลตามหลกัของการแบ่งอนัตรภาคชัน้ (Class Interval) โดยใชสู้ตร
ดงันี้ (วเิชยีร เกตุสงิห.์ 2538: 10)  

 
ความกวา้งของอนัตรภาคชัน้   =     
     
 

= 
   

 
 

 
= 0.8 
  

จากนัน้น ามาแปลความหมายของคะแนนเฉลี่ยในแบบสอบถาม โดยก าหนดความส าคญั 
ดงันี้ 

 

เกณฑเ์ฉล่ียระดบัควำมภกัดีต่อตรำสินค้ำของคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล รำชพฤกษ์ 

คะแนนเฉลีย่ 1.00-1.80 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามภกัด ีอยูใ่นระดบั น้อยทีสุ่ด 

คะแนนเฉลีย่ 1.81-2.60 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดอียูใ่นระดบั น้อย 

คะแนนเฉลีย่ 2.61-3.40 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดอียูใ่นระดบั ระดบัปานกลาง 

คะแนนเฉลีย่ 3.41-4.20 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดอียูใ่นระดบั มาก 

คะแนนเฉลีย่ 4.21-5.00 หมายถงึ ผูบ้รโิภคมคีวามภกัดอียูใ่นระดบั มากทีสุ่ด 

 

ข้อมลูที่มีคา่สงูทีส่ดุ –ข้อมลูที่มีคา่ต ่าทีส่ดุ 

จ านวนชัน้ 
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ขัน้ตอนกำรสร้ำงเคร่ืองมือวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครัง้นี้คือแบบสอบถาม ซึ่งมีข ัน้ตอนการสร้าง

เครือ่งมอืดงันี้ 
1. ศกึษาเอกสารและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งต่างๆ จากเอกสาร ต ารา และงานวจิยัทีเ่กี่ยวขิง้กบั

ตวัแปร เพื่อก าหนดขอบเขตของการวจิยัและเป็นแนวทางในการสรา้งแบบสอบถาม 
2. ก าหนดขอบเขตของแบบสอบถามเพื่อใหส้อดคลอ้งกบัวตัถุประสงค์นิยามศพัทแ์ละกลุ่ม

ตวัอยา่ง 
3. เมือ่สรา้งแบบสอบถามเรยีบรอ้ยแลว้ จงึน าเสนอต่ออาจารยท์ีป่รกึษา เพื่อตรวจสอบความ

ถูกตอ้งของแบบสอบถามและเสนอแนะแกไ้ขปรบัปรงุ 
4. น าแบบสอบถามที่ได้แก้ไขปรบัปรุงแล้วให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบด้านเนื้อหา (Content 

Validity) จากนัน้น ามาปรกึษาอาจารยท์ีป่รกึษาเพื่อปรบัปรงุก่อนน าไปทดลองใช ้
5. น าแบบสอบถามทีไ่ดแ้ก้ไขปรบัปรุงแลว้ไปทดสอบความน่าเชื่อถอื โดยน ามาทดสอบกบั

กลุ่มประชากรที่มีล ักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 40 ชุด เพื่อน าไปหาความเชื่อมัน่ 
(Reliability) โดยใชว้ธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า ของครอนบคั (Cronbach’salpha coefficient) ซึ่ง
เป็นการค านวณหาค่าความเชื่อมัน่และทดสอบคุณภาพของแบบสอบถาม(กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 
449) 

ผลลพัธค์่าสมัประสทิธ์อลัฟ่าทีไ่ด้ จะแสดงถงึระดบัความคงทีข่องแบบสอบถาม โดยจะมคี่า 
ระหว่าง 0 ≤α≤1 ค่าทีใ่กลเ้คยีงกบั 1 แสดงว่ามคีวามเชื่อมัน่สูง ผูว้จิยัก าหนดค่าสมัประสทิธอ์ลัฟ่าที่
ระดบั 0.70 ถอืว่าแบบสอบถามมคีวามเชื่อมัน่และไดคุ้ณภาพ (วรวทิย ์วริุฬหธ์นวงศ์. 2552: 44) และ
จากการหาค่าความเชื่อมัน่พบว่า ค่าสมัประสทิธอ์ลัฟ่าในแต่ละดา้น ไดค้่าดงัน้ี 

 
การรบัรูด้า้นคุณค่าดา้นผลติภณัฑข์องคอมมนิูตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคี่าอลัฟ่าเท่ากบั .857 
การรบัรูด้า้นคุณค่าดา้นบรกิารของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคี่าอลัฟ่าเท่ากบั .798 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนิูตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคี่าอลัฟ่าเท่ากบั  .864 

 
3. วิธีกำรเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเกบ็รวบรวมขอ้มลูเพื่อน ามาท าการวเิคราะห ์ผูว้จิยัไดด้ าเนินการเกบ็ขอ้มลูตามขัน้ตอน 
ดงันี้ 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ชุด ซึง่จะเกบ็ขอ้มลูจากคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ จนครบตาม
จ านวน โดยมขีัน้ตอนการด าเนินการ ดงันี้ 
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1.1 ผูว้จิยัเตรยีมแบบสอบถามใหเ้พยีงพอกบัจ านวนกลุ่มตวัอย่าง 
1.2 น าแบบสอบถามทีป่รบัปรุงจนสมบูรณ์แลว้ไปขอความร่วมมอืจากกลุ่มตวัอย่าง โดย

คณะผูว้จิยัแต่ละคนไดช้ี้แจงให้กลุ่มตวัอย่างเขา้ใจวตัถุประสงค์และอธบิายวธิตีอบแบบสอบถามก่อน
ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเริม่ตน้ท า และท าการเกบ็แบบสอบถามดว้ยตนเอง 

2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้งบรวม
ไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน ดงันี้ 

2.1 หนงัสอืพมิพ ์วารสาร สิง่พมิพต่์างๆ 
2.2 ขอ้มลูทางอนิเตอรเ์น็ต 
2.3 หนงัสอืทางวชิากร บทความ สารนิพนธ ์วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

 
4. กำรจดักระท ำและกำรวิเครำะหข้์อมลู 

เมื่อเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม ครบตามจ านวนขนาดตัวอย่างแล้ว ผู้วิจยัจะ
ด าเนินการวเิคราะหข์อ้มลูตามขัน้ตอน ดงันี้ 

กำรจดักระท ำข้อมลู 
เมือ่เกบ็รวบรวมแบบสอบถามแลว้ ผูว้จิยัได้จดักระท าขอ้มลูตามขัน้ตอน ดงันี้ 
1. ตรวจสอบจ านวนความถูกตอ้ง และความสมบรูณ์ของแบบสอบถาม(Editing) 
2. ท าการลงรหสั (Coding) และน าข้อมูลต่างๆมาบนัทกึลงในเครื่องคอมพวิเตอร ์โดยใช้

โปรแกรมส าเรจ็รปู SPSS (Statically Package for the Social Science) for Windows ในการ
ประมวลผล 

3. ท าการวเิคราะหข์อ้มลูต่างๆของแบบสอบถามและท าการทดสอบสมมตฐิาน 
กำรวิเครำะหข้์อมลู 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)เพื่ออธิบายถึง

ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากรคอื เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อ
เดอืน ท าใหท้ราบถงึลกีษณะพืน้ฐานของขอ้มลู สถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก่  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนที่ 1 และน ามาแจกแจงความถี ่
(Frequency)  

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลในด้านต่างๆ ใน
แบบสอบถามส่วนที ่2 3 และ 4  

1.3 ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใช้แปลความหมายของ
ขอ้มลูในดา้นต่างๆ ในแบบสอบถามส่วนที ่2 3 และ 4  

2. การวิเคราะห์โดยใช้สถิติอนุมาน ( Inferential statistics) สถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมตฐิานมดีงันี้ 
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2.1 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 1 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั 
คอื การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อ
ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์โดยใชส้ถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั (Pearson 
product moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปรของสมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 

 
H0: การรบัรูคุ้ณค่า ไมม่คีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
H1: การรบัรูคุ้ณค่า มคีวามสมัพนัธ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ 
 

2.2 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 2 เป็นการหาความแตกต่างระหว่างตวัแปร 2 กลุ่ม 
ทีเ่ป็นอสิระจากกนั โดยใชส้ถติิวเิคราะหค์่าท ี(Independent t-test) และการวเิคราะหค์วามแปรปรวน
ทางเดยีว (One-way analysis of variance) ทดสอบความแปรปรวนดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบั
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนดงันัน้ ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัจะ
มพีฤตกิรรมการซือ้ของคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์แตกต่างกนัเพื่อทดสอบตวัแปรของ
สมมตฐิานทางสถติ ิดงันี้ 

 
H0: ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั 
H1: ลกัษณะประชากรศาสตรแ์ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ แตกต่างกนั 
 

2.3 ทดสอบสมมตฐิานทางสถติขิอ้ที่ 3 เป็นการหาความสมัพนัธร์ะหว่างตวัแปร 2 ตวั 
คอื พฤตกิรรมการซือ้ของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามสมัพนัธ์กบัความภกัดต่ีอ
ตราสนิคา้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์โดยใช้สถติสิหสมัพนัธอ์ย่างง่ายของเพยีรส์นั 
(Pearson product moment correlation coefficient) ในการทดสอบตวัแปรของสมมติฐานทางสถติ ิ
ดงันี้ 

 
H0: พฤตกิรรมการซือ้ ไมม่คีวามสมัพนัธ ์กบั ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
H1: พฤตกิรรมการซือ้ มคีวามสมัพนัธ ์กบั ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 
 

5. สถิติท่ีใช้ในกำรวิเครำะหข้์อมลู  
สถติทิีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ประกอบดว้ย 
1. สถติเิชงิพรรณนา 
เป็นหลกัการที่ใชก้ารเกบ็รวบรวมขอ้มลู ท าความเขา้ใจค่าสถติเิบือ้งต้น และน าเสนอขอ้มูล  

ซึ่งเป็นการอธบิายหรอืบรรยายลกัษณะของขอ้มูลที่เก็บรวบรวม แต่จะไม่สามารถอ้างองิถงึลกัษณะ
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ประชากรได้ จงึเป็นการสรุปถึงลกัษณะของข้อมูลที่ศึกษา (กัลยา วานิชย์บญัชา . 2546: 127)                          
อนัประกอบดว้ย 

1.1 ค่ารอ้ยละ (Percentage) ใชว้เิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง โดย
ใชส้ตูรดงันี้ 

 

  P  =  
 

 
 (100) 

 
 เมือ่ P  แทน ค่ารอ้ยละ หรอื % (Percentage) 
   f แทน ค่าความถีท่ีต่อ้งการแปลเป็นค่ารอ้ยละ 
   n แทน ค่าจ านวนความถีท่ ัง้หมดหรอืจ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 
 

1.2 ค่าเฉลีย่ (Mean) ใชว้เิคราะหแ์บบสอบถามส่วนที ่2 3 และ 4 โดยใชสู้ตรดงันี้ (กลัยา 
วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 

 

   ̅ = 
  

 
 

 
 เมือ่  ̅ แทน คะแนนเฉลีย่ 
      แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด 
   n แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่ง 

 
1.3 ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) ใชว้เิคราะห์แบบสอบถาม

ส่วนที ่2 3 และ 4 โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2544: 49) 
 

  S.D. = √
     (  ) 

 (   )
 

   
  เมือ่ S.D. แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
   n แทน จ านวนคนในกลุ่มตวัอยา่ง 
   x แทน คะแนนแต่ละตวัในกลุ่มตวัอยา่ง 
       แทน ผลรวมของคะแนนแต่ละตวั ยกก าลงั 
  (  )  แทน ผลรวมของคะแนนทัง้หมด ยกก าลงั 
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 2. สถติทิีใ่ชห้าคุณภาพของแบบสอบถามหาค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม 
โดยใช้วธิหีาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า ของครอนบคั (Cronbach’salpha coefficient)  (กัลยา วานิชย์
บญัชา. 2546)  

 

 α = 
           ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅

  (   )          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅
 

 
เมือ่ k  แทน จ านวนค าถาม 
          ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มระหว่างค าถามต่างๆ 
        ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅   แทน ค่าเฉลีย่ของความแปรปรวนรว่มของค าถาม 
 α  แทน ค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม 
 
3. สถติทิีใ่ชใ้นการทดสอบสมมตฐิานโดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน (Inferential Statistic) 
สถติทิีใ่ชท้ดสอบสมมตฐิาน ไดแ้ก่ 

3.1 การทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง ใช้ค่าสถติ ิt – test 
เปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอย่าง 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent 
sample) ณ ระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 (ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2541: 165) 

 ในการทดสอบ t-test หากค่าแปรปรวนของขอ้มลูเท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบความแตกต่าง
ดว้ย Equal Variances assumed แต่ถ้าค่าความแปรปรวนของขอ้มลูไม่เท่ากนัทุกกลุ่มใหท้ดสอบ
ความแตกต่างดว้ย Equal Variances not assumed โดยจะท าการทดสอบค่าความแปรปรวนของแต่
ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test (สุรนิทร ์นิยมางกูล. 2548: 275) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

   F = 
(  –  )    

 
   ( ̅   ̅)

 

(   )   ( ̅    ̅ )
   

   
 
   

 

 
 โดยที ่ F แทน ค่าสถตทิีใ่ชใ้นการพจิารณา Levene 
       แทน ค่า   ̅   -  ̅  ดงันี้ 
      ̅   =   ค่าเฉลีย่ของตวัอยา่งที ่I 
      ̅ =   ค่าสงัเกตที ่j ของตวัอยา่งที ่i 
   df แทน ชัน้ของความอสิระ ดงันี้ 
     ระหว่างกลุ่ม = k – 1 
     ในกลุ่ม  = n – k 
     เมือ่ n คอื จ านวนขอ้มลูทัง้หมด 
     k  คอื จ านวนกลุ่ม 
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  3.1.1 กรณทีีค่วามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มเท่ากนั (       ) 
 

  t = 
 ̅   ̅ 

√
 

  
 
 

  

  
 

 
 เมือ่ t   แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
      แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

    
   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่1 

    
   แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 
      แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 

 
3.1.2 กรณทีีค่วามแปรปรวนทัง้ 2 กลุ่มไมเ่ท่ากนั (       ) 

 

   t  = 
 ̅   ̅ 

√[
  
 

  
 
  
 

  
]

 
 

 
  

 Degree of Freedom (df ) = 
[
  
 

  
 
  
 

  
]

 

[
  
 

  
]

 

    
 
[
  
 

  
]

 

    

 

 
 

เมือ่ t  แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน t-distribution 
    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่1  
    แทน  ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่2 
   

  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 
   

  แทน ค่าความแปรปรวนของคะแนนกลุ่มตวัอยา่งที่ 2  
    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที่ 1 

    แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งที ่2  
df แทน       - 2 
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3.2 การทดสอบความแตกต่าง ระหว่างค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งทีม่ากกว่า 2 กลุ่มขึน้ไป 
ใชว้เิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว (One-way analysis of variance) (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 
113) 

 
ตาราง 3 แสดงการค านวณ Completely Randomized Design (CDR) ANOVA 

 

แหล่งแปรปรวนหรือ

แหล่งควำมผนัแปร 

องศำอิสระ 

(df) 

ผลบวกก ำลงั

สอง 

ค่ำประมำณของ

ควำมแปรปรวน 

(MS) 

F – Prob. 

ระหว่างกลุ่ม 

(Treatment): k 
k - 1                 

ภายในกลุ่ม n - k          

ทัง้หมด (Total) n - 1       

 
ทีม่า: กลัยา วานิชยบ์ญัชา. (2545: 14). 
 

   F  = 
   

   
 

 
       =     (   ) 
       =     (   ) 
 
โดยที ่ k – 1    แทน Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม     
 n – k    แทน Degree of Freedom ส าหรบัการแปรผนัระหว่างกลุ่ม     
 เมือ่   F แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณา F - Distribution 
       แทน ค่าความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
       แทน ค่าความแปรปรวนภายในกลุ่ม 

       แทน ผลบวกก าลงัสองระหว่างกลุ่ม 
       แทน ผลบวกก าลงัสองภายในกลุ่ม 
 k   แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
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 n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
       แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
       แทน ชัน้แห่งความเป็นอสิระของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
  
กรณีพบความแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิจะท าการทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 

ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติทิี ่.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่  95% โดยใชสู้ตรตามวธิ ีFisher’s Least – 
Significant Difference (LSD) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลี่ยรายคู่ของกลุ่มตวัอย่าง เพื่อดูว่าคู่ใดบา้งที่
แตกต่างกนั โดยใชส้ตูรดงันี้ (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2546: 258)  

 

  LSD =  (  
 
     )√    (

 

  
  

 

  
) 

  เมือ่       

  LSD =  (  
 
     )√

    

  
 

  เมือ่       โดยที ่     = n – k 
 
 LSD   แทน ค่าผลต่างนยัส าคญัทีค่ านวณไดส้ าหรบักลุ่มตวัอยา่งกลุ่มที่ i และ j 
 MSE   แทน ความแปรปรวนภายในกลุ่ม (   ) (Mean square error) 
 k   แทน จ านวนกลุ่มของกลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชท้ดสอบ 
 n   แทน จ านวนกลุ่มตวัอยา่งทัง้หมด 
 α   แทน ค่าความคลาดเคลื่อน 
      แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่i 
      แทน จ านวนตวัอยา่งในกลุ่มที ่j 
 

3.2.1 กรณคี่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมเ่ท่ากนัใชค้่า Brown-Forsythe ( ) 
(ชาตร ีคุม้อนุวงศ.์ 2553: 64; อา้งองิจาก Hartung. 2001: 300) ใชส้ตูรดงันี้ 

 

    = 
   

   
 

 
  โดยค่า     =  (  

  

 
)  
  

    

 
  เมือ่   แทน ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาใน Brown-Forsythe 
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนระหว่างกลุ่ม 
     (Mean square between group) 
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       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean square within group) 

   
ส าหรบัสถติ ิBrown-Forsythe 
 
  k แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
     แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่ii 
  N แทน ขนาดของประชากร 
    

  แทน ค่าความแปรปรวนของกลุ่มตวัอยา่งที ่i 
 

3.2.2 กรณผีลการทดสอบมคีวามแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติจิะท าการ
ทดสอบเป็นรายคู่เพื่อดวู่าคู่ใดทีแ่ตกต่างกนั โดยใชว้ธิ ีDunnett’s T3 (วเิชยีร เกศสงิห.์ 2543: 116) มี
สตูรดงันี้ 

   t = 
     

   (
 

  
 
 

  
)

 

 
  เมือ่ t  แทน  ค่าสถติทิีใ่ชพ้จิารณาt-distribution 
       แทน ค่าประมาณของความแปรปรวนภายในกลุ่ม 
     (Mean square within group) 
   

ส าหรบัสถติ ิDunnett’s T3 
 

      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่i  
      แทน ค่าเฉลีย่ของกลุ่มตวัอยา่งที ่j 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่i 
      แทน จ านวนตวัอยา่งของกลุ่มที ่j 

 
 กรณตีรวจสอบเงือ่นไขแลว้พบว่า ตวัแปรของแต่ละกลุ่มยอ่ยมกีารแจกแจงแบบปกต ิ

และมคี่าความแปรปรวนของทุกกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้สถิติทดสอบ Brown-Forsythe ( ) ในการ
ทดสอบค่าเฉลี่ย ถ้าพบว่ามคีวามแตกต่างอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จะท าการเปรยีบเทยีบเชงิซ้อน 
(Multiple comparisons) เพื่อเปรยีบเทยีบค่าเฉลีย่เป็นรายคู่ว่ามคีู่ใดบา้งทีม่คี่าเฉลีย่แตกต่างกนั ใน
ระดบัความส าคญั 0.05 หรอืระดบัความเชื่อมัน่ 95% โดยใช้วธิี Dunnett’s T3 เพื่อเปรยีบเทยีบ
ค่าเฉลีย่ประชากร (กลัยา วานิชยบ์ญัชา. 2548: 242) 
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3.3 การทดสอบความสมัพนัธข์องตวัแปรสองตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนัทีแ่ต่ละตวัมรีะดบัการ
วดัของขอ้มูลในระดบัอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) ใช้การวเิคราะห์สถติสิหสมัพนัธ์อย่างง่ายของ
เพยีรส์นั (Pearson product moment correlation coefficient) เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิานขอ้ 2 และ 3 
(สุนีย ์รกัษาเกยีรตศิกัดิ.์ 2539: 117) โดยใชส้ตูรดงันี้ 

 

       =  
     (  )(  )

√[       ]    [       ]
 

 
 เมือ่     แทน  สมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
     แทน ผลรวมของคะแนน x 
     แทน ผลรวมของคะแนน y 
      แทน ผลรวมของคะแนนชุด x แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
      แทน ผลรวมของคะแนนชุด y แต่ละตวัยกก าลงัสอง 
      แทน ผลรวมของผลคณูระหว่าง x และ y 
  n แทน จ านวนของกลุ่มตวัอยา่ง 
 

ตาราง 4 แสดงค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธจ์ะมคี่าระหว่าง        
 

 

ค่า r ค่าสมัประสทิธิ ์ ค าอธบิาย 

ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง 
 
ค่า r มคี่าอยูร่ะหว่าง 
 
ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้
 
ค่า r มคี่าเขา้ใกล ้
 
ค่า r เท่ากบั 
 

-1 ถงึ 0 
 

0 ถงึ 1 
 
1 
 

-1 
 
0 

แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางตรงกนัขา้ม 
แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนั 
แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธใ์น
ทศิทางเดยีวกนัและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
 แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามมคีวามสมัพนัธ์
ในทศิทางตรงกนัขา้มและมคีวามสมัพนัธก์นัมาก 
แสดงว่าตวัแปรอสิระและตวัแปรตามไม่มคีวามสมัพนัธ์
กนัเลย 

 
ทีม่า : ชศูร ีวงศร์ตันะ. (2534: 316). 
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โดยมเีกณฑใ์นการประเมนิระดบัความสมัพนัธข์องตวัแปรทีท่ าการทดสอบสมมตฐิานดงันี้  
(ชศูร ีวงศร์ตันะ. 2544: 316) 

 
ค่ำระดบัควำมสมัพนัธ ์ กำรแปลควำมหมำยของค่ำระดบัควำมสมัพนัธข์องตวัแปร 
   0.81-1.00     หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงูมาก 

