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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยจัดทําขึ้นโดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลเชิงบวกของปัจจัย ความผูกพันใน 
ตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในคุณภาพ การรับรู้
ในความคุ้มค่า ประสบการณ์การให้บริการ คุณภาพที่รับรู้ได้ ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ที่มีผล
ต่อความภักดีในตราสินค้า จากแบบสอบถาม จํานวน 300 ชุด จากผู้อาศัยอยู่บ้านจัดสรรของตราสินค้า 
A ในพื้นที่ของถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทรา ในกรุงเทพมหานคร ช่วงสิงหาคมถึงกันยายน  
2558  และวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ พบว่า มีเพียงความสอดคล้องของ 
ตราสินค้ากับผู้ใช้ (β = 0.634) การรับรู้ในคุณภาพ (β = 0.234) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีใน 
ตราสินค้า A ซึง่สามารถอธิบายอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าบริษัท A ได้ร้อยละ 71.1 อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 
คําสําคัญ: การรับรู้ในคุณภาพ, ปัจจัยความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้, ความภักดีในตราสินค้า 
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ABSTRACT 

 
 The researcher attempted to study the positive influence of brand association, 
brand awareness, brand image, staff, perceived quality, perceived value, service 
experience, quality of aesthetics, and brand user imagery congruity towards brand 
loyalty.  The 300 survey questionnaires from housing consumers of Brand A in Sri 
Nakharin and Ram Inthra areas from August to September 2015 were analyzed using 
Multiple Regression Analysis. The researcher found that brand user imagery congruity 
(β = 0.634) and perceived quality (β = 0.234) explained 71.1% of the positive 
influence towards brand loyalty at the significant level of .01. 
 
Keywords: Perceived Quality, Brand User Imagery Congruity, Brand Loyalty 
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 ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้  
 ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรร ของตราสินค้า A ใน 
 กรุงเทพมหานคร 
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บทที ่1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคญัของปญัหา 
 ภาพรวมของตลาดที่อยู่อาศัยปี 2558 ได้รับผลกระทบจากการแข่งขันที่รุนแรง เน่ืองจากการ 
ที่ผู้ประกอบการหลายรายพร้อมเปิดโครงการใหม่ในตลาดอสังหาริมทรัพย์ ในขณะที่กําลังซื้อยังคงมี
ความต้องการเฉพาะลักษณะโครงการที่ตรงตามความต้องการของผู้บริโภคเท่าน้ันที่จะได้รับการตอบรับ
ที่ดีโดยธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ปี 2558 เป็นอีกหน่ึงธุรกิจที่ไม่สามารถทําได้โดยง่ายเน่ืองจากจํานวน
ผู้ประกอบการในตลาดที่เพ่ิมขึ้นและมีปัจจัยลบจากภาวะเศรษฐกิจโลกที่ผันแปร ปัญหาหน้ีครัวเรือน 
ที่เพ่ิมสูงขึ้นในประเทศซึ่งส่งผลกระทบต่อกําลังซื้ออสังหาริมทรัพย์ ขณะท่ีปัจจัยบวกคือการคาดการณ์
ว่าอัตราดอกเบ้ียจะทรงตัว และการขยายการลงทุนของต่างชาติจากการที่ประเทศไทยเข้าสู่การเป็น
สมาชิกของประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน (เออีซี) ที่จะเริ่มข้ึนในวันที่ 1 ธันวาคม 2559 ซึง่มีการคาดว่า
จะส่งผลให้เกิดการลงทุนด้านอสังหาริมทรัพย์มากขึ้น (“สังเวียนอสังหาฯ 58 ท้าทาย”, 2558) อีกทั้ง
ปัจจุบันมีเทคโนโลยีที่ทันสมัย ทําให้การก่อสร้างอสังหาริมทรัพย์ทําได้ในระยะเวลาที่เร็วขึ้น (ศุภณัฐ 
วัฒนสินศักด์ิ, 2556) โดยเหตุผลข้างต้นเป็นส่วนหน่ึงที่ทําให้มูลค่าตลาดอสังหาริมทรัพย์ปี พ.ศ. 2558 
มีประมาณการสัดส่วนการเติบโตอยู่ที่ 5% มูลค่ารวมทั่วประเทศ 5 แสนล้านบาท ซึ่งสอดคล้องกับการ
เติบโตของเศรษฐกิจไทย (จีดีพี) ที่คาดว่าจะขยายตัวในปี 2558 อยู่ที่ 4.5% โดยตลาดที่อยู่อาศัยในเขต
กรุงเทพฯ และปริมณฑล คาดว่าจะมีมูลค่าตลาดประมาณ 3.15 แสนล้านบาท ขยายตัว 0-5% 
(“แนวโน้มตลาดอสังหาฯ ปี 2558”, 2558) 

บริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์รายใหญ่ 5 อันดับแรกของประเทศไทย ในประเภทบ้านเด่ียว
กลุ่มราคาระดับ 3-5 ล้านบาท ได้แก่ บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จํากัด (มหาชน) บริษัท พฤกษา เรียล
เอสเตท จํากัด (มหาชน) บริษัท แสนสิริ จํากัด (มหาชน) บริษัท เอพี ไทยแลนด์ จํากัด (มหาชน) และ 
บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จํากัด (มหาชน) อย่างไรก็ตามอุตสาหกรรมพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
มีการแข่งขันที่สูงจึงทําให้แต่ละบริษัทพยายามสร้างจุดเด่นเพ่ือให้ผู้ริโภคได้รับรู้และเห็นถึงความ
แตกต่างอาทิเช่น บริษัท แลนด์แอนด์เฮ้าส์ จํากัด (มหาชน) จัดทํานโยบาย “สร้างบ้านเสร็จก่อนขาย” 
สําหรับโครงการบ้านเด่ียวและทาวน์เฮ้าส์ ซึ่งเป็นกลยุทธ์การตลาดที่สําคัญของบริษัทโดยสร้างความ
เช่ือมั่นให้แก่ผู้บริโภค ทําให้ผู้บริโภคสามารถเห็นสภาพแวดล้อมของโครงการก่อนตัดสินใจซื้อและ
สามารถโอนกรรมสิทธ์ิและเข้าอยู่ได้ทันที ขณะเดียวกัน บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) 
ได้กําหนดกลยุทธ์เน้นกลุ่มผู้บริโภคที่มีรายได้น้อย โดยสร้างบ้านภายใต้แนวคิด “ความสุขที่เป็นไปได้ 
(Better Living)” โดยต้ังราคาขายต่ํากว่าคู่แข่ง 10-15% เพ่ือให้การซื้อบ้านเป็นของตัวเองเป็นเรื่องที่
เป็นไปได้สําหรับผู้ที่มีรายได้น้อย อีกทั้งเป็นบริษัทกลุ่มแรกที่เห็นถึงความสําคัญของยุคดิจิตอลและการ
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ใช้ Internet ที่เข้ามามีบทบาทในการขายมากกว่าเดิม (“ส่องกลยุทธ์ 5 ยักษ์ใหญ่อสังหาริมทรัพย์”, 
2557) จึงทําให้ผู้ประกอบ การอสังหาริมทรัพย์ต้องปรับกลยุทธ์เพ่ือให้สอดคล้องกับสภาวะเศรษฐกิจ
และสร้างความได้เปรียบในเรื่องของมาตรฐานงานบริการ คุณภาพ ทําเลที่ต้ังของโครงการ และราคา 
เป็นต้น 
 ผู้วิจัยได้ทําการเลือกตราสินค้าโครงการบ้านจัดสรรที่มลีักษณะ ราคาที่ใกล้ที่เคียงกัน อีกทั้ง
ยังเป็นตราสินค้าที่อยู่ในประเทศไทยเป็นเวลานาน ที่ได้รับความนิยมและการยอมรับจากผู้บริโภคว่ามี
ภาพลักษณ์ที่น่าเช่ือถือ จํานวน 3 ตราสินค้า ได้แก่ แลนด์แอนด์เฮ้าส์แสนสิริ และพฤกษาเพ่ือศึกษา
จุดแข็ง จุดอ่อนโอกาส และอุปสรรคของตราสินค้า ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.1: จุดแข็งและจุดอ่อนของตราสินค้าโครงการบ้านจัดสรร แลนด์แอนด์เฮ้าส์ 
 
จุดแข็ง จุดอ่อน 
– ภาพลักษณ์ ช่ือเสียงขององค์กร เป็นที่ยอมรับ
และได้รับความไว้วางใจ 

– บ้านหลังเล็กกว่าเจ้าอ่ืนในราคาเดียวกัน 

– บ้านมีคุณภาพ เน่ืองจากมาตรฐานงานสร้างที่ 
ทันสมัยและได้รับการตรวจสอบ คุณภาพ 
จากฝ่าย QC (Quality Control) ทุกหลัง 

– บุคลากรทีม่คีวามสามารถมีจํานวนไม่เพียง 
พอที่จะตอบสนองได้อย่างเต็มที่ จากความ   
ต้องการที่เพ่ิมเติม 

– มีอํานาจต่อรองกับผู้รับเหมาและผู้ค้าวัสดุ 
ก่อสร้างค่อนข้างสูง 

– บริษัทยังไมส่ามารถผลิตวัสดุก่อสร้างเองได้ 
ทั้งหมด 

– สินค้ามีความหลากหลายตอบสนองทุกกลุ่ม 
ผู้บริโภค 

 

 

ที่มา: คณิน ชมเดือน. (2554). ปัจจัยทางการตลาดที่ส่งผลต่อกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือเพ่ิม
ความสามารถในการแข่งขัน กรณีศึกษาโครงการฃัยพฤกษ์ วัชรพล บริษทั แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ 
จํากัด (มหาชน) หลังประสบเหตุการณ์อุทกภัย. สืบค้นจาก http://eprints.utcc.ac.th/   
1961/3/1961summary.pdf. 
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ตารางที่ 1.2: จุดแข็งและจุดอ่อนของตราสินค้าโครงการบ้านจัดสรรแสนสิร ิ 
 
จุดแข็ง จุดอ่อน 
– บริษัทฯมีประสบการณ์ในการดําเนิน ธุรกิจ
มากกว่า 30 ปีเป็นที่รู้จักและยอมรับในด้าน
คุณภาพและช่ือเสียง 

 –การควบคุมต้นทุนในระหว่างการก่อสร้าง 
เน่ืองจากการกําหนดราคาขายก่อนเริ่มก่อสร้าง
ซึ่งอาจทําให้อัตรากําไรข้ันต้นลดลง 

– การออกแบบเน้นความเรียบหรูและทันสมัย – บริษัทใช้เงินทุนหมุนเวียนสงูมาก เน่ืองจากมี 
โครงการที่กําลังดําเนินการอยู่เป็นจํานวนมาก 

– บริษัทมีโรงงานผลิตแผ่นคอนกรีตสําเร็จรูป
เป็นของตนเองซึ่งทําให้สามารถตอบสนองวัสดุ
ในธุรกิจได้อย่างต่อเน่ืองและลดต้นทุน 

 

 

ที่มา: กนกวรรณ ศรีจันทร์หลา้. (2556). การศึกษาปัจจัยทีส่่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์
ของคนกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาบริษัท แสนสิร ิจํากัด (มหาชน). การค้นคว้าอิสระปริญญา
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยกรุงเทพ. 

 
ตารางที่ 1.3: จุดแข็งและจุดอ่อนของตราสินค้าโครงการบ้านจัดสรรพฤกษา 
 
จุดแข็ง จุดอ่อน 
– มีการนําเทคโนโลยี Precast (ระบบช้ิน  
ส่วนคอนกรีตเสริมเหล็กสําเรจ็รูป) มาใช้ใน 
การก่อสร้างที่อยู่อาศัยทั้งหมด ซึ่งส่งผลให้
งานก่อสร้างมีประสิทธิภาพมากขึ้น 

– ปัจจุบันภาพลักษณ์ถูกบอกกล่าวในทิศทางลบ 
มากกว่าบวก 

– มีการบริหารจัดการงานก่อสร้างด้วยตนเอง  
ซึ่งส่งผลให้บริษัทสามารถบริหารต้นทุน 
ก่อสร้างและคณุภาพได้เป็นอย่างดี 

– ในบางคร้ังบริษัท พฤกษา มีการโยกย้ายงาน 
ของวิศวกรและผู้ควบคุมงานก่อสร้าง ส่งผล
กระทบให้บริษทัขาดความต่อเน่ืองของธุรกิจ 