0.61-0.80     หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัสงู 
0.41-0.60     หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัปานกลาง 
0.21-0.40     หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่า 
0.01-0.20     หมายถงึ  มคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก 
0      หมายถงึ  ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
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บทท่ี 4 
ผลการวิเคราะหข้์อมูล 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเรื่องการรบัรู้คุณค่า ที่มผีลต่อ พฤติกรรมการซื้อและ

ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ผู้วจิยัได้ก าหนดสญัลกัษณ์และ
อกัษรยอ่ของตวัแปรทีศ่กึษาดงันี้ 

 
สญัลกัษณ์ท่ีใช้ในการวิเคราะหข้์อมลู 

n   แทน ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
X   แทน ค่าเฉลีย่ 
S.D.   แทน ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
t   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณา t - distribution 
SS   แทน ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Sum of Squares) 
M.S.   แทน ค่าเฉลีย่ผลบวกก าลงัสองของคะแนน (Mean of Squares) 
F   แทน ค่าทีใ่ชพ้จิารณาt - distribution 
r   แทน ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ ์
df  แทน ชัน้ของความเป็นอสิระ (degree of Freedom) 
Sig.2 tailed  แทน ความน่าจะเป็นส าหรบับอกนยัส าคญัทางสถติิ 
H0   แทน สมมตฐิานหลกั (Null hypothesis) 
H1   แทน สมมตฐิานรอง (Alternative hypothesis) 
*   แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  
**   แทน ความมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
การน าเสนอผลการวิเคราะหข้์อมลู 

ในการน าเสนอผลการวเิคราะห์ขอ้มูลและการแปลผลการวเิคราะห์ขอ้มูลของการวจิยัครัง้นี้ 
ผู้วจิยัได้วเิคราะห์และน าเสนอในรูปแบบของตารางประกอบค าอธบิายโดยเรยีงล าดบัหวัขอ้เป็น  5 
ตอนดงันี้ 

ตอนท่ี   1  การวเิคราะหล์กัษณะประชากรศาสตร ์
ตอนท่ี   2  การวเิคราะหก์ารรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ตอนท่ี   3  การวเิคราะห ์พฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ตอนท่ี   4  การวเิคราะห์ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราช

พฤกษ์ 
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ตอนท่ี  5 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิานไดแ้ก่ 
1. ผู้บรโิภคที่มลีกัษณะประชากรศาสตร์แตกต่างกนัจะมพีฤติกรรมการซื้อของคอมมูนิตี้

มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์แตกต่างกนั 
2. การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม

การซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
3. พฤตกิรรมการซือ้ของคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามสมัพนัธก์บัความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 

ผลการวิเคราะหข้์อมลู 
ตอนท่ี 1 การวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร ์ประกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศกึษา อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน ของผู้บรโิภคของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ที่
ตอบแบบสอบถามจ านวน 400 คน โดยน าเสนอในรปูของความถี ่และรอ้ยละ ดงันี้ 

 

ตาราง 5 จ านวน (ความถี่) และรอ้ยละของลกัษณะประชากรศาสตร์ของผูบ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลล์
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เพศ 

ชาย 

หญงิ 

 

140 

260 

 

35.00 

65.00 

รวม 400 100.00 

2. อาย ุ

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 

21 – 30 ปี 

31 – 40 ปี  

41 ปีขึน้ไป 

 

46 

158 

113 

83 

 

11.50 

39.50 

28.25 

20.75 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

  

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

3. สถานภาพ 

โสด 

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู่ 

 

284 

103 

13 

 

71.00 

25.75 

3.25 

รวม 400 100.00 

4. ระดบัการศึกษา 

ต ่ากว่าปรญิญาตร ี

ปรญิญาตร ี

สงูกว่าปรญิญาตร ี

 

73 

256 

71 

 

18.25 

64.00 

17.75 

รวม 400 100.00 

5. อาชีพ 

นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 

พนกังานบรษิทัเอกชน                

รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ  

อื่นๆ เช่น แมบ่า้น 

 

77 

201 

40 

81 

1 

 

19.25 

50.25 

10.0 

20.25 

0.25 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 5 (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) รอ้ยละ 

6. รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

7,940– 17,940 บาท 

17,941 – 27,940 บาท 

27,941 – 37,940 บาท 

37,941 – 47,940 บาท 

47,941 บาท ขึน้ไป 

 

183 

77 

42 

35 

63 

 

45.75 

19.25 

10.5 

8.75 

15.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 5 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ จ านวน 400 คนมดีงันี้ 
 
ด้านเพศ ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ส่วนใหญ่ที่ตอบ

แบบสอบถามเป็นเพศหญงิ มจี านวน 260 คน คดิเป็นรอ้ยละ 65.00 รองลงมาคอืเพศชายมจี านวน 
140 คน คดิเป็นรอ้ยละ 35.00 ตามล าดบั 

ด้านอายุ ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมอีายุ 21-30 ปี มจี านวน 158 คน คดิเป็นรอ้ยละ 39.50 รองลงมาคอือายุ 31-40 ปี มี
จ านวน 113 คน คดิเป็นรอ้ยละ 28.25 ต่อมาคอือายุ40ปีขึน้ไปมจี านวน 83 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.75 
และต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มจี านวน 46 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.50 ตามล าดบั 

ด้านสถานภาพผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมสีถานภาพโสด มจี านวน 284 คน คดิเป็นรอ้ยละ 71.00 รองลงมา คอื สถานภาพการ
สมรส/อยูด่ว้ยกนั มจี านวน 103 คน คดิเป็นรอ้ยละ 25.75 และสถานภาพหมา้ย/หย่ารา้ง/แยกกนัอยู่ มี
จ านวน 13 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.25 ตามล าดบั 

ด้านระดบัการศึกษา ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ส่วนใหญ่ที่
ตอบแบบสอบถามมรีะดบัการศกึษาปรญิญาตร ีมจี านวน 256 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.00 รองลงมาคอื 
ระดบัการศกึษาต ่ากว่าปรญิญาตร ีมจี านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 และระดบัการศกึษาสูงกว่า
ปรญิญาตร ีมจี านวน 71 คน คดิเป็นรอ้ยละ 17.75ตามล าดบั 



74 

 

ด้านอาชีพ ผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 201 คน คดิเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมาคอื
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ มจี านวน 81 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.25 ต่อมาคอือาชพีนักเรยีน / นิสติ / 
นกัศกึษา มจี านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 ต่อมาคอือาชพีรบัราชการ / รฐัวสิาหกจิมจี านวน 40 
คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 และอาชีพอื่นๆ ได้แก่ แม่บ้าน มีจ านวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.25 
ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือน ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ส่วน
ใหญ่ทีต่อบแบบสอบถามมรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 7,940 – 17,940 บาท มจี านวน 183 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 45.75 รองลงมา คอื 17,941 – 27,940 บาท มจี านวน 77 คน คดิเป็นร้อยละ 19.25 ต่อมาคอื 
47,940 บาท ขึ้นไป มจี านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.75 ต่อมาคอื 27,941 – 37,940  บาท มี
จ านวน 42 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.50 และ 37,941 – 47,940  บาท มจี านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
8.75 ตามล าดบั 

เนื่องจากขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูบ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ที่ตอบแบบสอบถามด้านสถานภาพและด้านอาชพีมคีวามถี่ของขอ้มูลและการกระจายตวัไม่
สม ่าเสมอบางกลุ่มมจี านวนความถี่น้อยเกินไปดงันัน้เพื่อท าการทดสอบสมมติฐานผู้วจิยัจงึท าการ
รวบรวมกลุ่มขอ้มลูใหมเ่พื่อใหก้ารกระจายของขอ้มลูมคีวามสม ่าเสมอซึง่ไดก้ลุ่มขอ้มลูใหมด่งันี้คอื 

 
ตาราง 6 จ านวน (ความถี)่ และรอ้ยละของขอ้มลูลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ทีท่ าการจดักลุ่มใหม่ 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

2. สถานภาพ 

โสด/หมา้ย/หยา่รา้ง/แยกกนัอยู ่

สมรส/อยูด่ว้ยกนั 

 

296 

104 

 

74.00 

26.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 6 (ต่อ) 
 

ลกัษณะประชากรศาสตร ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

4.   อาชีพ 

นกัเรยีน / นิสติ / นกัศกึษา 

พนกังานบรษิทัเอกชน                

รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ 

ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ /อื่นๆ เช่น แมบ่า้น 

 

77 

201 

40 

82 

 

19.25 

50.25 

10.0 

20.60 

รวม 400 100.00 

6.   รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

7,940– 17,940 บาท 

17,941 – 27,940บาท 

27,941 – 47,940 บาท 

47,941บาท ขึน้ไป 

 

183 

77 

77 

63 

 

45.75 

19.25 

19.25 

15.75 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 6 ผลการวเิคราะห์ลกัษณะประชากรศาสตร์ของผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นสถานภาพและดา้นอาชพีทีท่ าการจดักลุ่มใหม่เพื่อใชท้ดสอบสมมตฐิาน
มรีายละเอยีดดงันี้ 

ด้านสถานภาพ ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมสีถานภาพโสด มจี านวน 296 คน คดิเป็นรอ้ยละ 74.00 รองลงมา คอื สถานภาพการ
สมรส/อยู่ด้วยกัน/สถานภาพหม้าย/หย่าร้าง/แยกกันอยู่มจี านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 26.00
ตามล าดบั 

ด้านอาชีพผู้บริโภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่ที่ตอบ
แบบสอบถามมอีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มจี านวน 201 คน คดิเป็นร้อยละ 50.25 รองลงมาคอื
ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ / อื่นๆ เช่น แมบ่า้น มจี านวน 82 คน คดิเป็นรอ้ยละ 20.60 ต่อมาคอือาชพี
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นักเรยีน / นิสิต / นักศึกษา มจี านวน 77 คน คิดเป็นร้อยละ 19.25 ต่อมาคืออาชีพรบัราชการ / 
รฐัวสิาหกจิมจี านวน 40 คน คดิเป็นรอ้ยละ 10.00 ตามล าดบั 

ด้านรายได้เฉล่ียต่อเดือนผูบ้รโิภคของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ส่วนใหญ่
ทีต่อบแบบสอบถามมรีายได้เฉลี่ยต่อเดอืน 7,940 – 17,940 บาท มจี านวน 183 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
45.75 รองลงมา คอื 17,940 – 27,940 บาท มจี านวน 77 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.25 ต่อมาคอื 27,941 
– 37,940 และ 47,940 บาท ขึน้ไป มจี านวน 63 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.75 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์การรบัรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 

ตาราง 7 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้
มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
การรบัรู้คณุค่า   S.D. ระดบัการรบัรู้คณุค่า 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(Product) 3.68 .523 มาก 

2. ดา้นการบรกิาร (Service) 3.67 .595 มาก 

รวม 3.67 .502 มาก 

 
จากตาราง 7 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ พบว่า ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัการ
รบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยู่ในระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 เมื่อ
พจิารณารายด้านพบว่าด้านที่ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัการรบัรู้
มาก คอื ดา้นผลติภณัฑ ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 รองลงมา คอื ดา้นการบรกิาร มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67  
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ตาราง 8 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้
มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นผลติภณัฑ ์ 

 
การรบัรู้คณุค่าด้านผลิตภณัฑ(์Product)   S.D.    ระดบัการรบัรู้ 

1. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อยทีม่ ี

ความสวยงาม 

2. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยั 

3. ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถง 

4. บรรยากาศภายในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวาม

สวยงาม 

5. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วน 

6. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นในการ

ออกแบบสถานที ่

7. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะตวัเมือ่เทยีบกบัโครงการอื่น 

8. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มปีระเภทรา้นคา้ที่

หลากหลายและครบถว้น 

9. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามรม่รืน่ 

10. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยูใ่นท าเลทีโ่ดดเด่น 

11. การเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์

สะดวกสบาย 

12. การคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก 

13. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลเ้ครอืขา่ยคมนาคมเช่น

ใกล ้ทางด่วนวงแหวนรอบนอก 

14. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั สถานที่

ท างาน 

4.15 

 

4.17 

3.69 

4.12 

 

3.78 

4.07 

 

3.76 

 

3.42 

 

3.28 

3.41 

3.33 

 

3.71 

3.59 

 

3.06 

 

.571 

 

.681 

.897 

.698 

 

.829 

.778 

 

.974 

 

.860 

 

1.050 

.916 

1.075 

 

.836 

.850 

 

1.159 

มาก 

 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

ปานกลาง 

มาก 

ปานกลาง 

 

มาก 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

รวม 3.68 .523 มาก 
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จากตาราง 8 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้านผลติภณัฑ์โดยรวมพบว่า ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ
ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ทีผู่้บรโิภคของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
คอืเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยั มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.17 รองลงมา คอื เดอะเซอร์
เคลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใช้สอยที่มคีวามสวยงาม มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.15 บรรยากาศภายใน
เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามสวยงามมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 4.12 เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามโดด
เด่นในการออกแบบสถานที่ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 4.07 เดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มกีารจดัร้านได้เป็น
สดัส่วน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.78 เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบั
โครงการอื่น มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.76 การคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.71 
ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษกวา้งขวางโอ่โถง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.69 เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
ใกล้เครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล้ ทางด่วนวงแหวนรอบนอกมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.59 เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์มปีระเภทร้านค้าที่หลากหลายและครบถ้วน มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.42 และเดอะเซอร์เคลิราช
พฤกษ์ตัง้อยูใ่นท าเลทีโ่ดดเด่น มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.41 ตามล าดบั 

ขอ้ทีผู่บ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปาน
กลาง คอื การเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์สะดวกสบาย มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.33 รองลงมา คอื
เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่น มคี่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.28  และเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์ใกล้
สถานทีพ่กัสถานทีท่ างาน มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.06 ตามล าดบั 

 
ตาราง 9 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้

มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นการบรกิาร 
 

การรบัรู้คณุค่าด้านการบริการ(Service)   S.D. ระดบัการรบัรู้ 

1. เจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์อ านวย

ความสะดวกไดเ้ป็นอยา่งด ี

2. มเีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิราช

พฤกษ์เพยีงพอ 

3. พนกังานพดูจาสุภาพและมกีริยิามารยาทด ี

4. สาธารณูปโภคเช่นหอ้งน ้าทีจ่อดรถตูเ้อทเีอม็ในเดอะ

เซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามเพยีงพอ 

3.48 

 

3.42 

 

3.66 

3.77 

.881 

 

.803 

 

.777 

.814 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

มาก 
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ตาราง 9 (ต่อ) 
 

   

การรบัรู้คณุค่าด้านการบริการ(Service)   S.D.     ระดบัการรบัรู้ 

5. สาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวาม

สะอาดสะอา้น 

4.02 .721 มาก 

รวม 3.67 .595 มาก 

 
จากตาราง 9 ผลการวเิคราะห์ระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นการบรกิารโดยรวมพบว่า ผู้บรโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรูอ้ยูใ่นระดบัมาก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ทีผู่บ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
คอืสาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามสะอาดสะอ้านมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.73 รองลงมา 
คือ สาธารณูปโภคเช่นห้องน ้ าที่จอดรถตู้เอทีเอ็มในเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มคีวามเพียงพอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.77 พนักงานพูดจาสุภาพและมกีริยิามารยาทด ีมคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.66 เจา้หน้าที่
ลานจอดรถเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์อ านวยความสะดวกไดเ้ป็นอย่างด ีมคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.48 และมี
เจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เพยีงพอ มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.42 ตามล าดบั 

 
ตอนท่ี   3  การวเิคราะห์พฤตกิรรมการซื้อของผู้บรโิภคในคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ 

ราชพฤกษ์ 
 

ตาราง 10 จ านวนและค่ารอ้ยละของวตัถุประสงคท์ี่ส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารทีเ่ดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์ 

 
วตัถปุระสงคท่ี์ส าคญัท่ีสดุ 

ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ซือ้สนิคา้ 31 7.75 

2. รบัประทานอาหาร 258 64.50 

3. จดุนดัพบ  59 14.75 

4. เดนิดสูนิคา้ 32 8.00 
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ตาราง 10 (ต่อ) 

 

  

วตัถปุระสงคท่ี์ส าคญัท่ีสดุ 
ในการเลือกซ้ือสินค้าและบริการ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

5. ใกลบ้า้นหรอืสถานทีท่ างาน 12 3.00 

6. ช าระค่าสนิคา้และบรกิาร 8 2.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 10 ผลการวเิคราะหจ์ านวน และค่ารอ้ยละของวตัถุประสงค์ของผูบ้รโิภคของเดอะ

เซอร์เคลิราชพฤกษ์ที่ส าคญัที่สุดในการเลอืกซื้อสนิค้าและบรกิารที่เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์พบว่า 
วตัถุประสงคข์องผูบ้รโิภคของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ที่ส าคญัทีสุ่ดในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิาร 
คอื รบัประทานอาหาร มจี านวน 258 คน คดิเป็นรอ้ยละ 64.50 รองลงมาคอืจุดนัดพบมจี านวน 59 คน 
คดิเป็นรอ้ยละ 14.75 เดนิดสูนิคา้ มจี านวน 32 คน คดิเป็นรอ้ยละ 8.00 ซือ้สนิคา้ มจี านวน 31 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 7.75 ใกลบ้า้นหรอืสถานทีท่ างาน มจี านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 ช าระค่าสนิคา้และ
บรกิารมจี านวน 8 คน คดิเป็นรอ้ยละ 2.00 ตามล าดบั 

 
ตาราง 11 จ านวน และค่ารอ้ยละของวธิกีารเดนิทางมาซือ้สนิค้าหรอืใชบ้รกิารที่เดอะเซอรเ์คลิ ราช

พฤกษ์ 
 
วิธีการเดินทางมาซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 

ท่ีเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. รถประจ าทาง 10 2.50 

2. รถแทก็ซี ่ 61 15.25 

3. รถยนตส์่วนตวั  329 82.25 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 11 ผลการวเิคราะหจ์ านวนและค่ารอ้ยละของวธิกีารเดนิทางมาซื้อสนิคา้หรอืใช้

บรกิารของผู้บรโิภคทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์พบว่า วธิกีารเดนิทางมาซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารของ
ผู้บรโิภคที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์คือ รถยนต์ส่วนตัวมีจ านวน 329 คน คิดเป็นร้อยละ 82.25 
รองลงมาคอืรถแทก็ซี ่มจี านวน 61 คน คดิเป็นรอ้ยละ 15.25 รถประจ าทาง มจี านวน 10 คน คดิเป็น
รอ้ยละ 2.50 ตามล าดบั 
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ตาราง 12 จ านวนและค่ารอ้ยละของบุคคลที่ผู้บรโิภคมาใชบ้รกิารหรอืซื้อสนิค้าที่เดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ดว้ยบ่อยทีสุ่ด 

 
บคุคลท่ีผูบ้ริโภคมาใช้บริการ 

หรือซ้ือสินค้าด้วย 

จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. ตวัท่านเอง 35 8.75 

3. เพื่อน 178 43.25 

3. คู่รกั   48 12.00 

4. ลกู 24 6.00 

5. สาม ี/ ภรรยา 44 11.00 

6. อื่นๆเช่น ครอบครวั 76 19.00 

รวม 400 100.00 

  
จากตาราง 12 ผลการวเิคราะห์จ านวนและค่ารอ้ยละของบุคคลที่ผูบ้รโิภคมาใช้บรกิารหรอื

ซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดว้ยบ่อยทีสุ่ดพบว่า บุคคลทีผู่บ้รโิภคมาใชบ้รกิารหรอืซือ้สนิคา้ที่
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดว้ยบ่อยทีสุ่ดคอื เพื่อน มจี านวน 178 คน คดิเป็นรอ้ยละ 43.25 รองลงมา
คอือื่นๆ เช่น ครอบครวั มจี านวน 76 คน คดิเป็นรอ้ยละ 19.00 คู่รกั มจี านวน 48 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
12.00 สาม ี/ ภรรยา มจี านวน 44 คน คดิเป็นรอ้ยละ 11.00 ตวัท่านเอง มจี านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ย
ละ 8.75 และลกู มจี านวน 24 คน คดิเป็นรอ้ยละ 6.00 ตามล าดบั 

 
ตาราง 13 จ านวนและค่ารอ้ยละของช่วงเวลาที่ผู้บรโิภคมาซื้อสนิค้าและบรกิารที่เดอะเซอรเ์คลิ ราช

พฤกษ์บ่อยทีสุ่ด 
 

ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคมาซ้ือสินค้าและบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. 10.00-12.00 น. 39 9.75 

2. 12.01-14.00 น. 85 21.25 

3. 14.01-16.00 น.    99 24.75 

4. 16.01-18.00 น. 97 24.25 

5. 18.01-20.00 น. 73 18.25 

6. 20.01 น. ขึน้ไป 7 1.75 
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ตาราง 13 (ต่อ) 
 

  

ช่วงเวลาท่ีผู้บริโภคมาซ้ือสินค้าและบริการ จ านวน (คน) ร้อยละ 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 13 ผลการวเิคราะหจ์ านวนและค่ารอ้ยละของช่วงเวลาทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้และ

บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์พบว่า ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคมาซือ้สนิค้าและบรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ
ราชพฤกษ์บ่อยที่สุดคอื 14.01-16.00 น. มจี านวน 99 คน คดิเป็นรอ้ยละ 24.75 รองลงมาคอื16.01-
18.00 น. มจี านวน 97 คน คดิเป็นร้อยละ 24.25 12.01-14.00 น. มจี านวน 85 คน คดิเป็นร้อยละ 
21.25 18.01-20.00 น. มจี านวน 73 คน คดิเป็นรอ้ยละ 18.25 10.00-12.00 น. มจี านวน 39 คน คดิ
เป็นรอ้ยละ 9.75 และ 20.00 น. ขึน้ไป มจี านวน 7 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.75 ตามล าดบั 

 
ตาราง 14 จ านวนและค่ารอ้ยละของเหตุผลส าคญัทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
เหตผุลส าคญัท่ีผูบ้ริโภคมาซ้ือสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. สะดวกในการเดนิทาง  156 39.00 

2. ราคาสนิคา้เหมาะสม 15 3.75 

3. มสีนิคา้หลากหลาย   137 34.25 

4. มสีนิคา้ใหม่ๆ เสมอ 35 8.75 

5. คุณภาพของสนิคา้  20 5.00 

6. อื่นๆได้แก่ สถานที่สวย อยากเปลี่ยนบรรยากาศ สถานที่

น่าสนใจ มาถ่ายภาพ เป็นทางผ่าน ร้านเค้กอร่อย เปิดใหม ่

แปลกใหม ่อาหารอรอ่ยหลากหลาย 

37 9.25 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 14 ผลการวเิคราะหจ์ านวนและค่ารอ้ยละของเหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีผู่บ้รโิภคมาซือ้

สนิคา้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์พบว่า ของเหตุผลส าคญัทีสุ่ดทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์คอื สะดวกในการเดนิทางมจี านวน 156 คน คดิเป็นร้อยละ 39.00 รองลงมาคอืมสีนิค้า
หลากหลาย มจี านวน 137 คน คดิเป็นรอ้ยละ 34.25 อื่นๆ ไดแ้ก่ สถานทีส่วย อยากเปลีย่นบรรยากาศ 
สถานที่น่าสนใจ มาถ่ายภาพ เป็นทางผ่าน ร้านเค้กอร่อย เปิดใหม่ แปลกใหม่ อาหารอร่อย
หลากหลาย มจี านวน 37 คน คดิเป็นรอ้ยละ 9.25 มสีนิคา้ใหม่ๆเสมอ มจี านวน 35 คน คดิเป็นรอ้ยละ 
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8.75 คุณภาพของสนิค้ามจี านวน 20 คน คดิเป็นรอ้ยละ 5.00 และ ราคาสนิคา้เหมาะสมมจี านวน 15 
คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.75 ตามล าดบั 
 
ตาราง 15 จ านวนและค่ารอ้ยละของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
สินค้าท่ีผู้บริโภคซ้ือท่ีเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ จ านวน (คน) ร้อยละ 

1. เสือ้ผา้   59 14.75 

2. หนงัสอื 12 3.00 

3. เครือ่งอุปโภคบรโิภค 325 81.25 

4. อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 4 1.00 

รวม 400 100.00 

 
จากตาราง 15 ผลการวเิคราะหจ์ านวนและค่ารอ้ยละของสนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 

ราชพฤกษ์พบว่า สนิคา้ทีผู่บ้รโิภคซือ้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มากทีสุ่ดคอื เครื่องอุปโภคบรโิภคมี
จ านวน 325 คน คดิเป็นรอ้ยละ 78.25 รองลงมาคอืเสื้อผ้า มจี านวน 59 คน คดิเป็นรอ้ยละ 14.75
หนงัสอืมจี านวน 12 คน คดิเป็นรอ้ยละ 3.00 อุปกรณ์ตกแต่งบา้น มจี านวน 4 คน คดิเป็นรอ้ยละ 1.00 
ตามล าดบั 

 
ตาราง 16 ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเวลาโดยเฉลี่ยที่ผู้บรโิภคใช้ในการซื้อสนิค้าและ

บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ (ชัว่โมง/ครัง้)  
 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค n Minimum Maximum   S.D.  

เวลาโดยเฉลีย่ทีผู่บ้รโิภคใชใ้นการซือ้สนิคา้

และบรกิาร 
400 0.5 13.00 2.44 1.285  

 
จากตาราง 16 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของเวลาโดยเฉลี่ยที่

ผูบ้รโิภคใชใ้นการซือ้สนิคา้และบรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ (ชัว่โมง/ครัง้) พบว่า เวลาทีผู่บ้รโิภค
ของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ใชใ้นการซือ้สนิคา้และบรกิารมากทีสุ่ดคอื 13 ชัว่โมง / ครัง้  และ เวลาที่
ผู้บรโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ใช้ในการซื้อสนิค้าและบรกิารน้อยที่สุดคอื 0.5 ชัว่โมง / ครัง้  
โดยเฉลีย่ประมาณ 2.44 ชัว่โมง / ครัง้ มสี่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.285 
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ตาราง 17 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผู้บรโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ ทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้และบรกิารต่างๆ (บาท/ครัง้)  

 
พฤติกรรมผูบ้ริโภค n Minimum Maximum   S.D.  

ค่าใชจ้่ายของผูบ้รโิภคทีใ่ชซ้ือ้สนิคา้และ

บรกิาร 
400 100 10000 1317.75 1314.75 

 

 
จากตาราง 17 ผลการวเิคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ย

ของผู้บรโิภคของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ที่ใช้ซื้อสินค้าและบริการต่างๆ (บาท / ครัง้) พบว่า 
ค่าใช้จ่ายของผู้บรโิภคที่ใช้ซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ น้อยที่สุด  100 บาท/ครัง้ และ ค่าใช้จ่ายของ
ผู้บรโิภคที่ใช้ซื้อสนิค้าและบรกิารต่างๆ มากที่สุด  10,000 บาท/ครัง้ โดยเฉลี่ยประมาณ  1317.75  
บาท/ครัง้ มสี่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1314.75 

 
ตาราง 18 ค่าเฉลีย่ และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้หรอืใช้

บรกิารเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ (ครัง้ / เดอืน) 
 

พฤติกรรมผูบ้ริโภค n Minimum Maximum   S.D.  

จ านวนทีผู่บ้รโิภคมาซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร 400 0.20 10.00 2.05 1.966  

 
จากตาราง 18 ผลการวเิคราะหค์่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ที่

ผู้บรโิภคมาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ (ครัง้ / เดือน) พบว่า จ านวนครัง้ที่
ผู้บรโิภคมาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มากที่สุด 10 ครัง้ / เดอืน และ จ านวน
ครัง้ที่ผู้บรโิภคมาซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์น้อยที่สุดคอื ประมาณ 5 เดอืน / 
ครัง้ โดยเฉลีย่ประมาณ 2 ครัง้ / เดอืน มสี่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเท่ากบั 1.966 
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ตอนท่ี   4  การวเิคราะหค์วามภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 
ตาราง 19 ค่าเฉลีย่และค่าเบีย่งเบนมาตรฐานของระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคของเดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 

ความภกัดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค   S.D. ระดบัความภกัดี 

1. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เป็นคอมมนูิตีม้อลลท์ีท่่าน

นึกถงึเป็นอนัดบัแรก 

3.17 .844 ปานกลาง 

2. ท่านจะแนะน าใหผู้อ้ื่นซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เมือ่ท่านมโีอกาส 

3. หากหา้งสรรพสนิคา้หา้งอื่นใกลเ้คยีงกบัทีพ่กัของ

ท่านเปิดใหม ่ท่านยงัคงทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร

ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

4. หากหา้งสรรพสนิคา้หา้งอื่นมกีารปรบัรปูโฉม ท่าน

ยงัคงทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 

ราชพฤกษ์ 

3.62 

 

3.24 

 

 

3.34 

.714 

 

.822 

 

 

.814 

มาก 

 

ปานกลาง 

 

 

ปานกลาง 

5. หากมผีูอ้ื่นแนะน าใหท้่านไปซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร 

ทีห่า้งสรรพสนิคา้อื่นๆ ท่านยงัคงเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใช้

บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

3.26 .768 ปานกลาง 

6. ครัง้ต่อไปทีท่่านจะซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารท่านยงัคง

เลอืกเดนิทางมาทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

3.44 .786 มาก 

รวม 3.34 .650 ปานกลาง 

 
จากตาราง 19 ผลการวเิคราะหร์ะดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ 

ราชพฤกษ์ โดยรวมพบว่า ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบั
ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยูใ่นระดบัปานกลาง มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ที่ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัระดบัความภกัดอียู่ใน
ระดบัมาก คอื ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์เมื่อท่านมี
โอกาส มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.62 รองลงมา คอื ครัง้ต่อไปทีท่่านจะซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารท่านยงัคงเลอืก
เดนิทางมาทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.44 ตามล าดบั 
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ขอ้ที่ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัระดบัความภกัดอียู่ใน
ระดบัปานกลาง คอื หากหา้งสรรพสนิคา้หา้งอื่นมกีารปรบัรปูโฉม ท่านยงัคงทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารที่เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.34 รองลงมา คอืหากมผีูอ้ื่นแนะน าให้ท่านไป
ซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ทีห่า้งสรรพสนิคา้อื่นๆ ท่านยงัคงเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.26 หากหา้งสรรพสนิคา้หา้งอื่นใกลเ้คยีงกบัทีพ่กัของท่านเปิดใหม่ ท่าน
ยงัคงที่จะเลอืกซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคี่าเฉลี่ยเท่ากบั 3.24 และ เดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เป็นคอมมนูิตีม้อลลท์ีท่่านนึกถงึเป็นอนัดบัแรก มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.17ตามล าดบั 

 

ตอนท่ี  5  การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิอนุมานเพื่อการทดสอบสมมตฐิาน 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1 การรับรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 
ประกอบดว้ย ด้านผลติภณัฑแ์ละด้านการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อของคอมมูนิตี้
มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี้  

 

สมมติฐานข้อท่ี 1.1 การรับรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน
การซือ้สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 

H0: การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่
ในการซือ้ 

H1: การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน
การซือ้ 
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ตาราง 20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์รายด้านระหว่างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค กับ
พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 

 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

 พฤติกรรมการซ้ือด้านเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือ (ชัว่โมง / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.003 0.958 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

ดา้นการบรกิาร 0.035 0.485 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

การรบัรู้คณุค่าโดยรวม 0.022 0.660 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
จากตาราง 20 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บริโภค กับ

พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.958 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิาร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.485 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านการบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.660 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลัก (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าโดยรวมของผู้บริโภคไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ อย่ างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์รายข้อระหว่างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคด้าน
ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 

 
การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือด้านเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือ (ชัว่โมง / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อยทีม่ ี
ความสวยงาม 
2. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มกีารออกแบบทีท่นัสมยั 
3. ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิ
ราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถง 
4. บรรยากาศภายในเดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวาม
สวยงาม 
5. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วน 
6. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที ่
7. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัเมือ่เทยีบกบั
โครงการอื่น 
8. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มปีระเภทรา้นคา้ที่
หลากหลายและครบถว้น 
9. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามรม่รืน่ 

0.049 
 
 

.102* 
 

.048 
 

-.054 
 
 

.018 
 

.074 
 
 

-.024 
 
 
 

-.063 
 
 

-.011 
 

0.327 
 
 

0.041 
 

.335 
 

.285 
 
 

.720 
 

.138 
 
 

.638 
 
 
 

.209 
 
 

.829 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ต ่ามาก 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

- 
 
 

เดยีวกนั 
 
- 
 
- 
 
 
- 
 
- 
 
 
- 
 
 
 
- 
 
 
- 
 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 21 (ต่อ) 
 

   

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือด้านเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือ (ชัว่โมง / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

10. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ตัง้อยูใ่นท าเลทีโ่ดด
เด่น 
11. การเดนิทางไปเดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์
สะดวกสบาย 
12. การคมนาคมเขา้ออกสู่
ถนนใหญ่สะดวก 
13. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ใกลเ้ครอืขา่ย
คมนาคมเช่นใกล ้ทางด่วน
วงแหวนรอบนอก 
14. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั 
สถานทีท่ างาน 

-.001 
 
 

-.135** 
 
 

.013 
 

-.043 
 
 
 

.089 

.986 
 
 

.007 
 
 

.790 
 

.386 
 
 
 

.075 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ต ่ามาก 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

- 
 
 

ตรงขา้ม 
 
 
- 
 
- 
 
 
 
- 

การรบัรู้คณุค่าด้าน
ผลิตภณัฑ ์

0.003 0.958 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 21 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ายขอ้ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคดา้น

ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใช้สอยที่มี

ความสวยงามมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.327 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อย
ทีม่คีวามสวยงามไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยัมคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.041 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑข์อ้ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีาร
ออกแบบที่ทนัสมยัมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 โดยมคี่าสหสมัพนัธ์เท่ากบั .102
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิเดยีวกนั กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้
คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบที่ทนัสมยัสูงขึน้ ผู้บรโิภคจะมี
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นขนาดของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถงมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.335 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านขนาดของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์กว้างขวางโอ่โถงไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านบรรยากาศภายในเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มคีวาม
สวยงามมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านบรรยากาศภายในเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มี
ความสวยงามไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วนมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.720 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการจดัร้านได้เป็นสัดส่วนไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีความโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที่มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.138 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นใน
การออกแบบสถานทีไ่มม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภค
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบัโครงการอื่นมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.638 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลิตภณัฑใ์นด้านเดอะเซอร์เคลิราช
พฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบัโครงการอื่นไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มปีระเภทรา้นคา้ทีห่ลากหลาย
และครบถว้นมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.209 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มปีระเภทร้านค้าที่
หลากหลายและครบถ้วนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑใ์นด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่นมคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.829 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรับสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านผลติภณัฑใ์นด้านเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่นไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลทีโ่ดดเด่น มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.986 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลที่โดดเด่น ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นการเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์สะดวกสบายมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.007 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏิเสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑใ์นด้านการเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์สะดวกสบาย มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสหสมัพนัธ์เท่ากบั -.135 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิตรงกนัขา้ม กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีาร
รบัรูคุ้ณค่าในดา้นการเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์สะดวกสบายสูงขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรม
การซือ้ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้ลดลง ในระดบัต ่ามากความสมัพนัธใ์นทศิทางตรงกนัขา้มนัน้อาจ
สรปุไดว้่า หากผูบ้รโิภคสามารถเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ไดอ้ย่างสะดวกสบายอาจส่งผลให้
ผูบ้รโิภคสามารถเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ได้บ่อยครัง้ขึน้ และอาจใชเ้วลาโดยเฉลีย่ในการ
ซือ้ต่อครัง้ลดลง 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นการคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.790 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านผลติภณัฑใ์นดา้นการคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวกไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลเ้ครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล ้
ทางด่วนวงแหวนรอบนอก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.386 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกล้
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เครอืขา่ยคมนาคมเช่นใกล ้ทางด่วนวงแหวนรอบนอกไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลา
โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั สถานทีท่ างาน มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.075 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์ใกล้สถานที่พกั สถานที่ท างานไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 22 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์รายข้อระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภคด้านการ

บรกิาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
 

การรบัรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค 

ด้านการบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือด้านเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือ (ชัว่โมง / ครัง้) 

Pearson 

Correlation 

(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. เจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวย
ความสะดวกไดเ้ป็นอยา่งดี
เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีาร
ออกแบบทีท่นัสมยั 

.054 
 
 

.285 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

- 
 
 
 

2. มเีจา้หน้าทีร่กัษาความ
ปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์เพยีงพอ 
3. พนกังานพดูจาสุภาพและมี
กริยิามารยาทด ี
4. สาธารณูปโภค เช่น หอ้งน ้า 
ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็ ในเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวาม
เพยีงพอ 
5. สาธารณูปโภคในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ มคีวามสะอาด
สะอา้น 

-.005 
 
 

-0.79 
 

.085 
 
 
 

.074 
 
 

.915 
 
 

.116 
 

.090 
 
 
 

.139 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

- 
 
 
- 
 
- 
 
 
 
- 
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ตาราง 22 (ต่อ) 
 

การรบัรู้คณุค่าของผูบ้ริโภค 

ด้านการบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือด้านเวลาโดยเฉล่ียในการซ้ือ (ชัว่โมง / ครัง้) 

Pearson 

Correlation 

(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

การรบัรู้คณุค่าด้านการ
บริการ 

0.035 0.485 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
จากตาราง 22 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ายขอ้ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคดา้น

การบรกิาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นเจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวย

ความสะดวกได้เป็นอย่างดเีดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบที่ทนัสมยั มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่า
ดา้นการบรกิารในดา้นเจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวยความสะดวกไดเ้ป็นอย่าง
ดเีดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบที่ทนัสมยัไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านเวลา
โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นมเีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์เพยีงพอ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.915 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านการบรกิารในด้านมเีจา้หน้าที่รกัษาความปลอดภยัในเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพยีงพอไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นพนักงานพูดจาสุภาพและมกีริยิามารยาทด ีมีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.116 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านการบริการในด้านพนักงานพูดจาสุภาพและมีกิริยามารยาทดีไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภค เช่น ห้องน ้า ที่จอดรถ ตู้เอทเีอ็ม ใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้าน สาธารณูปโภค 
เช่น หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตู้เอทเีอ็ม ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
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พฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ มคีวาม
สะอาดสะอ้าน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นสาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
มคีวามสะอาดสะอา้นไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภค
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.2 การรับรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ มี

ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการซือ้สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 
H0: การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค ไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดย

เฉลีย่ในการซือ้ 
H1: การรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายโดย

เฉลีย่ในการซือ้ 
 

ตาราง 23 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ 

 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ (บาท / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.050 0.318 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

ดา้นการบรกิาร -0.008 0.871 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

การรบัรู้คณุค่าโดยรวม 0.021 0.672 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
จากตาราง  23 ผลการวิเคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค กับ

พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.318 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื 

ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
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พฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิาร มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.871 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านการบรกิาร ไม่มคีวามสมัพนัธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าโดยรวม มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.672 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าโดยรวมของผู้บริโภค ไม่มีความสมัพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 24 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์รายข้อระหว่างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคด้าน

ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ (บาท / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อยทีม่ ี
ความสวยงาม 
2. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มกีารออกแบบทีท่นัสมยั 
3. ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิ
ราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถง 
4. บรรยากาศภายในเดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวาม
สวยงาม 
5. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วน 
6. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที ่

-.005 
 
 

.043 
 

.025 
 

-.028 
 
 

.039 
 

.124* 
 

.921 
 
 

.392 
 

.621 
 

.578 
 
 
.436 

 
.013 

 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ต ่ามาก 

- 
 
 
- 
 
- 
 
- 
 
 
- 
 

เดยีวกนั 
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ตาราง 24 (ต่อ) 
 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ (บาท / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 
ระดบัความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

7. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัเมือ่เทยีบกบั
โครงการอื่น 
8. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มปีระเภทรา้นคา้ที่
หลากหลายและครบถว้น 
9. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามรม่รืน่ 
10. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ตัง้อยูใ่นท าเลทีโ่ดด
เด่น 
11. การเดนิทางไปเดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์
สะดวกสบาย 
12. การคมนาคมเขา้ออกสู่
ถนนใหญ่สะดวก 
13. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ใกลเ้ครอืขา่ย
คมนาคมเช่นใกล ้ทางด่วน
วงแหวนรอบนอก 

.075 
 
 
 

.017 
 
 

-.007 
 

.014 
 
 

-.004 
 
 

.057 
 

.032 
 

.137 
 
 
 

.731 
 
 

.888 
 

.776 
 
 

.936 
 
 

.254 
 

.517 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

 

- 
 
 
 
- 
 
 
- 
 
- 
 
 
- 
 
 
- 
 
- 
 

14. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั 
สถานทีท่ างาน 

.038 .448 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

- 

การรบัรู้คณุค่าด้าน
ผลิตภณัฑ ์

0.050 0.318 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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จากตาราง 24 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ายขอ้ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคดา้น
ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ พบว่า 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใช้สอยที่มี
ความสวยงามมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.921 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อย
ที่มคีวามสวยงามไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยัมคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.392 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบที่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์  อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในดา้นขนาดของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถงมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.621 มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านขนาดของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์กว้างขวางโอ่ ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านบรรยากาศภายในเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มคีวาม
สวยงามมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.578 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านบรรยากาศภายในเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มี
ความสวยงามไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผู้บรโิภคใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วนมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.436 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการจดัร้านได้เป็นสัดส่วนไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีความโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที่มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.013 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิ
ราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นในการออกแบบสถานที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อดา้นค่าใช้จ่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05
โดยมคี่าสหสมัพนัธ์เท่ากบั .124 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทศิทาง
เดยีวกนั กล่าวคอื หากผู้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นใน
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การออกแบบสถานที่สูงขึ้น ผู้บรโิภคจะมีพฤตกิรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อเพิม่ขึ้น ใน
ระดบัต ่ามาก 

การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบัโครงการอื่นมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.137 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคลิราช
พฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบัโครงการอื่นไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มปีระเภทรา้นคา้ทีห่ลากหลาย
และครบถว้นมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.731 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มปีระเภทร้านค้าที่
หลากหลายและครบถว้นไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ ของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่นมคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.888 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านผลิตภณัฑใ์นด้านเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่นไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลทีโ่ดดเด่น มีค่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.776 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลที่โดดเด่น ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นการเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์สะดวกสบายมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.936 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านการเดินทางไปเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์สะดวกสบายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นการคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.254 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในดา้นการคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวกไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลเ้ครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล ้
ทางด่วนวงแหวนรอบนอก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.517 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกล้
เครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล้ ทางด่วนวงแหวนรอบนอกไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั สถานทีท่ างาน 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.448 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความ
ว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกล้สถานที่พกั สถานทีท่ างานไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
ตาราง 25 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์รายข้อระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภคด้านการ

บรกิาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

ด้านการบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ (บาท / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. เจา้หน้าทีล่านจอดรถ
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
อ านวยความสะดวกไดเ้ป็น
อยา่งดเีดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์มกีารออกแบบที่
ทนัสมยั 

-.073 
 
 
 

 

.143 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

- 
 
 
 

2. มเีจา้หน้าทีร่กัษาความ
ปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์เพยีงพอ 
3. พนกังานพดูจาสุภาพ
และมกีริยิามารยาทด ี
4. สาธารณูปโภค เช่น 
หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็ 
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ มคีวามเพยีงพอ 

.022 
 
 

.062 
 

-.039 
 
 
 

.655 
 
 

.215 
 

.431 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

- 
 
 
- 
 
- 
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ตาราง 25 (ต่อ) 
 

    

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

ด้านการบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ (บาท / ครัง้) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

5. สาธารณูปโภคในเดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มี

ความสะอาดสะอา้น 

.008 .866 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

การรบัรู้คณุค่าด้านการ

บริการ 
-0.008 0.871 ไม่มีความสมัพนัธ ์ - 

 
จากตาราง 25 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ายขอ้ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคดา้น

การบรกิาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นเจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวย

ความสะดวกได้เป็นอย่างดเีดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบที่ทนัสมยั มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากบั 0.285 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่า
ดา้นการบรกิารในดา้นเจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวยความสะดวกไดเ้ป็นอย่าง
ดีเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการออกแบบที่ทนัสมยัไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้าน
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่
ระดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นมเีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์เพยีงพอ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.915 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านการบรกิารในด้านมเีจา้หน้าที่รกัษาความปลอดภยัในเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพยีงพอไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นพนักงานพูดจาสุภาพและมกีริยิามารยาทด ีมคี่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.116 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านการบริการในด้านพนักงานพูดจาสุภาพและมีกิริยามารยาทดีไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภค เช่น ห้องน ้า ที่จอดรถ ตู้เอทเีอ็ม ใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
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คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภค 
เช่น หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตู้เอทเีอ็ม ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ มคีวาม
สะอาดสะอ้าน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นสาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
มคีวามสะอาดสะอ้านไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
สมมติฐานข้อท่ี 1.3 การรับรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ มี

ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นจ านวนครัง้โดย
เฉลีย่ในการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารสามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิดด้งันี้ 

 
H0: การรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้โดย

เฉลีย่ในการซือ้ 
H1: การรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภค มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อ ด้านจ านวนครัง้โดย

เฉลีย่ในการซือ้ 
 

ตาราง 26 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภค กบัพฤตกิรรมการ
ซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิาร 

 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือด้านด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ 

(ครัง้ / เดือน) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

ดา้นผลติภณัฑ ์ 0.123* 0.014 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 

ดา้นการบรกิาร 0.101* 0.043 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 

การรบัรู้คณุค่าโดยรวม 0.124* 0.013 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 
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ตาราง 26 (ต่อ) 
 

การรบัรู้คณุค่าของ

ผูบ้ริโภค 

พฤติกรรมการซ้ือด้านด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ 

(ครัง้ / เดือน) 

Pearson 

Correlation (r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

การรบัรู้คณุค่าโดยรวม 0.124* 0.013 สมัพนัธร์ะดบัต ่ามาก เดยีวกนั 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 26 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บริโภค กับ

พฤตกิรรมการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์มคี่า Sig. เท่ากบั 0.014 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ

สมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าของผู้บรโิภคดา้น
ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นจ านวน
ครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.123 แสดงว่าตวั
แปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิเดยีวกนั กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าดา้น
ผลติภณัฑส์งูขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า
มาก 

การรบัรู้คุณค่าด้านการบรกิาร มคี่า Sig. เท่ากบั 0.043 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าของ
ผูบ้รโิภคดา้นการบรกิาร ความสมัพนัธพ์ฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าหรอืใช้บรกิารที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมคี่า
สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.101 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ ามาก ในทิศเดียวกัน 
กล่าวคอื หากผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าด้านการบรกิาร สูงขึ้น ผู้บรโิภคจะมีพฤติกรรมการซื้อด้าน
จ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารเพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

การรบัรู้คุณค่าโดยรวมมคี่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏเิสธ
สมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าโดยรวม ม ี
ความสมัพนัธ์พฤติกรรมการซื้อของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้านจ านวนครัง้โดย
เฉลีย่ในการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 โดยมคี่าสหสัมพนัธเ์ท่ากบั 0.124 
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิเดยีวกนั กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้
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คุณค่าโดยรวม สูงขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารเพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

 
ตาราง 27 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์รายข้อระหว่างการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคด้าน

ผลติภณัฑ ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 
 

การรบัรู้คณุค่าของ
ผูบ้ริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ 
(ครัง้ / เดือน) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อยทีม่ ี
ความสวยงาม 
2. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มกีารออกแบบทีท่นัสมยั 
3. ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิ
ราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถง 
4. บรรยากาศภายในเดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวาม
สวยงาม 
5. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วน 
6. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที ่
7. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัเมือ่เทยีบกบั
โครงการอื่น 
8. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มปีระเภทรา้นคา้ที่
หลากหลายและครบถว้น 

.059 
 
 

.022 
 

.067 
 

-.022 
 
 

.039 
 

.007 
 
 

.104* 
 
 
 

-.002 
 

.238 
 
 

.665 
 

.181 
 

.661 
 
 

.435 
 

.007 
 
 

.104* 
 
 
 

-.002 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 

ต ่ามาก 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

- 
 
 
- 
 
- 
 
- 
 
 
- 
 
- 
 
 

เดยีวกนั 
 
 
 
- 
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ตาราง 27 (ต่อ) 
 

    

การรบัรู้คณุค่าของ
ผูบ้ริโภค 

ด้านผลิตภณัฑ ์

พฤติกรรมการซ้ือด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ 
(ครัง้ / เดือน) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ 
ทิศทาง 

9. เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์
มคีวามรม่รืน่ 
10. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ตัง้อยูใ่นท าเลทีโ่ดด
เด่น 
11. การเดนิทางไปเดอะ
เซอรเ์คลิราชพฤกษ์
สะดวกสบาย 
12. การคมนาคมเขา้ออกสู่
ถนนใหญ่สะดวก 
13. เดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์ใกลเ้ครอืขา่ย
คมนาคมเช่นใกล ้ทางด่วน
วงแหวนรอบนอก 

.078 
 

.174** 
 
 

.084 
 

.065 
 

.014 
 

.231** 

.120 
 

.000 
 
 

.095 
 

.192 
 

.773 
 

.000 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ต ่ามาก 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

สมัพนัธร์ะดบัต ่า 

- 
 

เดยีวกนั 
 
 
- 
 
- 
 
- 
 

เดยีวกนั 

การรบัรู้คณุค่าด้าน
ผลิตภณัฑ ์

0.123* 0.014 สมัพนัธร์ะดบัต า่
มาก 

เดียวกนั 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 27 ผลการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บริโภค กับ

พฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใช้สอยที่มี

ความสวยงามมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.238 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อย
ที่มคีวามสวยงามไม่มคีวามสมัพนัธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยัมคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.665 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการออกแบบที่ทันสมัย ไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในดา้นขนาดของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์กวา้งขวางโอ่โถงมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.181 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านขนาดของเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์กว้างขวางโอ่โถงไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านบรรยากาศภายในเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มคีวาม
สวยงามมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.661 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านบรรยากาศภายในเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มี
ความสวยงามไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภค
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารจดัรา้นไดเ้ป็นสดัส่วนมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.435 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีการจดัร้านได้เป็นสัดส่วนไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรับรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีความโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที่มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.889 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นใน
การออกแบบสถานที่ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มีความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตวัเมือ่เทยีบกบัโครงการอื่นมคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.038 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธ
สมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในดา้น
เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบัโครงการอื่นมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมคี่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั .104แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์
ในระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าในดา้นเดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัเมื่อเทยีบกบัโครงการอื่นสูงขึน้ ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้
ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มปีระเภทรา้นคา้ทีห่ลากหลาย
และครบถว้นมคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.973 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มปีระเภทร้านค้าที่
หลากหลายและครบถ้วนไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ
ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่นมคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.120 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์มคีวามร่มรื่นไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรม
การซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลที่โดดเด่นมคี่า
Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยู่ใน
ท าเลทีโ่ดดเด่นมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสหสมัพนัธ์เท่ากบั .174
แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีาร
รบัรูคุ้ณค่าในดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลที่โดดเด่นสูงขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้เพิม่ขึน้ในระดบัต ่ามาก 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นการเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์สะดวกสบายมี
ค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.095 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภัณฑ์ในด้านการเดินทางไปเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์สะดวกสบายไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในดา้นการคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก มีค่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั 0.192 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านผลติภณัฑ์ในดา้นการคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวกไม่มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรม
การซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลเ้ครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล ้
ทางด่วนวงแหวนรอบนอก มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.773 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกล้
เครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล้ ทางด่วนวงแหวนรอบนอกไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อด้าน
จ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซือ้ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 
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การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั สถานทีท่ างาน 
มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.448 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความ
ว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกล้สถานที่พกั สถานทีท่ างานไม่มี
ความสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑใ์นดา้นเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั สถานทีท่ างาน
มคี่าSig. (2-tailed) เท่ากบั 0.00 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติ
ฐานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรู้คุณค่าด้านผลิตภณัฑ์ในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ใกล้
สถานทีพ่กั สถานทีท่ างานมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของ
ผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 โดยมคี่าสหสมัพนัธ์
เท่ากบั .231 แสดงว่าตวัแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื หาก
ผู้บริโภคมีการรับรู้คุณค่าในด้านเดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ใกล้สถานที่พัก สถานที่ท างานสูงขึ้น 
ผูบ้รโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่า 
 
ตาราง 28 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธ์รายข้อระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภคด้านการ

บรกิาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 
 

การรบัรู้คณุค่าของ
ผูบ้ริโภค 

ด้านการบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ (ครัง้ / 
เดือน) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

1. เจา้หน้าทีล่านจอดรถ
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
อ านวยความสะดวกไดเ้ป็น
อยา่งดเีดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์มกีารออกแบบที่
ทนัสมยั 

.109* 
 
 
 

 

.029 
 
 
 
 

ต ่ามาก เดยีวกนั 
 
 

 

2. มเีจา้หน้าทีร่กัษาความ
ปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์เพยีงพอ 
3. พนกังานพดูจาสุภาพ
และมกีริยิามารยาทด ี

.117* 
 
 

.001 
 

.020 
 
 

.981 
 

ต ่ามาก 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 

เดยีวกนั 
 
 
- 
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ตาราง 28 (ต่อ) 
 

การรบัรู้คณุค่าของ
ผูบ้ริโภค 

ด้านการบริการ 

พฤติกรรมการซ้ือด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ (ครัง้ / 
เดือน) 

Pearson 
Correlation (r) 

Sig. 
(2-tailed) 

ระดบัความสมัพนัธ์ ทิศทาง 

4. สาธารณูปโภค เช่น 
หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็ 
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ มคีวามเพยีงพอ 
5. สาธารณูปโภคในเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มี
ความสะอาดสะอา้น 

.054 
 
 
 

.093 

.285 
 
 
 

.285 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 
 
 
 

ไมม่คีวามสมัพนัธ์ 

- 
 
 
 
- 

การรบัรู้คณุค่าด้านการ
บริการ 

0.101* 0.043 ต า่มาก เดียวกนั 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 28 ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ายขอ้ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่าของผูบ้รโิภคดา้น

การบรกิาร กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า 
การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นเจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวย

ความสะดวกได้เป็นอย่างดเีดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบที่ทนัสมยั มีค่า Sig. (2-tailed) 
เท่ากับ 0.029 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คือ ปฏิเสธสมมติฐานหลกั (H0) ยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) 
หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านผลติภณัฑ์ในด้านเจา้หน้าที่ลานจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
อ านวยความสะดวกไดเ้ป็นอยา่งดเีดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยัมคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีค่ าสหสัมพันธ์เท่ากับ .109 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมี
ความสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ในทิศทางเดียวกัน กล่าวคือ หากผู้บรโิภคมกีารรบัรู้คุณค่าในด้าน
เจา้หน้าที่ลานจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์อ านวยความสะดวกได้เป็นอย่างดเีดอะเซอรเ์คลิราช
พฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยัสูงขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการ
ซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นมเีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์เพยีงพอ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.020 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั 
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(H0) ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ์ในดา้นมเีจา้หน้าทีร่กัษา
ความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพยีงพอมคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวน
ครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 โดยมคี่าสหสมัพนัธ์เท่ากับ .117 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่ามาก ใน
ทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื หากผู้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าในด้านมเีจ้าหน้าที่รกัษาความปลอดภยัใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพยีงพอสูงขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ใน
การซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นพนักงานพูดจาสุภาพและมกีริยิามารยาทด ีมีค่า Sig. 
(2-tailed) เท่ากบั 0.116 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรู้
คุณค่าด้านการบริการในด้านพนักงานพูดจาสุภาพและมีกิริยามารยาทดีไม่มีความสัมพันธ์กับ
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภค เช่น ห้องน ้า ที่จอดรถ ตู้เอทเีอ็ม ใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอ มีค่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่
คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภค 
เช่น หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตู้เอทเีอ็ม ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอไม่มคีวามสมัพนัธ์กบั
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อย่างมี
นยัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

การรบัรูคุ้ณค่าด้านการบรกิารในด้านสาธารณูปโภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ มคีวาม
สะอาดสะอ้าน มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั 0.090 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั 
(H0) หมายความว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นการบรกิารในดา้นสาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
มคีวามสะอาดสะอ้านไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพระดับ
การศกึษาอาชพี รายไดต่้อเดอืน ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั จ าแนกออกเป็นสมมตฐิานยอ่ย ดงันี้  

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

 

H0: เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
แตกต่างกนั 
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ส าหรบัสถิตทิี่ใช้ในการวเิคราะห์สมมติฐานจะใช้เปรยีบเทยีบระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ยของ
กลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ที่เป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่95% 
ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 

 
ตาราง 29 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 

ราชพฤกษ์จ าแนกตามเพศดว้ย Test of Homogeneity of variances 
 

พฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าหรือใช้บริการ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

เพศ  ̅ S.D. F Sig 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน

การซือ้ 

 

ชาย 

หญงิ 

2.164 

2.596 

0.849 

1.446 
3.666 .056 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่

ในการซือ้ 

ชาย 

หญงิ 

1360.357 

1294.807 

1488.499 

1212.858 
4.000* .046 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่

ในการซือ้ 

ชาย 

หญงิ 

1.830 

2.180 

1.409 

2.202 
10.235** .001 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 30 ผลการทดสอบของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
จ าแนกตามเพศ 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าหรือใช้บริการ 
เพศ Sig t df 

Sig. 

(2-

tailed) 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ชาย 

หญงิ 
.056 

-3.243** 

 

398 

 

.001 

 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ชาย 

หญงิ 
.046 

 

.447 

 

239.709 

 

.635 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ชาย 

หญงิ 
.001 

 

-1.929 
 

386.322 

 

.054 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 29 และ 30 ผลการทดสอบของพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์จ าแนกตามเพศ พบว่า 
ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามเพศ Levene’s 

test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั .056 ซึ่งมากกว่า 0.05 ดงันัน้จะใช้ค่า Equal 
Variances Assumed ส าหรบัค่า t-test กรณคี่าความแปรปรวนเท่ากนั (t-test for Equality of Means)
ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ มคี่า Sig. (2-
tailed) เท่ากบั .001 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
ว่า เพศที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ด้านเวลา
โดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดย
เวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของเพศหญงิมากกว่าเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของเพศชาย 

ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามเพศ 
Levene’s test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั .046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จะใชค้่า 
Equal Variances Not Assumed ส าหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (t-test for 
Equality of Means) ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื้อดา้นค่าใชจ้่ายโดย
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เฉลีย่ในการซือ้มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .635 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใช้จ่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้

ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามเพศ 
Levene’s test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั .001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 ดงันัน้จะใชค้่า 
Equal Variances Not Assumed ส าหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนแตกต่างกนั (t-test for 
Equality of Means) ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื้อดา้นจ านวนครัง้โดย
เฉลีย่ในการซือ้มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .054 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นจ านวนครัง้
โดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไม่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้
ไว ้

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.2 อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

 
H0: อายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

ไมแ่ตกต่างกนั 
H1: อายุทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

แตกต่างกนั 
 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอืDunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลี่ยคู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้Levene’s test โดย
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 
 



113 

 

H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 31 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ จ าแนกตามอายุดว้ย Test of Homogeneity of variances 

 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.692* 3 396 0.046 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 3.015** 3 396 0.001 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 8.352** 3 396 0.000 

*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 **มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
 
จากตาราง 31 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุ กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านเวลา

โดยเฉลีย่ในการซือ้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.046 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และ
ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใช้
สถติ ิBrown-Forsythe test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุ กบัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ใน
การซื้อ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างอายุ กบัพฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ย
ในการซือ้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
สมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของอายุในแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน จะใช้สถิต ิ
Brown-Forsythe test ในการทดสอบ 
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ตาราง 32 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้ จ าแนกตามอาย ุ
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.050 3 250.144 .107 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ 1.871 3 135.380 .137 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 5.307** 3 133.862 .002 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 32 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อพฤตกิรรมการซื้อด้าน

เวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 
.107 ซึ่งมคี่ามากกว่า .05 นัน่คือยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่าอายุที่แตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซื้อดา้นเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้จ าแนก
ตามอายุโดยใชส้ถติ ิ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั.137 ซึง่มคี่ามากกว่า.05นัน่คอื
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าอายุที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ
จ าแนกตามอายุ โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .002 ซึง่มคี่าน้อยกว่า .01 
นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่าอายุที่แตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) โดย
ใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 
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ตาราง 33 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่
ในการซือ้จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

อายุ   

ต า่กว่าหรือ

เท่ากบั 20 ปี 

3.187 

21-30 ปี 

 

1.877 

31-40ปี 

 

2.117 

40 ปีขึ้นไป 

 

1.695 

ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 

20 ปี  

3.187 - 1.309* 

(0.035) 

1.069 

(0.163) 

1.491* 

(0.013) 

21-30 ปี 1.877  - -0.240 

(0.890) 

0.182 

(0.934) 

31-40 ปี 2.117   - 0.422 

(0.443) 

40 ปีขึน้ไป 1.695    - 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 33 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อดา้น

จ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้จ าแนกตามอายุ โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า 
ผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างจากผู้บรโิภคทีม่อีายุ 21-30 ปี มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.035 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุ ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีมี
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อ 
มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาย ุ21-30 ปีอยา่งมนีัยส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลีย่เท่ากบั 
1.309 

ผู้บรโิภคที่มอีายุ ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึน้ไป มี
ค่า Sig. เท่ากบั 0.013 ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี 
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มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 
มากกว่าผู้บรโิภคที่มอีายุ 40 ปีขึ้นไปอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ย
เท่ากบั 1.491 

ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

สมมติฐานข้อท่ี 2.3 สถานภาพที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

 

H0: สถานภาพที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: สถานภาพที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ แตกต่างกนั 

 

ส าหรบัสถติทิี่ใช้ในการวเิคราะห์สมมตฐิาน จะใช้เปรยีบเทยีบระหว่างค่าคะแนนเฉลี่ยของ
กลุ่มประชากร 2 กลุ่ม ทีเ่ป็นอสิระต่อกนั (Independent Sample t-test) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 95% 
ดงันัน้จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. (2-tailed) มคี่าน้อยกว่า 0.05 ผลการทดสอบ
สมมตฐิานแสดงดงันี้ 
 

ตาราง 34 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์จ าแนกตามสถานภาพดว้ย Test of Homogeneity of variances 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าหรือใช้บริการ 

Levene’s Test for Equality of Variances 

เพศ  ̅ S.D. F Sig 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน
การซือ้ 

โสด 

สมรสฯ 

2.380 

2.600 

.960 

1.851 
4.530 .168 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่
ในการซือ้ 

โสด 
สมรสฯ 

1204.049 
1596.120 

1276.718 
1368.610 

.363 .053 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่
ในการซือ้ 

โสด 
สมรสฯ 

2.066 
2.036 

1.979 
1.942 

5.724 .521 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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ตาราง 35 ผลการทดสอบของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
จ าแนกตามสถานภาพ 

 

พฤติกรรมการซ้ือ 

สินค้าหรือใช้บริการ 
เพศ Sig t df 

Sig. 