– ราคาสินค้าถกูกว่าคู่แข่ง  
 

ที่มา: Dekisugi.net. (2554). 0380: บมจ. พฤกษา เรียลเอสเตท. สืบค้นจาก http://www.dekisugi.net  
/archives/11426. 
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การวิเคราะห์ด้านโอกาสและอุปสรรคของทัง้ 3 ตราสินค้า มีลักษณะที่ใกล้เคียงกัน ดังน้ันจึง
สามารถสรุปออกมา ดังน้ี 
 
ตารางที่ 1.4: โอกาสและอุปสรรคของทั้ง 3 ตราสินค้า ได้แก่ แลนด์แอนด์เฮ้าส์ แสนสิริ และพฤกษา 

 
โอกาส อุปสรรค 
– การเปิดใช้บริการรถไฟฟ้าส่วนต่อขยาย  
และการประกาศเดินหน้ารถไฟฟ้าสายสี  
ม่วง สีแดง สีเขียวและสีนํ้าเงิน 

– การฝึกฝนทกัษะแรงงานต้องใช้ระยะเวลาและ 
ต้นทุนค่าใช้จ่าย และเมื่อมฝีมีือดีแล้วอาจมี 
การย้ายไปทํางานบริษัทอ่ืนที่ให้ค่าจ้างสูงกว่า  

– มีมาตรการกระตุ้นธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  
จากภาครัฐ 

– สินค้าทดแทนมีอัตราการเติบโตที่เพ่ิมขึ้น 

– ปัจจุบันประชาชนหันมาซื้อบ้านจัดสรร 
มากกว่าบ้านสร้างเอง 

– ความเข้มงวดของธนาคารพาณิชย์ในการ 
พิจารณาสินเช่ือแก่ผู้ประกอบการและผู้บรโิภค 

– ตลาดอสังหาริมทรัพย์ มีอัตราการเติบโต
อย่างต่อเน่ือง 

– ตลาดอสังหาริมทรัพย์มีการแข่งขันสูง 

 

ที่มา: Propertytoday.in.th. (2558). ทิศทางตลาดอสังหา 2558. สืบคน้จาก  
http://www.propertytoday.in.th/insight/ทิศทางตลาดอสังหา2558-แสนสิร-ิพฤกษา-lh. 

 
 จากตารางที่ 1.1 - 1.4 พบว่า กลุ่มธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์มีการแข่งขันที่สูง สําหรบั 
กลยุทธ์ที่สําคญัคือคุณภาพของการบริการเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันซึ่งส่งผลต่อ
ภาพลักษณ์และความภักดีในตราสินค้า 
 ดังน้ันเพ่ือให้บริษัทที่ดําเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ในประเทศไทยได้เล็งเห็นปัจจัยที่
สามารถส่งผลต่อดีต่อความภักดีที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้าในเชิงประจักษ์ เน่ืองจากหากผู้บริโภคมี
ความภักดีต่อตราสินค้าจะสามารถทําให้เกิดการซื้อซ้ําหรือบอกต่อบุคคลใกล้ชิดซึ่งการสํารวจข้อมูล
ของเว็บไซต์ (Getambassador.com, 2013) ระบุว่ากลยุทธ์การทําตลาดโดยการบอกต่อแบบปากต่อ
ปากเป็นวิธีที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการซื้อสินค้าสูงสุดเป็นอันดับที่ 1 ซึง่คิดเป็นสัดส่วนอยู่ที่ 54% 
(Thumbsupteam, 2556) ดังน้ันการทราบว่าปัจจัยใดจะส่งผลต่อความภักดีของลูกค้าจะส่งผลดีต่อ
ยอดขายของบริษัทอีกทั้งยังสามารถนําผลการวิจัยในครั้งน้ีมาประยุกต์ใช้ในการพัฒนาแผนธุรกิจและ
กลยุทธ์ทางการตลาด รวมถึงทําให้ทราบถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลีย่นไปในปัจจุบัน ผู้วิจัยจึง
สนใจในการทาํการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรร โดยเลือก
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กลุ่มผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A  ในพ้ืนที่ของถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทรา      
ในกรุงเทพมหานครมาทําการศึกษา 
 
1.2 วัตถุประสงคข์องงานวิจัย 
 เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า 
A ในกรุงเทพมหานคร 
 
1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 

1.3.1 ศึกษาเรือ่งปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานคร โดยอาศัยความสัมพันธ์ของตัวแปร ได้แก่ 
   1.3.1.1 ด้านความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) 
   1.3.1.2 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
   1.3.1.3 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
   1.3.1.4 ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) 
   1.3.1.5 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
   1.3.1.6 ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) 
   1.3.1.7 ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
   1.3.1.8 ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
   1.3.1.9 ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) 
   1.3.1.10 ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 1.3.2 ศึกษาโดยเก็บตัวอย่างข้อมูลจากกลุม่ผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A พ้ืนที่ของ
ถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทราในกรุงเทพมหานครโดยเก็บตัวอย่างคร้ังน้ีอย่างน้อยจํานวน 
300 ตัวอย่าง ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลต้ังแต่สิงหาคมถึงกันยายน 2558 
 
1.4 คําถามของงานวิจัย 
 ความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน 
การรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คณุภาพที่รับรู้ได้ความ
สอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ส่งผลต่อความภักดีในบ้านจัดสรรของตราสินค้าA หรือไม่ 
ในลักษณะใด 
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1.5 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.5.1 ทําให้ทราบถึงปัจจัยเชิงบวกที่มีผลต่อความภักดีในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
 1.5.2 ผลการวิจัยในครั้งน้ีสามารถนํามาใช้ประโยชน์ในการพัฒนาแผนธุรกิจและกลยุทธ์ทาง
การตลาด รวมถึงความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไปในปัจจุบัน อันส่งผลต่อความภักดี
ในตราสินค้า 
 1.5.3 เพ่ือเป็นแนวทางในการศึกษาและเป็นประโยชน์สําหรับนักวิชาการ นักวิจัย นิสิต 
นักศึกษา และบุคคลทั่วไปทีส่นใจเกี่ยวกับความภักดีในตราสินค้า 
 