(2-tailed) 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ชาย 

หญงิ 

.168 

 

-1.579 

 

398 

 

.115 

 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ชาย 

หญงิ 

.053 

 

2.729** 

 

398 

 

.007 

 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ชาย 

หญงิ 

.521 

 

.141 

 

398 

 

.888 

 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 34 และ 35 ผลการทดสอบของพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์จ าแนกตามเพศ พบว่า 
ความแตกต่างของพฤตกิรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามสถานภาพ

Levene’s test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั .168 ซึง่มากกว่า 0.05 ดงันัน้จะใชค้่า 
Equal Variances Assumed ส าหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (t-test for Equality of 
Means) ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้มคี่า 
Sig. (2-tailed) เท่ากบั .115 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า สถานภาพทีแ่ตกต่าง
กนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 
ไมแ่ตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตาม
สถานภาพLevene’s test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั .053 ซึง่มากกว่า 0.05 ดงันัน้
จะใชค้่า Equal Variances Assumed ส าหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (t-test for 
Equality of Means) ผลการวเิคราะหก์ารเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื้อดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซื้อ มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .007 นัน่คอื ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบั
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สมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารใน
เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถิต ิ
0.01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยค่าใชจ้า่ยในการซือ้ โดยค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูท้ี่
มสีถานภาพสมรสฯมากกว่าค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูท้ีม่สีถานภาพโสด 

ความแตกต่างของพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตาม
สถานภาพ Levene’s test for Equality of Variances มคี่า Sig. เท่ากบั .521 ซึง่มากกว่า 0.05 ดงันัน้
จะใชค้่า Equal Variances Assumed ส าหรบัค่า t-test กรณีค่าความแปรปรวนเท่ากนั (t-test for 
Equality of Means) ผลการวเิคราะห์การเปรยีบเทยีบ พบว่า พฤตกิรรมการซื้อดา้นจ านวนครัง้โดย
เฉลีย่ในการซือ้มคี่า Sig. (2-tailed) เท่ากบั .888 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า 
สถานภาพที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้าน
จ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 

สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรอืใชบ้รกิาร
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 

 

H0: ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

 

ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่ 
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใชL้evene’s test โดย
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 
H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 36 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ จ าแนกตามระดบัการศกึษาดว้ย Test of Homogeneity of variances 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ .448 2 397 0.639 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.495 2 397 0.084 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 3.479* 2 397 0.032 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 36 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษากบัพฤตกิรรมการซื้อ

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.639 ซึง่มากกว่ากว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิาน
หลกั (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จะใช้สถติิ 
F-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดบัการศกึษา กบัพฤตกิรรมการซือ้ด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลีย่ในการซื้อ มคี่า Sig. เท่ากบั 0.084 ซึ่งมากกว่า 0.01 นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) 
หมายความว่า ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั จะใชส้ถติิ F-test ใน
การทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างระดบัการศึกษา กับพฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้มคี่า Sig. เท่ากบั 0.032 ซึ่ง
น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื ปฏเิสธสมมติฐานหลกั (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า 
ความแปรปรวนของระดบัการศกึษาในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ในการ
ทดสอบ 
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ตาราง 37 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของ
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ จ าแนกตามระดบัการศกึษา 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าและบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน

การซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

5.844 

653.446 

2 

397 

2.922 

1.646 

1.775 .171 

 รวม 659.290 399    

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่

ในการซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

4975489.085 

6.847 

2 

397 

2337744.542 

1724643.541 

1.355 .259 

 รวม 6.894 399    

 
จากตาราง 37 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

และบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดย
ใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั .171 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของ
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามระดบัการศึกษาโดยใช้การ
ทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั .259 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าและ
บรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ตาราง 38 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้จ าแนกตามระดบัการศกึษา 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 1.255 2 179.260 .288 

 
จากตาราง 38 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่

ในการซือ้ จ าแนกตามระดบัการศกึษาโดยใชส้ถติิ Brown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั .288 
ซึง่มคี่ามากกว่า .05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมี
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ไม่แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

 
สมมติฐานข้อท่ี 2.5 อาชพีที่แตกต่างกนัมพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 
 

H0: อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
แตกต่างกนั 

 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช ้Levene’s test โดย
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 
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H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
 

ตาราง 39 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ จ าแนกตามอาชพี 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.202 3 396 0.087 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 6.569** 3 396 0.000 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 8.184** 3 396 0.000 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 39 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร

ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามอาชพีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.087 ซึ่งมากกว่า 0.05 นัน่คอื 
ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายได้ในแต่ละกลุ่มไม่แตกต่างกนั
อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จะใชส้ถติFิ-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได ้กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารดา้น
ค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามอาชพีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึ่งน้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายได้
ในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ใน
การทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างรายได ้กบัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารดา้น
จ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อจ าแนกตามอาชพีมคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 ซึง่น้อยกว่า 0.01 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายได้
ในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test ใน
การทดสอบ 
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ตาราง 40 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของ
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ จ าแนกตามอาชพี 

 
พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าและบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน

การซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

11.294 

647.996 

2 

396 

3.765 

1.636 

2.301 .077 

 รวม 659.290 399    

 
จากตาราง 40 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

และบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามอาชพีโดยใช้การ
ทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั .077 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า อาชพีทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของเดอะ
เซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 
0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
 
ตาราง 41 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ 

ราชพฤกษ์ จ าแนกตามอาชพี 
 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าและบริการ Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.442 3 212.087 0.065 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 3.543* 3 195.069 0.016 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 41 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย

ในการซือ้ จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.065 ซึง่มคี่า
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่าอาชพีที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
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ซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่แตกต่างกันอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
จ าแนกตามอาชพี โดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.016 ซึง่มคี่าน้อยกว่า
0.05 นัน่คือปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) และยอมรบัสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่าอาชีพที่
แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อแตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
ตาราง 42 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของเดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้จ าแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ 
Dunnett’s T3 

 
 

อาชีพ 

 

  

นักเรียน / 

นิสิต / 

นักศึกษา

2.740 

พนักงาน

บริษทัเอกชน  

 

1.831 

รบัราชการ / 

รฐัวิสาหกิจ 

 

2.192 

ธรุกิจส่วนตวั / 

อาชีพอิสระ 

 

1.907 

นกัเรยีน / นิสติ / 
นกัศกึษา 

2.740 - .908* 

(.042) 

.547 

(.790) 

.832 

 (.141) 

พนกังาน
บรษิทัเอกชน 

1.831  - -.361 

(.883) 

-.075 

(1.000) 

รบัราชการ / 
รฐัวสิาหกจิ  

2.192   - .285 

(.974) 

ธุรกจิส่วนตวั / 
อาชพีอสิระ 

1.907    - 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 
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จากตาราง 42 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อดา้น
จ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้จ าแนกตามอาชพี โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่าผูบ้รโิภค
ที่มอีาชพีนักเรยีน / นิสติ / นักศึกษามพีฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอร์เคลิ ราช
พฤกษ์ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน มคี่า 
Sig. เท่ากบั 0.042 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า อาชพี นักเรยีน / นิสติ / นักศึกษา มี
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซื้อ 
มากกว่าผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีพนักงานบรษิทัเอกชนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยมผีลต่าง
ค่าเฉลีย่เท่ากบั .908 

ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อท่ี 2.6 รายไดต่้อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารที่

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติไิด ้ดงันี้ 
 

H0: รายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ ไมแ่ตกต่างกนั 

H1: รายได้ต่อเดอืน ที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

 
ส าหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์สมมติฐานจะใช้การทดสอบด้วยการวิ เคราะห์ความ

แปรปรวนทางเดยีว (One Way Analysis of Variance : One Way ANOVA) ใชร้ะดบัความเชื่อมัน่
95% โดยจะท าการทดสอบความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนถ้าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มเท่ากนัให้
ทดสอบสมมติฐานจากตาราง F-test และถ้าค่าความแปรปรวนแต่ละกลุ่มไม่เท่ากนัให้ทดสอบ
สมมตฐิานจากตาราง Brown-Forsythe test ซึง่จะปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) กต่็อเมื่อ Sig. มคี่าน้อย
กว่า 0.05 และถา้สมมตฐิานใดปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) ทีม่คี่าเฉลีย่
อยา่งน้อยหน่ึงคู่ทีแ่ตกต่างกนัจะน าไปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparison) โดยใชว้ธิทีดสอบ
แบบ Fisher’s Least Significant Difference (LSD) หรอื Dunnett’s T3 เพื่อหาว่าค่าเฉลีย่คู่ใดบา้ง
แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติทิี ่0.05 

โดยจะท าการตรวจสอบค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มก่อนโดยใช้Levene’s test โดย
ตัง้สมมตฐิานดงันี้ 

 
H0 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มไมแ่ตกต่างกนั 
H1 = ค่าความแปรปรวนของแต่ละกลุ่มแตกต่างกนั 
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ตาราง 43 ผลการวเิคราะหค์วามแปรปรวนของพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนดว้ย Test of Homogeneity of variances 

 

พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ 
Test of Homogeneity of Variances 

Levene Statistic df1 df2 Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.055 4 395 0.086 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ 5.066** 4 395 0.001 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 6.862** 4 395 0.000 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 43 ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนมคี่า Sig. เท่ากบั 0.086 ซึ่งมากกว่า 0.05 
นัน่คอื ยอมรบัสมมตฐิานรอง (H0) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายไดต่้อเดอืนในแต่ละกลุ่มไม่
แตกต่างกนัอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จะใชส้ถติ ิF-test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อ จ าแนกตามรายได้ต่อเดอืนมคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึ่งน้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายได้
ต่อเดอืนในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
test ในการทดสอบ 

ผลการทดสอบความแปรปรวนระหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้านจ านวน
ครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนมคี่า Sig. เท่ากบั 0.001 ซึง่น้อยกว่า 0.05 นัน่คอื 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ความแปรปรวนของรายได้
ต่อเดอืนในแต่ละกลุ่มแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 จะใชส้ถติ ิBrown-Forsythe 
test ในการทดสอบ 
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ตาราง 44 แสดงผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของ
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 

 

พฤติกรรมการซ้ือ

สินค้าและบริการ 

แหล่งความ

แปรปรวน 

SS df MS F Sig. 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน

การซือ้ 

ระหว่างกลุ่ม 

ภายในกลุ่ม 

3.897 

655.393 

4 

395 

.974 

1.659 

.587 .672 

 รวม 659.290 399    

 
จากตาราง 44 ผลการทดสอบสมมตฐิานของความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้า

และบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนโดย
ใชก้ารทดสอบแบบ One Way ANOVA พบว่ามคี่า Sig เท่ากบั .672 ซึง่มากกว่า 0.05 นัน่คอื ยอมรบั
สมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า รายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

 
ตาราง 45 แสดงการเปรยีบเทยีบความแตกต่างระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารดา้นเวลา

โดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน 
 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการ Brown-Forsythe df1 df2 Sig. 

ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ 6.351** 4 103.943 0.000 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 2.367 4 201.067 0.054 

 
**มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 
จากตาราง 45 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างพฤตกิรรมการซื้อด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ย

ในการซือ้จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.000 
ซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คอืปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความ
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ว่ารายได้ที่แตกต่างกันมีพฤติกรรมการซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแตกต่างกันที่ระดับ
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ผลการเปรยีบเทียบความแตกต่างพฤติกรรมการซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ 
จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืนโดยใชส้ถติ ิBrown-Forsythe test พบว่ามคี่า Sig. เท่ากบั 0.054 ซึง่มคี่า
มากกว่า 0.05 นัน่คอืยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่ารายไดท้ีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซื้อด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าผลการวเิคราะหไ์ปเปรยีบเทยีบเชงิซอ้น (Multiple Comparisons) 
โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 เพื่อหาค่าเฉลีย่คู่ใดบา้งแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั

ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ตาราง 46 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของเดอะ
เซอร์เคิล ราชพฤกษ์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อจ าแนกตามรายได้ต่อเดือน โดยใช้วิธี
ทดสอบแบบ Dunnett’s T3 

 

รายได้   

7,940– 
17,940 
บาท 

1063.114 

17,941– 
27,940 
บาท 

1300.000 

27,941– 
37,940 บาท 

 
1229.761 

37,941– 
47,940 บาท 

 
2334.285 

47,940 
บาท ขึ้น

ไป 
1573.015 

7,940– 
17,940 บาท 

1063.114 - -236.885 

(.810) 

-166.647 

(.985) 

-1271.170* 

 (.021) 

-509.901* 

(.010) 

17,941– 
27,940 บาท 

1300.000  - 70.238 

(1.000) 

-1104.523 

(.124) 

-343-253 

(.799) 

27,941– 
37,940 บาท 

1229.761   - -1104.523 

(.088) 

-343.253 

(.599) 

37,941– 
47,940 บาท 

2334.285    - 

 

761.269 

(.450) 

47,940 บาท 
ขึน้ไป 

1573.015     - 

 
*มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 
จากตาราง 46 แสดงผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างรายคู่ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อดา้น

ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ จ าแนกตามรายไดต่้อเดอืน โดยใชว้ธิทีดสอบแบบ Dunnett’s T3 พบว่า
ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 7,940 – 17,940 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ แตกต่างจากผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 37,941 – 
47,940 บาท และ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 47,940 บาทขึน้ไปโดยมคี่า Sig. เท่ากบั 0.021และ ค่า 
Sig. เท่ากบั 0.010 ตามล าดบัซึง่มคี่าน้อยกว่า 0.05 หมายความว่า ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 7,940 
– 17,940 บาท มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารที่เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซื้อน้อยกว่าผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 47,940 บาทขึ้นไปและผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อ
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เดอืน 37,941 – 47,940 บาท อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิที่ระดบั 0.05 โดยมผีลต่างค่าเฉลี่ยเท่ากบั 
1271.170 และ 509.901 ตามล าดบั 

ส่วนคู่อื่นๆไมพ่บความแตกต่างอยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 
สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารประกอบดว้ยดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน

การซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์กับ 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์สามารถเขยีนเป็นสมมตฐิานทางสถติิ
ไดด้งันี้ 

 
H0: พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารไม่มคีวามสมัพนัธก์บั ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของ

ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
H1: พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิารมคีวามสมัพนัธก์บั ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของ

ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 

ตาราง 47 แสดงผลการทดสอบความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร กบัความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้

บริการ 

 

ความภกัดีต่อตราสินค้าของผูบ้ริโภค 

Pearson 

Correlation 

(r) 

Sig. 

(2-tailed) 

ระดบั

ความสมัพนัธ์ 

ทิศทาง 

ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ .049 .330 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ .050 .314 ไมม่คีวามสมัพนัธ์ - 

ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้  .252** .000 ต ่า เดยีวกนั 

 
** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 

 

จากตาราง 47 แสดงผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้
บรกิาร ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อกบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ พบว่า พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้กบัความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ของผู้บรโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคี่า Sig. เท่ากบั .330 ซึง่มคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คอื 
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ยอมรบัสมมตฐิานหลกั (H0) หมายความว่า ผูบ้รโิภคมพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นเวลา
โดยเฉลีย่ในการซือ้ ไมม่คีวามสมัพนัธ์ กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใชบ้รกิาร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกับความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ พบว่า 
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อกบัความภกัดต่ีอตราสนิค้า
ของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ มคี่า Sig. เท่ากบั .330 ซึ่งมคี่ามากกว่า 0.05 นัน่คือ 
ยอมรบัสมมติฐานหลกั (H0) หมายความว่า ผู้บรโิภคมีพฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ ไมม่คีวามสมัพนัธ์ กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์อยา่งมนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นจ านวนครัง้
โดยเฉลี่ยในการซื้อ กับความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้
ของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ มคี่า Sig. เท่ากบั .000 ซึ่งมคี่าน้อยกว่า 0.01 นัน่คือ 
ปฏเิสธสมมตฐิานหลกั (H0) และยอมรบัสมมตฐิานรอง (H1) หมายความว่า ผู้บรโิภคมพีฤตกิรรมการ
ซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์  กบัความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์โดยมคี่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.252 แสดงว่าตวัแปรทัง้
สองมคีวามสมัพนัธ์ในระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนั กล่าวคอื หากผู้บรโิภคมีจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยใน
การซือ้ เพิม่ขึน้ จะท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
เพิม่ขึน้ในระดบัต ่าสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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สรปุผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตาราง 48 แสดงสรุปสมมตฐิาน 
 

 
 
 

สมมติฐานข้อท่ี 1 การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ประกอบดว้ย ดา้น
ผลติภณัฑแ์ละดา้นการบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ประกอบดว้ยดา้นเวลาโดยเฉลีย่ใน
การซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ 

           สมมติฐานข้อท่ี 1.1 การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการบรกิาร 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ 
- ดา้นการบรกิาร  

Pearson correlation 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

           สมมติฐานข้อท่ี 1.2 การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการบรกิาร 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้
ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ 
- ดา้นการบรกิาร  

Pearson correlation 
 
 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

          สมมติฐานข้อท่ี 1.3 การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑแ์ละดา้นการบรกิาร 
มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการ
ซือ้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

- ดา้นผลติภณัฑ ์ 
- ดา้นการบรกิาร  

Pearson correlation 
 
 
 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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ตาราง 48 (ต่อ) 

สมมติฐานข้อท่ี 2 ลกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชพี รายไดต่้อเดอืน ทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ประกอบดว้ยดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้
โดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนั 

          สมมติฐานข้อท่ี 2.1 เพศทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

- ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 

Independent Sample 
t-test 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

          สมมติฐานข้อท่ี 2.2 อายทุีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้
สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

- ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 

Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

          สมมติฐานข้อท่ี 2.3 สถานภาพทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

- ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 

Independent Sample 
t-test 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

          สมมติฐานข้อท่ี 2.4 ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม
การซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

- ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้  
- ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 

F-test,  Brown-Forsythe 
 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

  



134 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

ตาราง 48 (ต่อ) 
 

          สมมติฐานข้อท่ี 2.6 รายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรม

การซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

- ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้  

- ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้  

- ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 

F-test,  Brown-Forsythe 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

          สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้ประกอบดว้ยดา้นเวลาโดย

เฉลีย่ในการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ดา้นจ านวนครัง้โดย

เฉลีย่ในการซือ้มคีวามสมัพนัธก์บัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค

ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

- ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้  

- ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้  

- ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ 

Pearson correlation 

 

 

 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 

สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน 
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บทท่ี 5 
สรปุ อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดศ้กึษา “การรบัรูคุ้ณค่า ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อและ

ความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์” เพื่อเป็นแนวทางในการ
ประยกุตใ์ชด้ าเนินธุรกจิ และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยทุธท์างการบรหิารจดัการศูนยก์ารคา้ จาก
การศกึษาพฤตกิรรมการซื้อของของผู้บรโิภคเพื่อให้ทราบถงึความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่ากบั
พฤตกิรรมการซือ้ของและความภกัดต่ีอตราสนิคา้ และน าไปสู่การก าหนดแนวกลยุทธท์างการบรหิาร
จดัการศูนยก์ารคา้ของบรษิทั สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปารค์ จ ากดัและเพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจหรอื
ผู้ประกอบการธุรกิจการให้บริการศูนย์การค้า สามารถน าผลที่ได้จากการวิจยัไปเป็นตัวอย่าง
กรณศีกึษา หรอืเป็นแนวทางในวางกลยทุธแ์ละวางแผนการตลาดของตนเอง 

 
ความมุ่งหมายของการวิจยั 

1. เพื่อศกึษาความสมัพนัธร์ะหว่างการรบัรูคุ้ณค่ากบัพฤตกิรรมการซื้อของคอมมูนิตี้มอลล์
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

2. เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการซื้อของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ จ าแนกตาม
ลกัษณะประชากรศาสตร ์

3. เพื่อศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อกบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมู
นิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 
ความส าคญัของการวิจยั  

1. เพื่อเป็นแนวทางในการประยุกต์ใช้ด าเนินธุรกจิ และเป็นแนวทางในการก าหนดกลยุทธ์
ทางการบรหิารจดัการศูนยก์ารคา้ จากการศกึษาพฤตกิรรมการซือ้ของของผูบ้รโิภค 

2. เพื่อให้ทราบถงึความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูคุ้ณค่ากบัพฤตกิรรมการซื้อของและความ
ภกัดต่ีอตราสนิค้า และน าไปสู่การก าหนดแนวกลยุทธ์ทางการบรหิารจดัการศูนย์การค้าของบรษิัท 
สุวรรณ ราชพฤกษ์ ปารค์ จ ากดั 

3. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อผูท้ีส่นใจหรอืผู้ประกอบการธุรกจิการใหบ้รกิารศูนยก์ารคา้ สามารถ
น าผลที่ได้จากการวิจยัไปเป็นตัวอย่างกรณีศึกษา หรือเป็นแนวทางในวางกลยุทธ์และวางแผน
การตลาดของตนเอง 
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สมมติฐานการวิจยั 
1. การรบัรู้คุณค่ามคีวามสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการซื้อของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล              

ราชพฤกษ์ 
2. ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะประชากรศาสตรป์ระกอบดว้ยเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 

อาชพี รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้แตกต่างกนั  
3. พฤติกรรมการซื้อมคีวามสมัพนัธ์กับความภกัดีต่อตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 

การก าหนดประชากรและการเลือกกลุ่มตวัอย่าง 
ประชากร  
ประชากรทีใ่ช้ในการวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ช้หรอืเคยใชบ้รกิารของคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะ

เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมท่ราบจ านวนประชากรทีแ่น่นอน 
กลุ่มตวัอย่าง 
กลุ่มตวัอยา่งทีใ่ชใ้นการท าวจิยัครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคทีใ่ชห้รอืเคยใชบ้รกิารของคอมมนูิตี้มอลล์

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึ่งไม่ทราบจ านวนประชากร ดงันัน้ผู้วจิยัจงึก าหนดขนาดตวัอย่างโดยใช้
สูตรค านวณหาขนาดตวัอย่างในกรณีที่ไม่ทราบประชากรแน่นอน (กลัยา วานิชยบ์ญัชา.2545: 74) 
ค านวณกลุ่มตวัอยา่งดว้ยสตูรของทาโร ยามาเนทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95% และความผดิพลาดสูงสุดที่
ยอมให้เกิดขึ้นได้ 5% หรอื 0.05 จากสูตรที่ค านวณ จะได้กลุ่มตวัอย่าง 384 คนผู้วิจยัเพิม่จ านวน
ตวัอยา่งเท่ากบั 15 คน รวมเป็นขนาดตวัอยา่งเท่ากบั 400 คน 

การวางแผนการสุ่มตวัอย่าง 
การสุ่มตวัอย่างผูว้จิยัจะสุ่มตัวอย่างแบบไม่ใชค้วามน่าจะเป็น (Non-probability sampling) 

โดยใช้วธิกีารเลอืกกลุ่มตวัอย่างโดยอาศยัความสะดวก (Convenience sampling) โดยท าการสุ่ม
ตวัอยา่ง แจกแบบสอบถามใหก้บัผูซ้ือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ เพื่อใหไ้ดจ้นครบ 
400 ตวัอยา่ง 

 

การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเกบ็ข้อมลู 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 
เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลส าหรับการศึกษาค้นคว้าการวิจ ัยครัง้ เป็น

แบบสอบถามทีส่รา้งขึน้เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่า ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้และความภกัดี
ต่อตราสนิคา้ของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ โดยแบบสอบถามจะแบ่งออกเป็น 6 ส่วน 
ดงันี้ 
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ส่วนท่ี 1 ค าถามเกี่ยวกบัลกัษณะประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ซึง่ลกัษณะของ
ค าถามจะเป็นแบบค าตอบหลายตวัเลอืก (Multiple choices) และให้เลอืกตอบข้อที่ตรงกบัผู้ตอบ
แบบสอบถามมากทีสุ่ด จ านวน 6 ขอ้ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายได้
ต่อเดอืน 

ส่วนท่ี 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความคดิเหน็ต่อคุณค่าทีร่บัรู ้ (Perceived value) จาก
คอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มจี านวนทัง้สิน้ 19 ขอ้ ใหเ้ลอืกตอบขอ้ทีผู่ต้อบแบบสอบถาม
เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด แบ่งเป็น 3 หมวด ดงันี้ 

 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์   จ านวน  14  ขอ้ 
2. ดา้นการบรกิาร   จ านวน  5  ขอ้ 
 
ลกัษณะการตอบแบบสอบถามเป็นวธิกีารใหค้ะแนนรวม (Rating scale method: Likert 

scale questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 
ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราช

พฤกษ์ของผูต้อบแบบสอบถาม จ านวน 9 ขอ้ ดงันี้ 
ข้อที่ 1-6 ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายปิด (Close-ended response 

question) ใหผู้ต้อบแบบสอบถามเลอืกตอบเพยีงค าตอบเดยีวจากค าตอบทีใ่หเ้ลอืกมากกว่า 2 ค าตอบ
ขึน้ไป (Check list) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทนามบญัญตั ิ(Nominal scale) 

ข้อที่ 7-9 ลกัษณะของแบบสอบเป็นแบบค าถามปลายเปิดตรวจสอบรายการโดยค าถาม
ปลายเปิด (Open-ended response question) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอตัราส่วน (Raito scale) 

ส่วนท่ี 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ มจี านวน 6 ขอ้ลกัษณะการตอบแบบสอบถามเป็นวธิกีารใหค้ะแนนรวม (Rating scale 
method: Likert scale questions) ใชร้ะดบัการวดัขอ้มลูประเภทอนัตรภาคชัน้ (Interval scale) 

 
การหาคณุภาพของแบบสอบถาม 
ผูว้จิยัได้น าแบบสอบถามใหผู้้เชี่ยวชาญท าการตรวจสอบและปรบัปรุงแก้ไขตามค าแนะน า

เพื่อใหแ้บบสอบถามมคีวามถูกตอ้งในเรือ่งของภาษาและความเชื่อถอืไดแ้ลว้น าแบบสอบถามทีไ่ดจ้าก
การปรบัปรุงแก้ไขแลว้ไปทดลองใช้ (Try Out) กบักลุ่มทีม่ลีกัษณะคลา้ยคลงึกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 
30 คนแลว้น าผลทีไ่ดไ้ปวเิคราะหห์าความเชื่อมัน่ (Reliability) ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟ่า (α-
Coefficient) ของครอนบคั (Cronbach) โดยไดค้่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามในส่วนที2่ และส่วนที ่
4 ดงันี้ 
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ส่วนที ่2 การรบัรูด้า้นคุณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์  
การรบัรูด้า้นคุณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคี่าอลัฟ่าเท่ากบั .875 

ส่วนที ่4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนิูตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคี่าอลัฟ่าเท่ากบั .864 
 
การเกบ็รวบรวมข้อมลู 

การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาท าการวิเคราะห์ ผู้วิจยัได้ด าเนินการเก็บข้อมูล โดยมี
แหล่งขอ้มลูในการศกึษาคน้ควา้ประกอบดว้ย2ส่วนคอื 

1. แหล่งข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูลจากกลุ่ม
ตวัอย่างจ านวน 400 ชุด ซึ่งจะเก็บขอ้มูลจากคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ จนครบตาม
จ านวน  

2. แหล่งขอ้มลูทุตยิภูม ิ(Secondary data) ไดจ้ากการศกึษาคน้ควา้จากขอ้มลูทีม่ผีูร้วบรวม
ไวท้ัง้หน่วยงานของรฐัและเอกชน หนังสือพมิพ ์วารสาร สิง่พมิพต่์างๆขอ้มูลทางอนิเตอรเ์นตหนังสอื
ทางวชิากร บทความ สารนิพนธ ์วทิยานิพนธ ์และรายงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง 

การวิเคราะหข้์อมลู 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics)เพื่ออธิบายถึง

ลกัษณะประชากรศาสตรข์องกลุ่มประชากรคอื เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี รายไดต่้อ
เดอืน ท าใหท้ราบถงึลกีษณะพืน้ฐานของขอ้มลู สถติทิีใ่ชไ้ดแ้ก่  

1.1 ค่าร้อยละ (Percentage) เพื่อใช้ในการแปลความหมายของข้อมูลลักษณะ
ประชากรศาสตรข์องผูต้อบแบบสอบถาม ในแบบสอบถามส่วนลกัษณะประชากรศาสตรแ์ละน ามาแจก
แจงความถี ่(Frequency)  

1.2 ค่าคะแนนเฉลี่ย (Mean) เพื่อใช้แปลความหมายของข้อมูลในด้านต่างๆ ใน
แบบสอบถามส่วนการรบัรูคุ้ณค่า พฤตกิรรมการซือ้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

1.3 ค่าความเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard deviation)เพื่อใชแ้ปลความหมายของขอ้มลู
ในดา้นต่างๆ ในแบบสอบถามส่วนการรบัรูคุ้ณค่า พฤตกิรรมการซือ้และความภกัดต่ีอตราสนิคา้ 

2. การวเิคราะหโ์ดยใชส้ถติอินุมาน (Inferential statistics)  
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สรปุผลการศึกษาค้นคว้า 
ส่วนท่ี 1 การวิเคราะหล์กัษณะประชากรศาสตรข์องผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมีอายุ  21 – 30 ปี สถานภาพโสด ระดับ

การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีเป็นพนกังานเอกชน มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 7,940 – 17,940 บาท  
ส่วนท่ี 2 การวิเคราะหก์ารรบัรู้คณุค่าของคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
ด้านผลิตภณัฑ ์
ระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้าน

ผลติภณัฑ ์มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์โดยรวม
พบว่า ผูบ้รโิภคของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.68 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ทีผู่้บรโิภคของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
คอืเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยั รองลงมา คอื เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เป็นแหล่ง
จบัจา่ยใชส้อยทีม่คีวามสวยงาม บรรยากาศภายในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามสวยงามเดอะเซอร์
เคลิราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นในการออกแบบสถานที่ เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มกีารจดัรา้นได้เป็น
สดัส่วน เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์มคีวามเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตัวเมื่อเทียบกับโครงการอื่น การ
คมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษกวา้งขวางโอ่โถง เดอะเซอร์
เคลิราชพฤกษ์ใกลเ้ครอืข่ายคมนาคมเช่นใกล้ ทางด่วนวงแหวนรอบนอก เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มี
ประเภทรา้นคา้ทีห่ลากหลายและครบถ้วน และเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ตัง้อยู่ในท าเลทีโ่ดดเด่น ขอ้ที่
ผูบ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัปานกลาง คอื การ
เดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์สะดวกสบาย รองลงมา คอืเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามร่ม 
และ เดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กัสถานที ่ตามล าดบั 

ด้านการบริการ 
ระดบัการรบัรูคุ้ณค่าของการรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้าน

การบรกิาร มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์โดยรวม
พบว่า ผูบ้รโิภคของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
มคี่าเฉลีย่เท่ากบั 3.67 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ทีผู่บ้รโิภคของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มรีะดบัการรบัรูอ้ยู่ในระดบัมาก 
คอืสาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์มคีวามสะอาดสะอ้าน รองลงมา คอื สาธารณูปโภค เช่น 
หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตู้เอทเีอม็ ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามเพยีงพอ พนักงานพูดจาสุภาพและมี
กริยิามารยาท เจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์อ านวยความสะดวกไดเ้ป็นอย่างด ีและมี
เจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิราชพฤกษ์เพยีงพอ ตามล าดบั 
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ส่วนท่ี 3 การวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคในคอมมูนิต้ีมอลลเ์ดอะเซอร์
เคิล ราชพฤกษ์ 

วตัถุประสงค์ของผู้บรโิภคของเดอะเซอร์เคลิราชพฤกษ์ที่ส าคญัที่สุดในการเลอืกซื้อสนิค้า
และบรกิาร คอื รบัประทานอาหาร คดิเป็นรอ้ยละ 64.50 

วิธีการเดินทางมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการของผู้บริโภคที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ คือ 
รถยนตส์่วนตวั คดิเป็นรอ้ยละ 82.30 

บุคคลที่ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารหรอืซื้อสินค้าที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ด้วยบ่อยที่สุดคือ 
เพื่อน คดิเป็นรอ้ยละ 43.30 

ช่วงเวลาที่ผูบ้รโิภคมาซือ้สนิคา้และบรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์บ่อยที่สุดคอื 14.01-
16.00 น. คดิเป็นรอ้ยละ 24.80 

เหตุผลส าคัญที่สุดที่ผู้บรโิภคมาซื้อสินค้าที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์คือ สะดวกในการ
เดนิทางคดิเป็นรอ้ยละ 39.00 

สนิค้าที่ผู้บรโิภคซื้อที่เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มากที่สุดคอื เครื่องอุปโภคบรโิภคคดิเป็น
รอ้ยละ 78.30 

เวลาที่ผู้บริโภคของเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ใช้ในการซื้อสินค้าและบริการ โดยเฉลี่ย
ประมาณ 2.44 ชัว่โมง / ครัง้ 

ค่าใช้จ่ายของผู้บรโิภคที่ใช้ซือ้สนิค้าและบรกิารต่างๆ โดยเฉลี่ยประมาณ  1317.75  บาท/
ครัง้ 

จ านวนครัง้ที่ผู้บริโภคมาซื้อสินค้าหรือใช้บริการเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์  โดยเฉลี่ย
ประมาณ 2 ครัง้ / เดอืน 

ส่วนท่ี 4 ความภกัดีต่อตราสินค้าของคอมมูนิต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ของ
ผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามสมัพนัธก์บั
พฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์โดยรวมพบว่า ผูบ้รโิภคของคอมมนูิตี้
มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ส่วนใหญ่มรีะดบัระดบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้อยู่ในระดบัปานกลาง มี
ค่าเฉลีย่เท่ากบั 3.34 เมือ่พจิารณารายขอ้พบว่า 

ขอ้ที่ผู้บรโิภคของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัระดบัความภกัดอียู่ใน
ระดบัมาก คอื ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์เมื่อท่านมี
โอกาส รองลงมา คอื ครัง้ต่อไปทีท่่านจะซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารท่านยงัคงเลอืกเดนิทางมาทีเ่ดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ ขอ้ทีผู่บ้รโิภคของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มรีะดบัระดบัความภกัดอียู่
ในระดบัมปานกลาง คอื หากห้างสรรพสนิค้าห้างอื่นมกีารปรบัรูปโฉม ท่านยงัคงที่จะเลอืกซื้อสนิค้า
หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ รองลงมา คอื หากมผีูอ้ื่นแนะน าใหท้่านไปซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิาร ทีห่า้งสรรพสนิคา้อื่นๆ ท่านยงัคงเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ หาก
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หา้งสรรพสนิคา้หา้งอื่นใกลเ้คยีงกบัทีพ่กัของท่านเปิดใหม่ ท่านยงัคงทีจ่ะเลอืกซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร
ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ และ เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เป็นคอมมนูิตี้มอลลท์ีท่่านนึกถงึเป็นอนัดบั
แรก ตามล าดบั 

ส่วนท่ี 5 การทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานข้อท่ี 1 การรับรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ 

ประกอบดว้ย ด้านผลติภณัฑแ์ละด้านการบรกิาร มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อของคอมมูนิตี้
มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค กับพฤติกรรมการซื้อ 
ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่า
โดยรวมของผู้บรโิภค ไม่มีความสมัพันธ์กับพฤติกรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของ
ผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค กับพฤติกรรมการซื้อ 
ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลี่ยในการซือ้ พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการบรกิาร และการรบัรู้
คุณค่าโดยรวม ไมม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ของผูบ้รโิภค
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรู้คุณค่าของผู้บรโิภค กับพฤติกรรมการซื้อ 
ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการบรกิาร และการรบัรู้
คุณค่าโดยรวม มคีวามสมัพนัธ์พฤตกิรรมการซื้อของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้าน
จ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ โดยมคีวามสมัพนัธใ์นระดบัต ่ามาก ในทศิเดยีวกนั ทีน่ัยส าคญัทางสถติ ิ
0.05 โดยมคี่าสหสมัพนัธเ์ท่ากบั 0.123 0.101 และ 0.124 ตามล าดบั กล่าวคอื หากผูบ้รโิภคมกีารรบัรู้
คุณค่าดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่าโดยรวมสูงขึน้ ผู้บรโิภคจะมพีฤตกิรรมการ
ซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามากซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

สมมติฐานข้อท่ี 2 ลักษณะประชากรศาสตร์ประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพระดับ
การศกึษา อาชพี รายไดต่้อเดอืน ที่แตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอร์
เคลิ ราชพฤกษ์ แตกต่างกนั 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นเพศ พบว่า เพศทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอื
ใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนั ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของเพศหญงิมากกว่าเวลาโดย
เฉลี่ยในการซื้อของเพศชายส่วนเพศที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารในเดอะ
เซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ และด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่
แตกต่างกนัซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 
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ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นอายุ พบว่า อายุทีแ่ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวน
ครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
โดยผู้บรโิภคที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีมพีฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ มากกว่าผู้บริโภคที่มีอายุ 21 -30 ปี และมากกว่า
ผู้บริโภคที่มีอายุ 40 ปีขึ้นไป อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ส่วนอายุที่แตกต่างกันมี
พฤตกิรรมการซือ้ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ไม่แตกต่างกนัซึง่ไม่
สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นสถานภาพ พบว่า สถานภาพทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ซือ้สนิคา้หรอืใช้บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใช้จ่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนั ที่
ระดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ของผูท้ี่
มสีถานภาพสมรสฯ มากกว่าค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ของผูท้ีม่สีถานภาพโสดส่วนสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั 
มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ และ
ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ด้านระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาที่แตกต่างกนั มี
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ ด้าน
ค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ และด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อไม่แตกต่างกนั ซึ่งไม่สอดคลอ้ง
กบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์  ด้านอาชพี พบว่า อาชพีที่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อด้าน
จ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิาน
ทีต่ ัง้ไว้ โดยผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี นักเรยีน / นิสติ / นักศกึษา มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารที่
เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ มากกว่าผู้บรโิภคที่มอีาชพีพนักงาน
บรษิัทเอกชนอย่างมนีัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 ส่วนอาชพีที่แตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อ
สนิค้าและบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ และด้านค่าใช้จ่ายโดย
เฉลีย่ในการซือ้ ไมแ่ตกต่างกนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

ผลการทดสอบความแตกต่างของลกัษณะประชากรศาสตรก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใช้
บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นรายได้ต่อเดอืน พบว่า รายไดท้ี่แตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการ
ซื้อด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ0.01ซึ่งสอดคล้องกับ
สมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 7,940 – 17,940 บาท มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้า
หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้น้อยกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายได้
ต่อเดอืน 47,940 บาทขึน้ไปและผูบ้รโิภคทีม่รีายไดต่้อเดอืน 37,941 – 47,940 บาท อย่างมนีัยส าคญั
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ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนรายไดต่้อเดอืนทีแ่ตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ และดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่าง
กนั ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ 

สมมติฐานข้อท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือสินค้าหรือใช้บริการประกอบด้วยด้านเวลาโดย
เฉล่ียในการซ้ือ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉล่ียในการซ้ือ ด้านจ านวนครัง้โดยเฉล่ียในการซ้ือ มี
ความสมัพนัธก์บั ความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้านเวลาโดย
เฉลีย่ในการซือ้กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ พบว่า พฤตกิรรม
การซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่มคีวามสมัพนัธ์ กบัความภกัดต่ีอตรา
สนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการวเิคราะห์ความสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใชบ้รกิาร ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลี่ยในการซื้อกับความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่มคีวามสมัพนัธ์ กบัความ
ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้

ผลการวเิคราะหค์วามสมัพนัธร์ะหว่างพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นจ านวนครัง้
โดยเฉลี่ยในการซื้อ กับความภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ พบว่า 
พฤตกิรรมการซือ้สนิค้าหรอืใช้บรกิาร ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ มคีวามสมัพนัธ์ กบัความ
ภกัดีต่อตราสินค้าของผู้บรโิภค ในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ที่นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมคี่า
สหสมัพนัธ์เท่ากับ 0.252 แสดงว่าตัวแปรทัง้สองมคีวามสัมพันธ์ในระดับต ่ า ในทิศทางเดียวกัน 
กล่าวคอื หากดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ เพิม่ขึน้ ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์จะเพิม่ขึน้เลก็น้อย สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้
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การอภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการศกึษาวจิยัเรื่อง “การรบัรูคุ้ณค่า ทีม่คีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้และความ

ภกัดต่ีอตราสนิคา้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์”สามารถน ามาอภปิรายผลไดด้งันี้ 
1. การรบัรู้คณุค่าของคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
จากผลการวจิยั พบว่า การรบัรู้คุณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ด้าน

ผลติภณัฑด์า้นการบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่าโดยรวม มคีวามสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้ของคอมมู
นิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร (ครัง้ / 
เดอืน) ในระดบัต ่ามาก ทศิทางเดยีวกนัซึง่การทีผู่บ้รโิภคมกีารรบัคุณคุณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะ
เซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ด้านผลติภณัฑ์ ด้านการบรกิาร และการรบัรู้คุณค่าโดยรวมมากขึ้น ท าให้
ผูบ้รโิภคมจี านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้สนิคา้หรอืใช้บรกิาร (ครัง้ / เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก 
เนื่องจากผูบ้รโิภคไดร้บัรูข้อ้มลูข่าวสารต่างๆ การไดใ้ชผ้ลติภณัฑ ์หรอืการเขา้ใชบ้รกิารทีม่ากขึน้ ท า
ให้ผู้บรโิภครูส้กึได้ถงึความสะดวกสบาย ความปลอดภยัที่ได้รบัจากโครงการ ก็ย่อมที่จะท าให้ความ
ต้องการในการซื้อต่อเดอืนนัน้มปีรมิาณหรอืความถี่ที่มากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะผลติภณัฑแ์ละบรกิารที่มี
ตรงกับความต้องการของตนเอง ตลอดจนความสะดวกสบายในการซื้อและใช้บรกิาร โดยจาก
ผลการวจิยัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นผลติภณัฑท์ีเ่กี่ยวกบัความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะตวัของโครงการ ความ
โดดเด่นของท าเลที่ตัง้ อยู่ใกล้กบัสถานที่พกัและสถานที่ท างาน และในการรบัรู้คุณค่าด้านบรกิารที่
เกีย่วกบัการอ านวยความสะดวกทีด่จีากเจา้หน้าทีล่านจอดรถ การจดัเจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัที่
เพยีงพอต่อการให้บรกิาร รวมถงึการออกแบบโครงการที่ทนัสมยั ล้วนแต่มคีวามสมัพนัธ์กบัจ านวน
ครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร ซึ่งสิง่เหล่านี้ถือเป็นสิ่งที่ท าให้ผู้บรโิภคเกิดความรู้สึก
สะดวกสบายในการใชบ้รกิาร สอดคลอ้งกบัแนวคดิของมอรสินั (Morison. 1996: 45) ทีไ่ดก้ล่าวว่า 
ลูกคา้ไดใ้ชป้ระสาทสมัผสัทัง้ 5 ได้แก่ การมองเหน็ การไดย้นิ การชมิ การสมัผสั และการไดก้ลิน่ ใน
การรบัรูถ้ึงการบรกิารและขอ้มูลการส่งเสรมิการขายหรอืบรกิารของธุรกิจ ซึ่งข้อมูลดงักล่าวไม่เป็น
เพยีงแรงกระตุน้ต่อการซือ้หรอืการใชบ้รกิารของลกูคา้เท่านัน้ แต่จะเป็นการรบัรูว้่าการบรกิารหรอืการ
ใชส้นิค้านัน้ๆ จะสร้างความพอใจตามความปรารถนาและความต้องการของลูกค้าดว้ย สอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ ทรงพนัธ์ ปานนิลวงศ์ (2546) ที่พบว่า เหตุผลส าคญัที่เลอืกใช้บรกิารห้างเทสโก้โลตสั 
เขตกรุงเทพมหานคร คอื มสีนิคา้ให้เลอืกมาก และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของภทัรวรนิ ประไกรวนั 
(2551) ที่พบว่า สิง่ที่เป็นจุดเด่นของห้างเทสโก้โลตสั ชลบุร ีที่ท าให้ผู้ใช้บรกิารเลอืกมาใช้บรกิาร 
ไดแ้ก่ เรือ่งของท าเลทีต่ ัง้ของหา้งทีผู่ใ้ชบ้รกิารสามารถเดนิทางมาใชบ้รกิารไดส้ะดวก และมรีถโดยสาร
ประจ าทางผ่านหลายสาย เพราะตัง้อยูใ่จกลางเมอืงชลบุร ี

ส่วนการรบัรูคุ้ณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ด้านผลติภณัฑด์้านการ
บรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่าโดยรวม ไม่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อของคอมมนูิตี้มอลล์เดอะ
เซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อและด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ  อาจเป็น
เพราะว่าผู้บรโิภคแต่ละคนมเีวลาในการท ากิจกรรมในชวีติประจ าวนัที่แตกต่างกนั เวลาในการซื้อ
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สนิค้าและบรกิารก็มชี่วงเวลาและระยะเวลาในการใช้บรกิารที่แตกต่างกนัไป อีกทัง้แต่ละคนนัน้ก็มี
ความสามารถในการจบัจา่ยใชส้อยทีแ่ตกต่างกนั ดงันัน้ไมว่่าผูบ้รโิภคจะมกีารรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้
มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ดา้นผลติภณัฑด์า้นการบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่าโดยรวมมากขึน้แค่
ไหน ก็ไม่ท าให้ผู้บรโิภคมเีวลาในการซื้อและค่าใช้จ่ายในการซือ้แต่ละครัง้ที่เพิม่ขึน้ได้ ด้วยขอ้จ ากดั
ของเวลาว่างและรายไดใ้นการจบัจ่ายใช้สอย สอดคล้องกบัแนวคดิของ เอ็ทเซล วอรค์เกอร์และแชน
ตนั (Etzel, Walker; & Stanton. 2001: G-11) ทีก่ล่าวว่า รายไดเ้ป็นอกีปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการ
ตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภค และสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ พสิฐิ จทัรวโิรจน์ (2547) ทีพ่บว่า ความสนใจ
ทีจ่ะบอกต่อเพื่อนฝงูหรอืคนรูจ้กัของท่านใหม้าซือ้สนิคา้ ณ ศูนยแ์สดงสนิคา้อมิแพค็เมอืงทองธานีไม่มี
ความสมัพนัธก์บัพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ณศูนยก์ารคา้อมิแพค็เมอืงทองธานีดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ใน
การซือ้สนิคา้แต่ละครัง้ 

2. พฤติกรรมการซ้ือของคอมมูนิต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
2.1 จากผลการวจิยั พบว่า เพศแตกต่างกนั มพีฤติกรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารใน

เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้ แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.01
สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ โดยเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของเพศหญงิมากกว่าเวลาโดยเฉลี่ยใน
การซือ้ของเพศชายซึง่อาจเป็นเพราะว่าเพศหญงินัน้มคีวามละเอยีดในเรื่องการจบัจ่ายใชส้อยมากกว่า
เพศชาย ซึ่งมกัจะมกีารคดิ และการตดัสนิใจอย่างรอบคอบโดยใช้เหตุและผลต่างๆ เขา้มาใช้ในการ
ตดัสนิใจ อกีทัง้เพศหญงิยงัเป็นเพศทีช่อบรบัประทานอาหาร ชอ้ปป้ิง เลอืกซือ้ของต่างๆ กบัเพื่อนฝงู 
เพื่อนร่วมงาน จงึท าให้เวลาที่ใช้ในการซื้อก็ย่อมที่จะมมีากกว่าเพศชาย สอดคล้องกบัแนวคดิของศิ
รวิรรณ เสรรีตัน์และคณะ (2538: 41-42) ที่กล่าวว่าตวัแปรทางด้านเพศมกีารเปลี่ยนแปลงใน
พฤตกิรรมการบรโิภค โดยการเปลีย่นแปลงดงักล่าวอาจมสีาเหตุมาจากสตรทีีท่ างานมากขึน้ 