1.6 คํานิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.6.1 ตราสินค้า A หมายถึง ใช้สําหรับแทนบ้านจัดสรรทีไ่ด้สร้างโดยบริษัทแห่งหนึ่งเป็น
รูปแบบของภาพพจน์และแนวความคิด ในรูปอัตลักษณ์ ผลงานออกแบบของสินค้าและผลิตภัณฑ์  
 1.6.2 อสังหาริมทรัพย์ หมายถึง ที่ดิน ทรัพย์อันติดกับที่ดิน หรือประกอบเป็นอันเดียวกับ
ที่ดิน รวมท้ังสทิธิทั้งหลายอันเก่ียวกับกรรมสิทธ์ิที่ดินด้วย 
 1.6.3 ความผูกพันในตราสินคา้ (Brand Association) หมายถึง ความเช่ือมั่น ความไว้ใจ ใน
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A อีกทั้งความปรารถนาที่จะเป็นผู้อยู่อาศัยในบ้านจัดสรรของของตราสินค้า 
A ทั้งในปัจจุบันและอนาคต  
 1.6.4 การรับรูถ้ึงตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ความตระหนักรู้ความสามารถใน
การจดจําตราสินค้า A ของผู้บริโภคท่ีมีโอกาสในการซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A  
 1.6.5 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง ภาพลักษณ์เชิงบวกที่ถูกสร้างขึ้นโดย
โปรแกรมของนักการตลาดที่พยายามเช่ือมโยงความแข็งแกร่งความช่ืนชอบและความมีเอกลักษณ์ที่
เก่ียวพันกับตราสินค้าให้อยู่ในความทรงจําของผู้บริโภคนอกเหนือจากแห่งของข้อมูลที่ถูกควบคุมโดย
นักการตลาดเองแล้วความเกี่ยวพันกับตราสินค้า (Brand Association) อาจถูกสร้างขึ้นได้อีกหลายวิธี
ด้วยกันเช่นจากประสบการณ์ตรงของผู้บริโภคจากข้อมูลของตราสินค้าที่ถูกสื่อสารจากองค์กรหรือ
หน่วยงานอ่ืนที่เก่ียวข้องจากการพูดปากต่อปาก (Word of Mouth) และการอ้างอิงจากตัวของตรา
สินค้าเองเช่นช่ือสินค้าหรือโลโก้รวมท้ังจากการกําหนดตัวตนของตราสินค้าผ่านบริษัทประเทศช่อง
ทางการจัดจําหน่ายหรือบุคคลสถานทีแ่ละกิจกรรมบางอย่างโดยเฉพาะซึ่งภาพลักษณ์ของตราสินค้า
จะสมบูรณ์ได้ด้วยองค์ประกอบดังข้างต้นน้ี  
 1.6.6 เจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) หมายถึง บุคคลผู้ได้รับการจ้างให้ทํางานกับบริษัท  
โดยได้รับการแต่งต้ังให้ดํารงตําแหน่งและปฏิบัติหน้าที่ตามท่ีได้รับมอบหมาย   
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 1.6.7 การรับรูใ้นคุณภาพ (Perceived Quality) หมายถงึ การตระหนักรู้ การรับรู ้
ถึงคุณภาพของบ้านจัดสรรในตราสินค้า A จากการพบเห็น ได้พบ ได้ยิน สื่อโฆษณา และ คนรอบข้าง
 1.6.8 การรับรูใ้นความคุ้มค่า (Perceived Value) หมายถึง การรับรู้ด้านคุณภาพและบริการ
หลังการขายของบ้านจัดสรรในตราสินค้า A เมื่อเปรียบเทียบกับเงินที่ได้จ่ายไปในการซือ้ 
 1.6.9 ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) หมายถึง สิ่งที่รับรู้ได้จากประสบการณ์ของ
ผู้อยู่อาศัยในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ตัวผลิตภัณฑ์จะดีหรือไม่ดีอย่างไรขึ้นอยู่กับผู้อยู่อาศัย ซึ่งคํา
ว่าดีหรือไม่ดีน้ีจะขึ้นอยู่กับเฉพาะตัวบุคคล 
 1.6.10 คุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) หมายถึง การตระหนักรู้ การรับรู ้
ถึงคุณภาพของบ้านจัดสรรในตราสินค้า A เมื่อได้เข้าอยู่อาศัย  
 1.6.11 ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) 
หมายถึง ความสอดคล้องระหว่างภาพลักษณ์ของผู้บริโภคและตราสินค้าอันเป็นการสะท้อนถึงตัวตน
ของผู้บริโภคเช่น ฐานะ รสนิยม หน้าตาทางสังคม  
 1.6.12 ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง การที่ผูอ้ยู่อาศัยในบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A มีทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าโดยมีความยึดมั่นหรือเช่ือมั่นต่อตราสินค้า เมื่อผู้อยู่
อาศัยในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีความต้องการที่จะซื้อบ้านจัดสรรหลังใหม ่หรือคนรอบข้าง
ญาติพ่ีน้องและเพ่ือน จะตัดสินใจบอกกล่าวและแนะนําให้ซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ก่อนเป็น
อันดับต้น ๆ อย่างต่อเน่ืองและสม่ําเสมอ 