ส่วนเพศแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ และด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่แตกต่างกนัที่ระดบั
นัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้อาจเป็นเพราะว่าผู้บรโิภคแต่ละเพศมี
โอกาศในการเขา้มาซื้อ มาใช้บรกิารแต่ละครัง้ รวมถงึค่าใช้จ่ายในการซือ้สนิค้าและบรกิารแต่ละครัง้ 
ขึน้อยู่กบัความต้องการของผู้บรโิภคผู้นัน้ไม่ว่าจะเป็นเพศหญงิหรอืเป็นชาย จงึท าให้ความแตกต่าง
ของเพศนัน้ไมม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นค่าใชจ้่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้ และดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของอุบลรตัน์ เหมะ
วงษ์ และณฐัแกว้ ขอ้งรอด (2553) ทีศ่กึษาเรื่อง พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้ของผูบ้รโิภคทีร่า้นสะดวกซือ้ 
เขตอ าเภอเมอืงเพชรบูรณ์ พบว่า พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าของผู้บรโิภคที่ร้านสะดวกซื้อ เขตอ าเภอ
เมอืงเพชรบรูณ์ ทีจ่ าแนกตามเพศ พจิารณาโดยภาพรวมแลว้ไมแ่ตกต่างกนั 

2.2 จากผลการวจิยั พบว่า อายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลี่ย
ในการซือ้แตกต่างกนั ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.01 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภค
ที่มอีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีมพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
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ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้มากทีสุ่ด อาจเป็นเพราะว่าผูบ้รโิภคทีม่ ีอายุน้อยหรอือยู่ในวยัเรยีน 
มกัจะมเีวลาว่างที่มากกว่าผู้บรโิภคที่ท างานแล้วซึ่งจะมเีวลาว่างในการไปซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารใน
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์หลงัจากเลกิงานเท่านัน้ อกีทัง้วยัรุ่นยงัเป็นวยัที่อยากรูอ้ยากลอง มคีวาม
ตอ้งการอยากรูอ้ยากเหน็ จงึท าใหผู้บ้รโิภคที่มอีายตุ ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี นัน้ มจี านวนครัง้โดยเฉลีย่
ในการซือ้มากกว่าผูท้ีม่อีายุมากกว่า สอดคลอ้งกบัแนวคดิของศริวิรรณ เสรรีตัน์ และคณะ (2546) ที่
กล่าวว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีายแุตกต่างกนัจะมคีวามตอ้งการผลติภณัฑท์ีแ่ตกต่างกนั 

ส่วนอายุแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซื้อด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้ ดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซื้อไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญัทางสถติิ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว ้
อาจเป็นเพราะว่าเวลาในการซื้อสนิคา้ของผูบ้รโิภคแต่ละคนย่อมทีจ่ะมมีากน้อยแตกต่างกนัตามนิสยั
การซื้อของของตนเอง เช่นเดยีวกบัค่าใช้จ่ายในการซื้อเฉลี่ยแต่ละครัง้ก็ขึ้นอยู่กบัความต้องการซื้อ
สนิคา้และความจ าเป็นในการใชข้องแต่ละบุคคล อายุทีแ่ตกต่างกนัจงึไม่มผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ดา้น
เวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ซึง่สอดคลอ้งกบัแนวคดิศริวิรรณ เสรรีตัน์ (2541, หน้า 135) ทีก่ล่าวว่า การเลอืกผลติภณัฑ์
ของบุคคลขึน้อยู่กบัค่านิยมและรูปแบบการด ารงชวีติ  และสอดคล้องกบังานวจิยัของแครยีา ภู่พฒัน์ 
(2551) ที่ศึกษาเรื่อง ปจัจยัที่มอีิทธพิลในการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ของ
ผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคกลุ่มอายุต่างกนั  มพีฤติกรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์โตโยตา้ นิว วอิอส ดา้นระยะเวลาทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้ ไมแ่ตกต่าง  

2.3 จากผลการวิจยั พบว่า สถานภาพแตกต่างกัน มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้
บรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ แตกต่างกนั ที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถติ ิ0.01 สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว้ โดยค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อของผู้ทีม่สีถานภาพ
สมรส มากกว่าค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยของผู้ที่มสีถานภาพโสด อาจเป็นเพราะว่ าการซื้อสินค้าหรอืใช้
บริการของผู้ที่มีสถานภาพสมรสนัน้ ย่อมที่จะมีผู้ที่ร่วมซื้อร่วมใช้นัน่ก็คือคู่สมรส หรือบุคคลใน
ครอบครวั จงึท าให้ผู้ที่มสีถานภาพสมรสนัน้ มคี่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อแต่ละครัง้มากกว่าผู้ที่มี
สถานภาพโสด สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เอท็เซล วอรค์เกอรแ์ละแชนตนั (Etzel, Walker; & Stanton. 
2001: G-10) ทีก่ล่าวว่า ปจัจยัดา้นสงัคม (Social factors) เป็นปจัจยัทีเ่กี่ยวขอ้งในชวีติประจ าวนัและ
มอีทิธพิลทัง้ทางตรงและทางอ้อมต่อพฤตกิรรมการซือ้ แบ่งไดค้อื กลุ่มอ้างองิ ครอบครวั บทบาทและ
สถานะ ซึง่บุคคลจะเกีย่วขอ้งกบัหลายกลุ่มเช่นครอบครวัองคก์รและสถาบนัโดยบุคคลจะมบีทบาทและ
สถานะทีแ่ตกต่างกนัในแต่ละกลุ่มผูบ้รโิภคมกัจะเลอืกซือ้สนิคา้ทีส่ามารถสื่อถงึบทบาทและสถานะของ
ตนเองในสงัคมและสอดคลอ้งกบังานวจิยัของศรญัญา ศรมีหาวรวงศ์ (2550) ที่พบว่า ผู้บรโิภคที่มี
สถานภาพสมรสต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคในดา้นค่าใชจ้่ายในการซือ้ต่อเดอืนแตกต่างกนั 

ส่วนสถานภาพแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ และด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อไม่แตกต่างกนัที่ระดบั
นัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมตฐิานที่ตัง้ไว้ อาจเป็นเพราะว่าไม่ว่าผู้บรโิภคจะมี
สถานภาพไหน กไ็มส่ามารถบ่งบอกไดว้่าผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพใดใชเ้วลาในการซือ้ของมากหรอืน้อย 
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มจี านวนครัง้ที่บ่อยหรอืไม่บ่อย ซึ่งพฤตกิรรมเหล่านี้ขึน้อยู่กบัความปรารถนาในบรกิาร ความจ าเป็น
ของสนิค้า ความประทบัใจที่มต่ีอสนิค้าและบรกิารในสถานที่นัน้ๆ สอดคล้องกบังานวจิยัของแครยีา 
ภู่พฒัน์ (2551) ทีศ่กึษาเรือ่ง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ของ
ผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่ ีสถานภาพต่างกนั มพีฤตกิรรมการ
ตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์โตโยตา้ นิว วอิอส ดา้นระยะเวลาทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้ ไมแ่ตกต่าง  

2.4 จากการวจิยั พบว่า ระดบัการศกึษาแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิาร
ของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ ด้านค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้ และดา้น
จ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อไม่แตกต่างกันที่ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตัง้ไว้อาจเป็นเพราะว่าความต้องการซื้อและใช้บรกิารของผู้บรโิภคบางอย่างก็มกัจะไม่
เกี่ยวกบัระดบัการศกึษาของบุคคลผู้นัน้  ความถี่ในการเขา้ไปใชบ้รกิารอาจเกดิจากการชกัชวนของ
เพื่อนฝูง โดยบุคคลนัน้มลีกัษณะคล้อยตาม ดงันัน้แล้ว ระดบัการศึกษาของผู้บรโิภคจงึไม่มผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ด้านเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ ด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้ และดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้จากเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ซึง่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของแครยีา ภู่พฒัน์ (2551) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืก
ซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ของผู้บรโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผู้บรโิภคที่มี
ระดบัการศกึษาต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ดา้นระยะเวลาที่
ใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้ ไมแ่ตกต่าง 

2.5 จากการวจิยั พบว่า อาชพีแตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ใน
การซือ้ แตกต่างกนัทีร่ะดบันัยส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้โดยผูบ้รโิภคที่
มอีาชีพ นักเรยีน / นิสติ / นักศึกษา มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอร์เคลิ ราช
พฤกษ์ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อมากที่สุด อาจเป็นเพราะว่าผู้บรโิภคที่อยู่ในวยัเรยีน วยั
ศกึษายอ่มทีจ่ะต้องการความหลากหลายในชวีติ มกัมองหาผลติภณัฑห์รอืบรกิารใหม่ๆ ทีเ่ป็นไปตาม
กระแสนิยม จงึท าใหค้วามถีห่รอืจ านวนครัง้ในการไปซือ้สนิคา้และบรกิารในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
มมีากกว่าผูท้ีม่อีาชพีเป็นพนักงานเอกชนซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของศรญัญา ศรมีหาวรวงศ์ (2550) 
ทีพ่บว่า อาชพีต่างกนัมพีฤตกิรรมการบรโิภคในดา้นความถีใ่นการซือ้แตกต่างกนั 

ส่วนอาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซือ้สนิคา้และบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
ดา้นเวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อ และด้านค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซื้อ ไม่แตกต่างกนัที่ระดบันัยส าคญั
ทางสถิติ 0.05 ซึ่งไม่สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้อาจเป็นเพราะว่าการซื้อสนิค้าและบรกิารของ
ผูบ้รโิภคนัน้ ไม่ว่าระยะเวลาที่ใช้ในการซือ้การตดัสนิใจ ค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้ มกัเกดิขึน้จาก
ความต้องการของบุคคลที่เกิดขึ้นภายใน ผู้บรโิภคไม่ว่าจะท าอาชพีไหนก็ย่อมที่จะมคีวามต้องการ
ผลติภณัฑแ์ละบรกิารเกดิขึน้มาได้ทัง้นัน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของแครยีา ภู่พฒัน์ (2551) ทีศ่กึษา
เรื่อง ปจัจยัที่มอีิทธิพลในการตัดสินใจเลือกซื้อรถยนต์ โตโยต้า นิว วิออส ของผู้บรโิภค ในเขต
กรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพีแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซื้อ
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รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ในดา้นระยะเวลาทีใ่ชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้ ดา้นจ านวนโชวร์มูทีเ่ขา้
เยีย่มชมเพื่อศกึษาและเกบ็ขอ้มลู และดา้นโอกาสทีจ่ะแนะน าหรอืบอกต่อบุคคลอื่น ไมแ่ตกต่างกนั 

2.6 รายไดแ้ตกต่างกนัมพีฤตกิรรมการซือ้ดา้นค่าใชจ้่ายโดยเฉลีย่ในการซือ้แตกต่างกนัที่
ระดบันัยส าคญัทางสถิติ 0.01 ซึ่งสอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ โดยผู้บรโิภคที่มรีายได้ต่อเดอืน 
37,941 – 47,940 บาท มพีฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือใช้บริการที่เดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ด้าน
ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการซือ้มากทีสุ่ด อาจเป็นเพราะว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดม้ากๆ กจ็ะมคีวามสามารถ
ในการจบัจา่ยใชส้อยสนิคา้และบรกิารทีม่ากกว่าผูบ้รโิภคทีม่รีายไดน้้อย สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ เสร ี
วงษ์มณฑา (2542: 32) ที่กล่าวว่า ผูบ้รโิภคจะมแีค่เพยีงความต้องการอย่างเดยีวไม่ได้แต่ต้องมี
อ านาจซือ้ดว้ย และยงัสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นิภาพร รุ่งสว่าง (2551) ทีพ่บว่า รายไดท้ีแ่ตกต่าง
กนัมแีนวโน้มการตดัสนิใจซือ้แตกต่างกนั 

ส่วนรายได้ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ และดา้นจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ ไม่แตกต่างกนัทีร่ะดบั
นยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไวอ้าจเป็นเพราะว่ารายไดถ้อืไดว้่าเป็นสิง่ที่
ก าหนดความสามารถในการซือ้ของ แต่การซื้อสนิคา้และบรกิารของผูบ้รโิภคส่วนหนึ่งเกดิจากความ
ตอ้งการ หรอืความพงึพอใจในสนิคา้และบรกิารนัน้ จงึท าใหเ้กดิกระบวนการในการตดัสนิใจซือ้และใช้
บรกิาร ไม่ว่าจะเป็นการใช้เวลาในการซือ้หรอืใชบ้รกิารแต่ละครัง้ ความถี่ในการไปใชบ้รกิารต่อเดอืน 
ซึง่เมือ่ผูบ้รโิภคเราไมเ่กดิความตอ้งการหรอืไมม่กีารตดัสนิใจไปใชบ้รกิารแลว้ ไม่ว่าจะมรีายไดเ้ท่าไหร่
หรอืมคีวามสามารถในการซือ้มากเท่าไหร่กไ็ม่ท าให ้ผูบ้รโิภคผูน้ัน้ไปซือ้สนิคา้และใชบ้รกิารนัน้ๆ ได ้
จงึกล่าวได้ว่ารายได้ต่อเดอืนที่แตกต่างกนั ไม่มผีลต่อพฤติกรรมการซื้อสนิค้าและบรกิารของเดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ และด้านจ านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้ สอดคลอ้ง
กบังานวจิยัของแครยีา ภู่พฒัน์ (2551) ทีศ่กึษาเรื่อง ปจัจยัทีม่อีทิธพิลในการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต ์
โตโยตา้ นิว วอิอส ของผูบ้รโิภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า  ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลีย่
ต่อเดอืนแตกต่างกนั มพีฤตกิรรมการตดัสนิใจเลอืกซือ้รถยนต์ โตโยต้า นิว วอิอส ในดา้นระยะเวลาที่
ใชใ้นการตดัสนิใจเลอืกซือ้ ดา้นจ านวนโชวร์มูทีเ่ขา้เยีย่มชมเพื่อศกึษาและเกบ็ขอ้มลู และดา้นโอกาสที่
จะแนะนาหรอืบอกต่อบุคคลอื่น ไมแ่ตกต่างกนั 

3. ความภกัดีต่อตราสินค้าของคอมมูนิต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
จากผลการวจิยั พบว่า พฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิาร ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยใน

การซื้อ มคีวามสมัพนัธ์ กบัความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภค ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์โดยมี
ความสมัพนัธใ์นระดบัต ่า ในทศิทางเดยีวกนัทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 นัน่หมายความไดว้่า หาก
ผู้บรโิภคมจี านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อ เพิม่ขึน้ จะท าให้ผู้บรโิภคเกดิความภกัดต่ีอตราสนิค้าของ
ผู้บรโิภคในเดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์เพิม่ขึ้นในระดบัต ่า สอดคล้องกบัสมมติฐานที่ตัง้ไว้ อาจเป็น
เพราะว่าผูบ้รโิภคนัน้หากไดซ้ือ้หรอืมกีารใชบ้รกิารบ่อยมากขึน้ กแ็สดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคผูน้ัน้มคีวาม
พงึพอใจและความประทบัใจในสนิค้าหรอืบรกิาร ซึ่งความพงึพอใจและความประทบัใจในสนิค้าหรอื
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บรกิารนัน้ กจ็ะส่งผลท าใหเ้กดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้มากยิง่ขึน้ดว้ย สอดคลอ้งกบัแนวคดิของ ชฟิ
แมนและคานุค (Schiffman; & Kanuk. 2007: 245) ทีไ่ดก้ล่าวว่า ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ หมายถงึ 
ความพงึพอใจทีส่ม ่าเสมอ หรอืการซือ้ตราสนิคา้เดมิในผลติภณัฑข์องบรษิทัใดบรษิทัหนึ่ง 

ส่วนพฤตกิรรมการซื้อสนิคา้หรอืใช้บรกิาร ดา้นเวลาโดยเฉลี่ยในการซือ้ และด้านค่าใช้จ่าย
โดยเฉลีย่ในการซือ้ไม่มคีวามสมัพนัธ ์กบัความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภค ในเดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ทีร่ะดบันยัส าคญัทางสถติ ิ0.05 ซึง่ไมส่อดคลอ้งกบัสมมตฐิานทีต่ ัง้ไว ้อาจเป็นเพราะว่าผูบ้รโิภค
ทีใ่ช้เวลาในการซือ้สนิค้านานหรอืเรว็ ผูบ้รโิภคทีเ่สยีค่าใชจ้่ายในการซือ้แต่ละครัง้มากหรอืน้อยไม่ได้
หมายถงึว่าบุคคลนัน้มคีวามภกัดต่ีอตราสนิคา้นัน้เพิม่ขึน้ การใชเ้วลาในการซือ้และการจ่ายเงนิในการ
ซือ้แต่ละครัง้อาจมาจากเหตุผลอื่นๆ ซึง่อาจแค่ตอ้งการทดลองซือ้ ทดลองใชบ้รกิารโดยไดร้บัการจงูใจ
หรอืการกระตุน้จากสิง่ต่างๆ ซึง่ไม่ไดซ้ือ้สนิคา้เดิมๆ ซ ้า หรอืเกดิความพงึใจในสนิคา้หรอืบรกิารนัน้ๆ 
กล่าวไดว้่า พฤตกิรรมการซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิาร ดา้นเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ และดา้นค่าใชจ้่ายโดย
เฉลี่ยในการซื้อ ไม่มผีลต่อความภกัดต่ีอตราสนิค้าของผู้บรโิภค ในเดอะเซอร์เคิล ราชพฤกษ์ ซึ่ง  
สอดคล้องกบังานวจิยัของธัญชนก คล้ายสงัข์ (2554) ที่ศกึษาเรื่อง ภาพลกัษณ์และความภกัดขีอง
นักท่องเที่ยวต่อสามชุก ตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุร ีพบว่า พฤตกิรรมการท่องเที่ยวด้านการใช้
เวลาในการเดนิชมและเลอืกซื้อสนิคา้ ทีส่ามชุกตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุร ีของนักท่องเทีย่วไม่มี
ความสมัพนัธก์บัความภกัดขีองนกัท่องเทีย่วต่อการท่องเทีย่วทีส่ามชุกตลาดรอ้ยปี จงัหวดัสุพรรณบุร ี
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ข้อเสนอแนะ 
จากการศกึษา“การรบัรูคุ้ณค่า ทีม่คีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อและความภกัดต่ีอตรา

สนิคา้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์” ผูว้จิยัมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์ทางบรษิทัฯ ควรทีจ่ะใหค้วามส าคญักบัการสรา้งโครงการใหผู้บ้รโิภคเหน็

และรบัรูไ้ดถ้งึความโดดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของโครงการในเรื่องของการเป็นแหล่งจบัจ่ายใช้
สอยทีม่คีวามสวยงาม ทนัสมยั กวา้งขวาง การจดัโซนรา้นคา้ทีเ่ป็นสดัส่วน ความหลากหลายและครบ
ครนัของประเภทสินค้า รวมถึงน าเสนอให้ผู้บรโิภคได้รบัรู้ถึงท าเลที่ตัง้ที่โดดเด่น และใกล้กับการ
คมนาคมที่สะดวกสบาย เพื่อให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรูแ้ละสรา้งให้เกดิความต้องการมาใช้บรกิาร เพราะ
จากผลการวจิยัท าใหท้ราบว่า ผูบ้รโิภคมกีารรบัรูเ้กี่ยวกบัปจัจยัดา้นผลติภณัฑเ์หล่าน้ีอยู่ในระดบัมาก 
และทางบรษิทัฯ ควรทีจ่ะมกีารปรบัปรุงในเรื่องของการสรา้งใหผู้บ้รโิภคไดร้บัรูถ้งึความร่มรื่นหรอืการ
เน้นในเรื่องธรรมชาตขิองโครงการใหม้ากยิง่ขึน้ โดยการจดัใหม้กีารร่วมกจิกรรมกบัทางโครงการโดย
ใชส้ถานทีค่อมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ในการจดักจิกรรม เพื่อเป็นการสรา้งให้ผูบ้รโิภค
ไดส้มัผสักบับรรยากาศความร่มรื่นและธรรมชาตดิว้ยตวัเอง และควรปรบัปรุงในเรื่องของการสรา้งให้
ผูบ้รโิภคเหน็และรบัรูไ้ดถ้งึความสะดวกสบายในการเดนิทางมาใชบ้รกิารคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์ โดยเน้นในเรื่องการตัง้อยู่ใกล้ที่พักอาศัย และที่ท างานของผู้บริโภค เช่น การ
ประชาสมัพนัธ์หรอืการโฆษณาผ่านสื่อแผ่นพบัและใบปลวิส าหรบัประชาชนที่อยู่ในแหล่งเป้าหมาย
ของโครงการ การแนะน าสายรถหรอืแนะน าการเดนิทาง จดุเชื่อมต่อการเดนิทางในเวปไซต์ของบรษิทั
ฯ เป็นต้น เพราะจากผลการวจิยัท าให้ทราบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรูเ้กี่ยวกบัปจัจยัเหล่าน้ีอยู่เพยีงแค่
ระดบัปานกลางเท่านัน้ 

2. ดา้นบรกิาร ทางบรษิทัฯ ควรใหค้วามส าคญัในการจดัการดา้นความปลอดภยั โดยเฉพาะ
ลานจอดรถ การจดัใหม้เีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัที่เพยีงพอต่อช่วงเวลาและลูกคา้ การจดัอบรม
ดา้นกริยิามารยาทและการพูดจาให้กบัเจา้หน้าที่ พนักงาน หรอืแมแ้ต่ผู้ค้าในศูนยก์ารค้า อย่างน้อย
เดอืนละ 1 ครัง้ การดแูละรกัษาและเน้นย ้าในเรื่องความสะอาด การท าความสะอาดของพนักงาน และ
ควรทีจ่ะมกีารใส่ใจในเรื่องของอุปกรณ์สาธารณูปโภค เช่น หอ้งน ้า ตู้เอทเีอม็ ซึง่หากมจีุดไหนขดัขอ้ง 
เสียหาย หรอืใช้งานไม่ได้ ควรมกีารแจ้งผู้เกี่ยวข้องให้รบัแก้ไขโดยด่วน ในการดูแลใส่ใจ และให้
ความส าคญักบัสิง่เหล่านี้จะท าใหผู้บ้รโิภคนัน้ไดร้บัรูถ้งึความปลอดภยั สะดวกสบาย รวมถงึการไดร้บั
การดูแลจากโครงการมากยิง่ขึ้น ท าให้เกิดความประทบัใจโครงการและต้องการมาใช้บรกิารอีกใน
อนาคต เพราะจากผลการวจิยัท าให้ทราบว่า ผู้บรโิภคมกีารรบัรูเ้กี่ยวกบัปจัจยัด้านบรกิารเหล่าน้ีใน
ระดบัมาก 

3. ด้านความภกัดขีองผู้บรโิภคต่อคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ทางบรษิัทฯ 
ควรทีจ่ะท าใหผู้้บรโิภคเกดิความภกัดต่ีอการใช้บรกิารคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ โดย
การจดักิจกรรมส่งเสรมิการขายโดยทางบรษิัทฯ ท าการผูกสญัญากับผู้ลูกค้าในโครงการเพื่อเป็น
สิง่จูงใจให้กบัผู้บรโิภคในการมาใช้บรกิาร บรษิทัฯ ควรจดัท ากิจกรรมโดยเป็นผู้น าในเรื่องของการ
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รกัษาสิง่แวดลอ้ม การจดัแคมเปญเทีย่วแบบธรรมชาต ิการร่วมกจิกรรมส่งเสรมิสิง่แวดลอ้ม กจิกรรม
วนัสิง่แวดล้อมแห่งชาต ิเป็นต้น อกีทัง้ยงัควรสรา้งให้ผู้คา้มกีารใช้วสัดุที่เป็นธรรมชาตเิท่าที่จะท าได ้
การคดัแยกขยะที่เป็นระเบยีบ เป็นต้น ทัง้นี้เพื่อเป็นการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีหก้บัโครงการ และเพื่อ
เป็นการจูงใจให้ผู้บรโิภคมาใช้บรกิารด้วยความเป็นไลฟ์สไตล์เดียวกนั ทางบรษิัทฯ ควรมกีารจดั
เสนอแนะสนิค้าหรอืบรกิารที่มคีวามโดดเด่นหรอืทีส่ถานที่อื่นๆ ไม่มจี าหน่าย ให้กบัผู้บรโิภคได้รบัรู ้
การน าเสนอในดา้นของความหลากหลาย ความสะดวก ความปลอดภยัของโครงการ ซึ่งสิง่เหล่านี้จะ
ช่วยสรา้งให้ผู้บรโิภคมคีวามภกัดต่ีอคอมมูนิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพิม่ขึน้ได้ เพราะจาก
ผลการวจิยั ความภกัดขีองผู้บรโิภคต่อคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ยงัอยู่ในระดบัปาน
กลาง ซึง่สามารถทีจ่ะเอนเอยีงไปใชบ้รกิารสถานทีอ่ื่นไดเ้สมอจงึควรทีท่างบรษิทัฯ จะมกีารสรา้งความ
ภกัดใีหเ้กดิกบัผูบ้รโิภคเป็นอยา่งมาก 

4. ทางบรษิทัฯ ควรท าให้ผู้บรโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะเซอรเ์คลิ ราช
พฤกษ์ ดา้นผลติภณัฑ ์และด้านการบรกิาร ให้มากยิง่ขึน้ โดยการน าเอากลยุทธ์การสื่อสารเขา้มาใช ้
เช่น สื่อโฆษณาทางหนงัสอืพมิพ ์นิตยสาร อนิเตอรเ์น็ต ป้ายอจัฉรยิะ แผ่นโฆษณาประชสมัพนัธ ์เป็น
ตน้ เพื่อเป็นการสรา้งใหผู้บ้รโิภคเกดิการรบัรูข้่าวสารและมคีวามต้องการมาใชบ้รกิารส่งผลใหเ้กดิการ
รบัรูคุ้ณค่าของผลติภณัฑแ์ละบรกิารของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพิม่ขึน้ ซึง่จะส่งผล
ให้ผู้บริโภคนัน้มีจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อสินค้าและบริการต่อเดือนมากยิ่งขึ้น เพราะจาก
ผลการวจิยัท าใหท้ราบว่า เมื่อผูบ้รโิภคมกีารรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตี้มอลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
ดา้นผลติภณัฑด์า้นการบรกิาร และการรบัรูคุ้ณค่าโดยรวม เพิม่ขึน้ กจ็ะมพีฤตกิรรมการซือ้ของคอมมู
นิตี้มอลล์เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์ ด้านจ านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิาร (ครัง้ / 
เดอืน) เพิม่ขึน้ ในระดบัต ่ามาก  

5. ทางบรษิทัฯ ควรน าลกัษณะความแตกต่างทางดา้นประชากรศาสตรไ์ปใชใ้นการพจิารณา
แผนการจดักิจกรรม การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การก าหนดสินค้าและบรกิารที่จ าหน่ายใน
โครงการ เช่น ควรมสีถานทีห่รอืโซนความสวยความงามส าหรบัผูห้ญงิโดยเฉพาะ บรรยากาศโปร่งโล่ง
สบาย สามารถเลอืกซื้อของอย่างละเอียดโดยไม่รูส้กึอดึอดั การจดัสนิค้าและบรกิารที่ทนัสมยั  ตรง
ตามกับสมยันิยมส าหรับผู้บริโภคที่มีอายุต ่ ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี ผู้มีอาชีพ นักเรียน / นิสิต / 
นกัศกึษา และควรทีจ่ะมกีจิกรรมหรอืสนิคา้หลากหลายราคาส าหรบัผูบ้รโิภคทีม่สีถานภาพสมรส และ
ผูบ้รโิภคที่มรีายไดสู้ง เป็นต้น เพราะจากผลการวจิยัท าให้ทราบว่า เวลาโดยเฉลี่ยในการซื้อของเพศ
หญงิมากกว่าเวลาโดยเฉลีย่ในการซือ้ของเพศชาย ผูบ้รโิภคทีม่อีายุต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปีมจี านวน
ครัง้โดยเฉลี่ยในการซื้อที่สุด ผู้ที่มสีถานภาพสมรสฯ มคี่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครัง้มากที่สุด ผู้ที่มี
อาชพี นักเรยีน / นิสติ / นักศกึษา มจี านวนครัง้โดยเฉลีย่ในการซือ้มากที่สุด และผู้บรโิภคที่มรีายได้
ต่อเดอืน 37,941 ขึ้นไป มคี่าใช้จ่ายในการซื้อแต่ละครัง้มากที่สุด ดงันัน้ทางบรษิัทฯ จงึควรน าเอา
ลักษณะทางประชากรเหล่านี้ไปใช้ร่วมในการพิจารณา ปรบัปรุง หรือน าเสนอสิ่งต่างๆ เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัความตอ้งการของกลุ่มลกูคา้เป้าหมายของโครงการ 
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6. ทางบรษิทัฯ ควรจดัท าส่งเสรมิการตลาดเพื่อจูงใจให้ผู้บรโิภคมคีวามถี่ในการเขา้มาใช้
บรกิารในโครงการเพิม่มากขึ้น เช่น การโฆษณา การประชาสมัพนัธ์ การส่งเสรมิการขาย ลด แลก 
แจก แถม การท ากจิกรรมลูกค้าสมัพนัธ์ร่วมกบัรา้นค้าในโครงการ การจดักจิกรรมเพื่อสงัคมโดยให้
ผูบ้รโิภคมสี่วนร่วมในกจิกรรมดว้ย การจดัใหเ้ป็นสถานที่ส าหรบัจดังานหรอืจดัการแข่งขนัในบางครัง้ 
หรอื 2 ครัง้ต่อเดอืน เป็นต้น ซึง่สิง่เหล่านี้จะสามารถจงูใจใหผู้บ้รโิภคเขา้มาใชบ้รกิารในโครงการบ่อย
ขึน้ได ้เพราะจากผลการวจิยัท าใหท้ราบว่า หากผูบ้รโิภคมจี านวนครัง้โดยเฉลี่ยในการซือ้ เพิม่ขึน้ จะ
ท าใหผู้บ้รโิภคเกดิความภกัดต่ีอตราสนิคา้ของผูบ้รโิภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เพิม่ขึน้ในระดบัต ่า 

 
ข้อเสนอแนะในการวิจยัครัง้ต่อไป 
1. ในการท าการศกึษาครัง้ต่อไปควรที่จะมกีารท าการสมัภาษณ์เชงิลกึ เพื่อให้ผู้บรโิภคได้

แสดงความคดิเหน็ทีม่ต่ีอโครงการคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ไดม้ากขึน้และมขีอบเขตที่
กวา้งมากขึน้ เพื่อน าผลทีไ่ดไ้ปใชใ้นการปรบัปรงุโครงการต่อไปได้ 

2. ในการท าการศกึษาครัง้ต่อไปควรทีจ่ะมขีอ้เสนอแนะ เป็นขอ้ค าถามปลายเปิดทัง้ในดา้น
ผลติภณัฑ ์ดา้นบรกิาร และขอ้เสนอแนะในดา้นอื่นๆ เพื่อทีจ่ะไดค้วามคดิเหน็ทีห่ลากหลายมากยิง่ขึน้
ยกตัวอย่างเช่น ท่านต้องการให้เดอะเซอร์เคิลราชพฤกษ์ปรบัปรุงการบรกิารอย่างไร หรอื ท่านมี
ขอ้เสนอแนะใดทีต่อ้งการใหเ้ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ปรบัปรงุหรอืไม ่อยา่งไร เป็นตน้ 

3. ควรทีจ่ะมกีารศกึษาในเรื่องของความพงึพอใจ หรอืทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีม่ต่ีอโครงการ
คอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ เพื่อน าผลทีไ่ดไ้ปใชพ้ฒันาโครงการใหต้รงกบัความต้องการ
ของผูบ้รโิภคต่อไป 
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แบบสอบถาม 
การรบัรู้คณุค่า ท่ีมีความสมัพนัธก์บัพฤติกรรมการซ้ือและความภกัดีต่อตราสินค้า 

ของคอมมูนิต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
 

 
ค าช้ีแจง 
 แบบสอบถามนี้ไดจ้ดัท าขึน้ เพื่อเป็นส่วนประกอบหนึ่งในการท าสารนิพนธ์ของนิสติปรญิญา
โท หลกัสูตรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ สาขาวชิา การตลาด ภาควชิา บรหิารธุรกจิมหาวทิยาลยัศรนีค
รทิรวโิรฒ โดยมวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาเรือ่ง “การรบัรู้คณุค่า ท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการ
ซ้ือและความภกัดีต่อตราสินค้าของคอมมูนิต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์”  
   

แบบสอบถามนี้มวีตัถุประสงค์ที่จะค้นคว้า รวบรวมขอ้มูลเพื่อวเิคราะห์ผลเกี่ยวกบัการรบัรู้
คุณค่า ที่มคีวามสมัพนัธ์กบัพฤตกิรรมการซื้อและความภกัดต่ีอตราสนิค้าของคอมมูนิตี้มอลล์เดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ทุกค าตอบของท่านจะเกบ็รวบรวมไว้เป็นความลบัโดยใชข้อ้มูลน าเสนอใหเ้หน็
เป็นภาพรวม ค าตอบของท่านจะมคีุณค่าส าหรบังานวจิยั คณะผู้จดัท าขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง
ส าหรบัความกรณุาและความพยายามของท่านในการตอบแบบสอบถามครัง้นี้ 

 แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดงันี้ 
 

 ส่วนท่ี 1 ขอ้มลูส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนท่ี 2 การรบัรูคุ้ณค่าของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 ส่วนท่ี 3 พฤตกิรรมการซือ้ของคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
 ส่วนท่ี 4 ความภกัดต่ีอตราสนิคา้ทีม่ต่ีอคอมมนูิตีม้อลลเ์ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

 

 

 

ผูว้จิยั 
นิสติปรญิญาโท 
สาขาวชิา การตลาด ภาควชิาบรหิารธุรกจิ 
มหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 
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ส่วนท่ี 1 ลกัษณะประชากรศาสตร ์ 
ค าชีแ้จง: กรณุาท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่าน มากทีสุ่ด 
 

1. เพศ  
 (    ) 1. ชาย     (    ) 2. หญงิ 
 

2. อาย ุ  
  (    ) 1. ต ่ากว่าหรอืเท่ากบั 20 ปี   (    ) 2. 21-30 ปี 
  (    ) 3. 31-40 ปี    (    ) 4. 41 ปีขึน้ไป 
 

 3. สถานภาพ 
  (    ) 1. โสด     (    ) 2. สมรส / อยูด่ว้ยกนั 
  (    ) 3. หยา่รา้ง / หมา้ย / แยกกนัอยู ่ 
 

 4.   ระดบัการศึกษา 
  (    ) 1. ต ่ากว่าปรญิญาตร ี   (    ) 2. ปรญิญาตร ี
  (    ) 3. สงูกว่าปรญิญาตร ี
 

5. อาชีพ 
  (    ) 1. นกัเรยีน / นิสติ / นักศกึษา  (    ) 2. พนกังานบรษิทัเอกชน  
  (    ) 3. รบัราชการ / รฐัวสิาหกจิ   (    ) 4. ธุรกจิส่วนตวั / อาชพีอสิระ 
  (    ) 5. อื่นๆ โปรดระบุ……………………………………. 
 

6. รายได้ต่อเดือน 
  (    ) 1. 7,940 – 17,940 บาท   (    ) 2. 17,941 – 27,940 บาท 
  (    ) 3. 27,941 – 37,940 บาท   (    ) 4. 37,941 – 47,940 บาท  
  (    ) 5. 47,941 บาท ขึน้ไป 
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ส่วนท่ี 2 คณุค่าท่ีรบัรู้ (Perceived Value) จากคอมมนิูต้ีมอลลเ์ดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
ค าชีแ้จง: กรณุาท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่าน มากทีสุ่ด 

คณุค่าท่ีรบัรู้จากเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 

ไม่
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

(1) (2) (3) (4) (5) 
ด้านผลิตภณัฑ ์

7. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เป็นแหล่งจบัจ่ายใชส้อยที่
มคีวามสวยงาม 

     

8. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มกีารออกแบบทีท่นัสมยั      

9. ขนาดของเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์กวา้งขวาง โอ่
โถง 

     

10. บรรยากาศภายในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มี
ความสวยงาม 

     

11. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มกีารจดัรา้นไดเ้ป็น
สดัส่วน 

     

12. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามโดดเด่นในการ
ออกแบบสถานที ่

     

13. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะตวัเมือ่เทยีบกบัโครงการอื่น 

     

14. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มปีระเภทรา้นคา้ที่
หลากหลายและครบถว้น 

     

15. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์มคีวามรม่รืน่      
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คณุค่าท่ีรบัรู้จากเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 

ไม่
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

(1) (2) (3) (4) (5) 
16. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ตัง้อยูใ่นท าเลทีโ่ดดเด่น      

17. การเดนิทางไปเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
สะดวกสบาย 

     

18. การคมนาคมเขา้ออกสู่ถนนใหญ่สะดวก       

19. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ใกลเ้ครอืขา่ยคมนาคม 
เช่น ใกลท้างด่วน วงแหวนรอบนอก 

     

20. เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ใกลส้ถานทีพ่กั สถานที่
ท างาน  

     

ด้านการบริการ 

21. เจา้หน้าทีล่านจอดรถเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์
อ านวยความสะดวกไดเ้ป็นอยา่งด ี

     

22. มเีจา้หน้าทีร่กัษาความปลอดภยัในเดอะเซอรเ์คลิ 
ราชพฤกษ์เพยีงพอ 

     

23. พนกังานพดูจาสุภาพและมกีริยิามารยาทด ี      

24. สาธารณูปโภค เช่น หอ้งน ้า ทีจ่อดรถ ตูเ้อทเีอม็ 
ในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มคีวามเพยีงพอ 

     

25. สาธารณูปโภคในเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ มี
ความสะอาดสะอา้น 
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ส่วนท่ี 3 พฤติกรรมการซ้ือ (Consumer behavior) ของเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
ค าชีแ้จง: กรณุาท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่าน มากทีสุ่ด 
26. วตัถุประสงคท์ีส่ าคญัท่ีสดุของท่านในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

(    ) ซือ้สนิคา้     (    ) รบัประทานอาหาร 
(    ) จดุนดัพบ     (    ) เดนิดสูนิคา้ 
(    ) ใกลบ้า้นหรอืสถานทีท่ างาน  (    ) ช าระค่าสนิคา้และบรกิาร 
(    ) อื่นๆ โปรดระบุ……… 
 

27. ท่านเดนิทางมาซือ้สนิคา้หรอืใชบ้รกิารใน เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ โดย 
(    ) รถประจ าทาง     (    ) รถแทก็ซี ่
(    ) รถยนตส์่วนตวั    (    ) อื่นๆ โปรดระบุ……… 
 

28. โดยปกตทิ่านมาใชบ้รกิารหรอืซือ้สนิคา้ที่ เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์กบัใครบ่อยท่ีสดุ 
(    ) ตวัท่านเอง     (    ) เพื่อน 
(    ) คู่รกั      (    ) ลกู 
(    ) สาม ี/ ภรรยา     (    ) อื่นๆ โปรดระบุ............... 
 

29. ท่านมกัซือ้สนิคา้และบรกิารที่ เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ในช่วงเวลาใดบ่อยท่ีสดุ 
(    ) 10.00 – 12.00 น.    (    ) 12.01 – 14.00 น. 
(    ) 14.01 – 16.00 น.    (    ) 16.01 – 18.00 น. 
(    ) 18.01 – 20.00 น.   (    ) 20.01 น. ขึน้ไป 
 

30. เหตผุลส าคญัท่ีสดุทีท่่านมาซือ้สนิคา้ทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 
(    ) สะดวกในการเดนิทาง    (    ) ราคาสนิคา้เหมาะสม 
(    ) มสีนิคา้หลากหลาย    (    ) มสีนิคา้ใหม่ๆ  เสมอ 
(    ) คุณภาพของสนิคา้    (    ) อื่นๆ โปรดระบุ….. 
 

31. ท่านซือ้สนิคา้ประเภทอะไรมากท่ีสดุ 
(    ) เสือ้ผา้      (    ) หนงัสอื 
(    ) เครือ่งอุปโภคบรโิภค    (    ) อุปกรณ์ตกแต่งบา้น 
(    ) อื่นๆ โปรดระบุ……. 
 

32. เวลาโดยเฉลีย่ทีท่่านใชใ้นการซือ้สนิคา้และบรกิารที่ เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ .........ชัว่โมง / ครัง้ 
33. ค่าใชจ้า่ยโดยเฉลีย่ในการใชซ้ือ้สนิคา้และบรกิารต่าง ๆที ่เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ................. 
บาท / ครัง้ 
34. โดยเฉลีย่ท่านมาเดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ ................... ครัง้ต่อเดอืน 
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ส่วนท่ี 4 ความภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) ท่ีมีต่อเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
ค าชีแ้จง: กรณุาท าเครือ่งหมาย  ลงในช่องว่างทีต่รงกบัขอ้มลูทีเ่ป็นจรงิของท่าน มากทีสุ่ด 
 

ความภกัดีต่อตราสินค้าเดอะเซอรเ์คิล ราชพฤกษ์ 
 

ไม่
เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

ไม่
เหน็
ด้วย 

ไม่
แน่ใจ 

เหน็
ด้วย 

เหน็
ด้วย
อย่าง
ย่ิง 

(1) (2) (3) (4) (5) 
35. เดอะเซอร์เคลิ ราชพฤกษ์เป็นคอมมูนิตี้มอลล์ที่
ท่านนึกถงึเป็นอนัดบัแรก 

     

36. ท่านจะแนะน าให้ผู้อื่นซื้อสนิค้าหรอื ใช้บรกิารที่
เดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์เมือ่ท่านมโีอกาส 

     

37. หากมีห้างสรรพสินค้าใหม่เปิดใกล้กับที่พักของ
ท่าน ท่านยงัคงจะเลอืกซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะ
เซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

     

38. หากหา้งสรรพสนิคา้หา้งอื่นมกีารปรบัรปูโฉม ท่าน
ยงัคงจะเลอืกซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารที่เดอะเซอร์เคิล 
ราชพฤกษ์ 

     

39. ถึงแม้มีผู้อื่นแนะน าให้ท่านไปซื้อสินค้าหรือใช้
บริการ ที่ห้างสรรพสินค้าอื่นๆ ท่านยังคงเลือกซื้อ
สนิคา้หรอืใชบ้รกิารทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ 

     

40. ครัง้ต่อไปที่ท่านจะซื้อสนิค้าหรอืใช้บรกิารท่านจะ
เดนิทางมาทีเ่ดอะเซอรเ์คลิ ราชพฤกษ์ เพื่อใชบ้รกิาร 

     

 
ผูวิ้จยัขอขอบพระคณุเป็นอย่างสงู ท่ีสละเวลาอนัมีค่า ให้ความอนุเคราะหใ์นการกรอก

แบบสอบถามน้ี 
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ประวติัย่อผู้ท าสารนิพนธ ์

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



168 

 

ประวติัย่อผู้ท าสารนิพนธ ์
 

ชื่อ – ชื่อสกุล     นายพชิยั อจัฉราวรานนท์ 
วนัเดอืนปีเกดิ      9 เมษายน 2528 
สถานทีเ่กดิ      กรงุเทพมหานคร 
สถานทีอ่ยู่ปจัจบุนั 469 ซอยเทอดไทย 21 ถนนเทอดไทย 

แขวงบางยีเ่รอื เขตธนบุร ีกรงุเทพมหานคร 
ต าแหน่งหน้าทีก่ารงานในปจัจุบนั   นกับรหิารฝ่ายขายและการตลาดอาวุโส 
สถานทีท่ างานปจัจบุนั     หา้งหุน้ส่วนจ ากดั เสกสรรเอน็จเินียริง่ 
ประวตักิารศกึษา 

พ.ศ. 2550  ศลิปศาสตรบ์ณัฑติ  
สาขาวชิาภาษาองักฤษธุรกจิ 
จากมหาวทิยาลยัราชภฏัสวนดุสติ 

พ.ศ. 2556     บรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ  
สาขาวชิาการตลาด 
จากมหาวทิยาลยัศรนีครนิทรวโิรฒ 

 


	Cover

	Abstract

	Chapter 1
	Chapter 2
	Chapter 3
	Chapter 4
	Chapter 5
	Bibliography

	Appendix
	Vitae