บทที ่2 
วรรณกรรมและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

 
 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรตรา
สินค้า A ในกรงุเทพมหานครคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้อง ตามลําดับ
ดังต่อไปนี้ 
 2.1 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) 
  2.2 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
  2.3 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
  2.4 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff)  
  2.5 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
  2.6 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) 
  2.7 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
  2.8 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
  2.9 ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery 
Congruity) 
  2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
  2.11 เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
  2.12 สมมติฐานการวิจัย 
  2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
  2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
2.1 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านความผูกพนัในตราสินค้า (Brand Association) 
 Emari, Jafari และ Mogaddam (2012) กล่าวว่า ความผูกพันในตราสินค้ามีผลต่อความนึก
คิดในใจของผูบ้ริโภค และรบัรู้ได้ทั้งด้านบวกและลบของตราสินค้า และความผูกพันในตราสินค้า
เปรียบได้กับเคร่ืองมือที่ทําใหต้ราสินค้าเกิดความแตกต่าง โดยส่วนใหญ่แล้วความผูกพันในตราสินค้า
น้ัน ส่งผลต่อการพบเห็นของผู้บริโภคเมื่อได้พบเจอตราสินค้าน้ัน ผู้บริโภคจะนึกถึงภาพของตราสินค้า
น้ันทันที ซึ่งความผูกพันในตราสินค้า มีผลอย่างมากต่อสินค้าและสร้างการจดจําทําให้ผู้บริโภคเกิด
ความภักดีในตราสินค้าและความผูกพันในตราสินค้าน้ัน 
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  รัชภูมิ ทรัพย์ปกรณ์ (2558) กล่าวว่า เคร่ืองหมายการค้า หมายถึง ตราสินค้าหรือส่วนหน่ึง
ของตราสินค้า เพ่ือแสดงว่าสินค้าที่ใช้เคร่ืองหมายของเจ้าของเคร่ืองหมายการค้าน้ัน เจ้าของมีสิทธิ
ตามกฎหมายเพียงผู้เดียว เราไม่สามารถใช้เคร่ืองหมายการค้าของบุคคลอ่ืนและบุคคลอ่ืนก็ไม่สามารถ
ใช้เคร่ืองหมายการค้าของเราได้ เว้นแต่จะมีสัญญาและข้อตกลงต่อกัน (เช่น การควบกิจการ) 
สัญลักษณ์อาจจะประกอบไปด้วย ช่ือ ข้อความ วลี สญัลักษณ์ ภาพ งานออกแบบ หรือหลายส่วน
ร่วมกัน โดยมคีวามหมายทางด้านทรัพย์สินทางปัญญาเป็นเคร่ืองหมายแสดงถึง ช่ือสินค้าเฉพาะอย่าง 
หรือทุกประเภทในเคร่ืองหมายการค้าจะเป็นการแสดงภาพเคร่ืองหมาย ช่ือ ตราสัญลักษณ์เพ่ือ 
แสดงถึง อ้างถึง มีความหมายถึงสิ่งใด ๆ กต็ามท่ีมีความเก่ียวข้องกัน การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความ
ผูกพันกับแบรนด์มิใช่เร่ืองง่าย เพราะจะต้องเริ่มจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านหลาย ๆ ระดับ
ด้วยกัน และการวิเคราะห์ระดับต่าง ๆ ที่จะกล่าวถึงน้ีสามารถวัดได้จริงโดยอาศัยการวิจัยลูกค้าว่าเห็น
ด้วยกับข้อความดังกล่าวแต่ละข้ันหรือไม่ดังต่อไปนี้ 
  ในขั้นแรก คือการสร้างให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจ (Confidence) ในระดับน้ีลูกค้ามีความไว้วาง 
ใจและเช่ือถือในตัวบริษัท เพราะบริษัทได้ทําตามสัญญาทีใ่ห้ไว้ ซึ่งเกิดจากการที่บริษัทสามารถทําได้จริง
ตามท่ีสื่อสารไว้กับลูกค้า ระดับต่อมาคือการสร้างให้เกิดความซ่ือสัตย์และความจริงใจ (Integrity) ลูกค้า
รู้สึกได้ว่าบริษัทมีความจริงใจ มีความเป็นธรรมและสามารถติดตามแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ให้กับลูกค้าได้
อย่างน่าประทับใจ ระดับที่ลูกค้าเกิดความภาคภูมิใจ (Pride) เป็นระดับที่สําคัญในลําดับต่อมา เพราะ
เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงความภูมิใจที่ได้ใช้สินค้า แบรนด์ที่ใช้ได้สะท้อนความเป็นตัวตนของลูกค้า รูส้ึก
ดีที่ได้ใช้และอดไม่ได้ที่จะบอกบุคคลรอบข้างถึงความภาคภูมิใจที่ได้ใช้สนิค้าน้ี 
  สุดยอดของการสร้างให้ลูกค้ามีความผูกพันลึกซึ้งกับแบรนด์ Customer Engagement (CE) 
คือ การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความหลงใหล (Passion) เห็นเสน่ห์ของการใช้แบรนด์ของเรา ลูกค้ารู้สึกว่า
ไม่มีอะไรที่จะสามารถมาแทนที่แบรนด์ของเราได้ จุดน้ีคือจุดที่ลูกค้าสามารถบอกกับเราได้ว่า They 
love us การพัฒนาให้ลูกค้ารู้สึกได้ถึง Passion ในแบรนด์ได้ ต้องอาศัยการบูรณาการกลยุทธ์ที่เน้นการ
พัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าหลาย ๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์สร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าที่มุ่งพัฒนา
สัมพันธภาพกับลูกค้าสําหรับลูกค้าแต่ละกลุม่ หรือกลยุทธ์การสร้างประสบการณ์ทางบวกให้กับลูกค้า 
และเมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติที่น่าประทับใจและมีประสบการณ์ทางบวกอย่างต่อเน่ือง ความผูกพัน
ลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้นผู้บริโภคมีทศันคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าน้ันเกิด
จาก 3 ส่วน ทีส่ําคัญคือ ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีและผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก ซึ่งทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า
น้ันเกิดจาก 3 ส่วน ที่สําคญัคอื  
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1) ความเช่ือมั่น (Confidence) ผู้บริโภคจะมีทศันคติที่ดีต่อตราสินค้าเมื่อเกิดความเช่ือมั่นใน
ตราสินค้าน้ัน ในสถานการณ์ที่ผู้บริโภคต้องการซื้อสินค้าถา้ผู้บริโภคไม่มีความเช่ือมั่นตราสินค้าใดมา
ก่อนจะทําการค้นหาข้อมูลเพ่ือสร้างความเช่ือมั่นก่อนการตัดสินใจซื้อ และถ้าตราสินค้าใดที่สร้างความ
เช่ือมั่นให้ผู้บริโภคได้แล้ว ครั้งต่อไปเมื่อต้องการซื้อสินค้าจะไม่เสียเวลาในการค้นหาข้อมูลต่อไป 

2) การเข้าไปอยู่กลางใจผู้บริโภค (Centrality) ความภักดีในตราสินค้าเกิดจากการที่ตราสินค้า
สามารถเช่ือมโยงกับระบบความเช่ือของผู้บริโภคได้และทาํให้ผู้บริโภคเช่ือและประทับตราสินค้าอยู่ในใจ 
เช่น ผู้ชายที่เช่ือว่าผู้หญิงชอบกล่ินนํ้าหอม แบบหน่ึง ถ้าผูผ้ลิตนํ้าหอมเขา้ใจในความเช่ือน้ี สามารถผลิต
นํ้าหอมที่ตรงกับระบบความเช่ือของลูกค้าผู้ชายได้ และสร้างความภักดีในตราสินค้าได้ เป็นต้น 
  3) ความง่ายในการเข้าถึง (Accessibility) ความภักดีในตราสินค้าเกิดขึ้นเมื่อตราสินค้าน้ันมี 
ความง่ายในการเข้าถึงความคิดของผู้บริโภค เช่น เวลาที่ผูบ้ริโภคต้องการ ถ่ายเอกสารก็นึกถึง Xerox  
หรือเมื่อนึกถึงฟาสต์ฟู้ดก็นึกถึง แมคโดนัลด์ เป็นต้น เน่ืองจากหาซื้อได้ง่าย มีการสื่อสารกับผู้บริโภคอยู่
เสมอ ตราสินคา้ใดที่ทําให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่น เข้ามาอยู่ใจกลางและง่ายต่อการเข้าถึง ผู้บริโภคไม่
จําเป็นต้องใช้เวลาหรือลงทุนในการค้นหาขอ้มูลเมื่อต้องการซื้อสินค้า ผู้บริโภคจะเลือกตราสินค้าที่สร้าง
ทัศนคติที่ดีเหล่าน้ัน และเกดิเป็นความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) นอกจากจะเป็นฐานลูกค้าที่
มั่นคง ยังอาจจะแนะนําหรือเพ่ิมลูกค้าใหม้ากข้ึนโดยไปบอกต่อเพ่ือนหรือญาติสนิทอีกด้วย  
   
2.2 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านการรับรู้ถึงตราสนิคา้ (Brand Awareness) 
  Macdonald และ Sharp (2003) กล่าวว่า การรับรู้ถึงตราสินค้าคือ การเช่ือมโยงกัน
ระหว่างตราสินค้ากับตัวสินค้า โดยที่ใครหลาย ๆ คนมุ่งมัน่ที่จะสร้างการรับรู้ถึงตราสินค้าเพราะว่า 
การรับรู้ถึงตราสินค้าเป็นเคร่ืองมือสําคัญในการสื่อสารให้ทราบถึงตราสินค้าน้ัน ๆ ของผู้บริโภค 
(Sasmita & Suki, 2015) 
  Cliftan และ Maughan (2000) กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าเป็นแนวความคิดที่ใช้ในการ
บริหารตราสินค้า โดยบูรณาการทรัพยากรทุกส่วนของบริษัทมาประกอบกัน ตราสินคา้ คือส่วนผสม
ของ คุณสมบัติที่จับต้องได้ (Tangible) และจับต้องไม่ได้ (Intangible) จนกลายเป็นสัญลักษณ์ใน
เคร่ืองหมายการค้า ถ้าได้รับการจัดการที่ดีสามารถสร้างเป็นอิทธิพลและค่านิยมได้ 
 Rubio, Oubina และ Villaseno (2014) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้าผ่าน
ช่องทางการสื่อสารที่มีประสทิธิภาพ เช่น สื่อทางโทรทัศน์ สื่อบนสมาร์ทโฟนและโฆษณาออนไลน์ 
ส่งผลต่อความเช่ือมั่นในตัวสินค้าและกระบวนการทางความคิดในการตัดสินใจเลือกซือ้สินค้าของ
ผู้บริโภค 
  ดลชัย บุณยรัตเวช (2545 อ้างใน อริชัย อรรคอุดม, 2554) กล่าวว่า เมื่อพูดถึงตัวสินค้า 
(Product) เรามักถึงสิ่งที่จับต้องได้มี รูปพรรณสัณฐาน แต่ตราสินค้าเป็นสิ่งจับต้องไม่ได้หากแต่อยู่ใน
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ความคิดของผู้บริโภค โดยผู้บริโภคสามารถรับรู้เก่ียวกับตัวสินค้า ได้ด้วยบุคลิกภาพของสินค้าความ
เช่ือถือความไว้วางใจความเช่ือมั่น ความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่ผูบ้ริโภคมีโดยการรับรู้ตราสินค้า
จะเกิดในสมองและจิตใจของผู้บริโภคโดยมีการรับรู้อย่างต่อเน่ือง ตราสินค้าจึงเป็นการรวบรวม
ความรู้สึกและการรับรู้ (Collection of Perception) ตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของความคิดจิตใจ 
(Mind and Emotion) ฉะน้ันการสร้างตราจึงเท่ากับเป็นการสร้างการรับรู้และความประทับใจของ
ผู้เก่ียวข้องที่มีต่อตราสินค้าจนในที่สุดผูท้ี่เก่ียวข้องเหล่าน้ีสามารถรับรู้ถงึความแตกต่างที่มีอยู่ในตรา
สินค้า โดยการรับรู้ดังกล่าวเกิดจากแรงกระตุ้นทางอารมณ์หรือความรู้สึกที่นักการตลาดเช่ือว่า
สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจเชิงเหตุผล (Rational Decision) ได้อย่างนุ่มนวล 
  อริชัย อรรคอุดม (2554) กลา่วว่า จากแนวความคิดดังกล่าว การศึกษาวิจัยเร่ืองตราสินค้า 
จึงมักเน้น เร่ืองของการวัดเรื่องการสร้างการรับรู้และการรับรู้น้ันสามารถสร้างทัศนคติซึ่งนําไปสู่
พฤติกรรมได้หรือไม่ ตราสินค้าเป็นเรื่องของการรับรู้โดยตรง ตราสินค้าไม่ใช่ เคร่ืองหมายหรือโลโก้ 
(Logo) ซึ่งแทท้ี่จริงคือเคร่ืองมือทางกราฟฟิกเท่าน้ัน และเครื่องหมายการค้านั้นไม่ใช่แบรนด์หรือ 
ตราสินค้า และก็ไม่ใช่ระบบภาพลักษณ์ของ องค์กร (Corporate Identity System) ซึ่งได้ถูกนํามา 
ใช้กันอย่าง มากในช่วงศตวรรษที ่20 น้ีเพ่ือควบคุมการใช้เคร่ืองหมายทางการค้าและสว่นประกอบ
ทางการค้า ที่ใช้ในสื่อต่าง ๆ แต่ก็ไม่ใช่ ตราสินค้าและตราสินค้าก็ไม่ใช่ตัวผลิตภัณฑ์ แต่คือความรู้สึก
ภายในของผู้บริโภคท่ีมีต่อตัวสินค้า การบริการหรือบริษัท เป็นความรู้สึกภายในที่ต้องใช้อารมณ์และ
สัญชาตญาณในการรับรู้จึงเป็นความรู้สึกลึก ๆ ภายในตัวบุคคล ซึ่งแต่ละบุคคลน้ันจะรบัรู้และกําหนด
ความรู้สึกดังกล่าวขึ้นเป็นของตนเองทั้งสิ้น ดังน้ันแบรนด์หรือตราสินค้าจึงเป็นเรื่องที่คล้ายกับปรัชญา 
เป็นแนวความคิดที่เกิดขึ้นร่วมกันของสังคม เพ่ือกําหนดระดับช้ันที่ชัดเจนให้กับสิ่งต่าง ๆ เป็นค่าเฉลี่ย 
ของการรับรู้และความเข้าใจในความแตกต่างกันสิ่งที่เราต้องการ ให้รับรู้ก็คือตราสินค้าน้ันแตกต่าง
จากสิ่งอ่ืน ๆ อย่างไร อะไรที่ทําให้การรับรู้แตกต่างกัน การศึกษาในเร่ืองตราสินค้าจึงเป็นการศึกษา 
การรับรู้ที่มีความต่างหรือเหมือนที่เกิดขึ้นในจิตใจของผู้คน 
 
2.3 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
 Lau และ Phau (2007) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามผีลต่อการเลือกใช้สินค้าของ
ผู้บริโภคเน่ืองจาก ภาพลักษณ์ตราสินค้าน้ันสะท้อนให้เห็นถึงการแสดงออกทางตัวตนของผู้บริโภค
และเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Sasmita & Suki, 2015) 
  Burt และ Davies, (2010); Diallo, Chandon, Cliquet และ Philippe (2013); 
Martenson (2007) และ Wu, Yeh และ Hsiao (2011) กล่าวสรุปว่า ผู้บริโภคมักให้คะแนนคุณค่า
และคุณภาพทีสู่งต่อตราสินค้าที่มีความน่าเช่ือถือ 
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  Rubio, Oubina และ Villasenor (2014) ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่เป็นที่คุ้นเคยของผูบ้ริโภค
น้ัน สามารถช่วยให้บริษัทที่เป็นเจ้าของตราสินค้าได้รับการยอมรับและยอดขาย  
  Norazah (2013 a) กล่าวว่า ถ้าผู้บริโภครับรู้ได้ถึงภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ใช้การตลาด 
สีเขียวจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา้ภายในตราสินค้าน้ัน ซึ่งการตลาดสีเขียวน้ันคือการ
แสดงออกถึงภาพลักษณ์ที่คํานึงถึงธรรมชาติรักโลก  
  Norazah (2013b) กล่าวว่า แม้ตราสินค้าน้ันจะทํามาจากวัสดุธรรมชาติมีส่วนที่ช่วยอนุรักษ์
สิ่งแวดล้อม กม็ีโอกาสท่ีผู้บริโภคจะไม่ซื้อสนิค้าน้ันถ้าผู้บริโภคไม่คุ้นเคยกับภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
สินค้าน้ัน ๆ มาก่อน  
  Lau และ Phau (2007) กล่าวว่า ผู้บริโภคยังคงมีความเช่ือมั่นในตราสินคา้และให้
ความสําคัญกับช่ือเสียงด้านภาพลักษณ์ที่ดี ที่บริษัทน้ันสะสมมาเป็นเวลานาน (Sasmita & Suki, 
2015) 
  ชูชัย สมิทธิไทร (2553) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือองค์การธุรกิจ  
ไม่ว่าจะเป็นภาพลักษณ์ด้านบวกหรือด้านลบ ล้วนแต่มีอิทธิพลที่สําคญัต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค  
ในเชิงจิตวิทยา ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยและพึงพอใจในสิ่งใดสิ่งหน่ึงก็มักไม่เห็นความจําเป็นที่
จะต้องพยายามหาสิ่งอ่ืนมาทดแทน และอาจไม่ต้องการรับรู้หรือแสวงหาข้อมูลใหม่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์
อ่ืน แม้ว่าสิ่งเหล่าน้ันจะดีกว่าก็ตาม นอกจากน้ันในกรณีทีผู่้บริโภคไม่เคยซื้อหรือใช้สินคา้ประเภทหน่ึง 
แต่เมื่อต้องการซื้อสินค้าประเภทน้ัน ๆ ก็อาจเลือกซื้อสินคา้ที่มีภาพลักษณ์ที่ดีทั้งที่ไม่เคยใช้สินค้าน้ัน 
มาก่อนก็ตาม ด้วยเหตุผลที่ว่าสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ทาํให้เกิดความม่ันใจมากกว่าสนิค้าที่ม ี
ภาพลักษณ์ไม่ดี  
  Srivastava, Fahey และ Christensen (2001) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเป็นการตลาด 
ที่มีความสัมพันธ์กันทั้งภายนอกและภายใน โดยมีความสมัพันธ์กับผู้ใช้ตราสินค้าในเวลาเดียวกัน โดย
การศึกษาจากนักวิจัยหรือผู้ปฏิบัติงานด้านการตลาดแนะนําว่า ความไว้เน้ือเช่ือใจเป็นปัจจัยสําคัญ  
ในการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและตราสินค้า  
  Morgan และ Hunt (1994) พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ประสบความสําเร็จจะช่วยให้ 
ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจต่อตราสินค้า สามารถสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง ทําให้เพ่ิมโอกาสที่ 
ผู้บริโภคจะซื้อสินค้า 
  Keller (1993) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน ได้แก่   
  1) ประเภทของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Types of Brand Association) หมายถึง การที่ 
ผู้บริโภคเช่ือมโยงตราสินค้าเข้ากับสินค้า หรอืบริการในด้านใดด้านหน่ึง ได้แก่  
    1.1) คุณลักษณะ (Attributes) เช่น ราคา บรรจุภัณฑ์ ภาพลักษณ์ของผู้ใช้ 
ภาพลักษณ์ของการใช้ เป็นต้น  
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   1.2) คุณประโยชน์ (Benefits) เช่น การใช้งาน ประสบการณ์ สัญลักษณ์ เป็นต้น  
   1.3) ทัศนคติ (Attitude)  
  2) ความช่ืนชอบของความเช่ืองโยงตราสินค้า (Favorability of Brand Association) 
หมายถึง การที่ผู้บริโภคได้ประเมินความช่ืนชอบที่มีต่อตราสินค้า นักการตลาดควรทําให้ผู้บริโภคเกิด 
ความช่ืนชอบในตราสินค้า โดยเน้นยํ้าถึงความสามารถของตราสินค้าในการตอบสนองความต้องการ 
ของผู้บริโภค  
  3) ความแข็งแรงของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Strength of Brand Associations) หมายถึง 
การที่ผู้บริโภคสามารถจดจําข้อมูลได้มากและนานเพียงใด  
  4) ความเป็นเอกลักษณ์ของความเช่ือมโยงตราสินค้า (Uniqueness of Brand Associations) 
หมายถึงการที่ผู้บริโภคมีการจดจําตราสินค้าร่วมกับตราสินค้าอ่ืน การที่ผู้บริโภคจดจําตราสินค้าได้เพียง
ตราสินค้าเดียวย่อมทําให้คณุค่าตราสินค้าของตราสินค้าน้ันสูงข้ึน 
 
 2.4 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับเจ้าหน้าท่ีพนกังาน (Staff)   
  ความพึงพอใจเมื่อได้รับการตอบสนองจากการบริการที่ได้คุณภาพเรียกว่าความประทับใจที่ถูก
ตัดสินโดยผู้บริโภคเมื่อได้รับการบริการจากผู้ให้บริการ (Bitner & Hubbert, 1994 และ Culiberg, 
2010) 
  Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985) กล่าวว่า การบริการจากผู้ให้บริการน้ันมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีได้รับบริการ ถ้าบริการทีไ่ด้รับน้ันเป็นไปตามที่คาดหมายไว้ของ
ผู้บริโภคก็จะเกิดเป็นความพึงพอใจ แต่ถ้าผูบ้ริโภคได้รับบริการจากผู้ให้บริการเกินความคาดหมายหรอื
ความคาดหวังผู้บริโภคจะมีความรู้สึกดีที่ยอดเย่ียมที่ได้รับบริการที่ดีเหล่าน้ีจากผู้ให้บรกิาร (Hussain, 
Al Nasser, Hussain & Yomna, 2015) 
  Rizan (2010) กล่าวว่า การปรับปรุงคุณภาพการให้บริการของผู้ให้บริการข้ึนอยู่กับความ 
สามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคท่ีมีอย่างต่อเน่ือง ซึ่งการบริการที่ดีจาก  
ผู้ให้บริการจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจอันนํามาสู่ประโยชน์ที่จะได้รับคือ  
  1) เกิดความสัมพันธ์ที่ดีระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค 
  2) เป็นการเริ่มต้นที่ดีสําหรับการสร้างกิจกรรมส่งเสริมการขาย 
  3) ส่งเสริมความภักดีของผู้บริโภคในตราสินค้า 
  4) ส่งผลให้เกิดการบอกต่อในทิศทางบวก 
  5) ตราสินค้ามช่ืีอเสียงที่ดี 
  6) เกิดการเพ่ิมขึ้นของผลกําไร 
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Cowell (1986) ได้จําแนกผูใ้ห้บริการตามระดับของการปฏิสัมพันธ์และการปรากฏตัวกับ
ลูกค้าขณะให้บริการต่อลูกค้า โดยแบ่งเป็น 4 ประเภท คอื  
  1) ประเภทที่ต้องปฏิสัมพันธ์และปรากฏตัวกับลูกค้า เช่น พนักงานเสริฟ อาหาร พนักงาน
ต้อนรับของโรงแรม เป็นต้น  
  2) ประเภทที่ไม่ต้องปฏิสัมพันธ์แต่ต้องปรากฏตัวกับลูกค้า เช่น พนักงาน จัดเคร่ืองด่ืม 
พนักงานควบคุมคอมพิวเตอร์ เป็นต้น  
  3) ประเภทที่ต้องปฏิสัมพันธ์แต่ไม่ต้องปรากฏตัวกับลูกค้า เช่น พนักงาน รับโทรศัพท์ นักบิน 
เป็นต้น   
  4) ประเภทที่ไม่ต้องปฏิสัมพันธ์และไม่ต้องปรากฏตัวกับลูกค้า เช่น พนักงานทําความสะอาด 
นักบัญชี นับเป็นการยากที่จะกล่าวว่า ผู้ปฏิบัติงานบริการหรือผู้ให้บริการประเภทใดใหบ้ริการที่ดีที่สุด 
เพราะลักษณะของการบริการแต่ละประเภทมีวิธีการให้บริการที่แตกต่างกัน อย่างไรก็ตาม ทัศนคติ 
ทักษะ ความรู้ความสามารถ ตลอดจนพฤติกรรมการแสดงออกของบุคลากรที่ปฏิบัติงาน บริการล้วนมี
อิทธิพลต่อการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าขณะรับบริการทั้งสิ้น 
 
2.5 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านการรับรูใ้นคุณภาพ (Perceived Quality) 
  Zeithaml (n.d. อ้างใน Dwivedi, 2015) กล่าวว่า การรับรู้ในคุณภาพของผู้บริโภควัดได้
จากการรับรู้ถึงคุณภาพและบริการที่ได้รับจากสินค้า รวมถึงภาพรวมท่ีลูกค้าประเมินออกมาจากตัว
สนิค้าหรือบริการ 
  Szybillo และ Jacoby (1974) และ Zeithaml (1988) กล่าวว่า ผู้บริโภคใช้เกณฑ์การ
ตัดสินถึงการรับรู้ในคุณภาพได้จาก 1) สิ่งทีส่ัมผสัได้ทางกายภาพของตัวสินค้า 2) ปัจจัยภายนอกที่ไม่
เก่ียวข้องกับตัวสินค้า (Lu & Xu, 2015) 
   Kirmani และ Rao (2000) กล่าวว่า เมื่อผู้บริโภคไม่มั่นใจในความน่าเช่ือถือของตราสินค้า 
ผู้บริโภคจะตัดสินใจในคุณภาพของตราสินค้าน้ันจาก ภาพลักษณ์ของตราสินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์  
การออกแบบของตัวสินค้าและโฆษณาที่สื่อถึงคุณภาพของตราสินค้า 
  Yang และ Peterson (2004); Bang, Raymond, Taylor และ Moon (2005) และ 
Yaseen และคณะ (2011) กล่าวสรุปว่า การศึกษาในเร่ืองของการรับรู้ในคุณภาพท่ีมีมากข้ึน ช้ีให้เห็น
ถึงอิทธิพลของความพึงพอใจที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภค  
  Erdogmus และ Budeyri-Turan (2012) กล่าวว่า การรับรู้ในคุณภาพในปัจจุบันมีบทบาท
ต่อการสร้างความภักดีในตราสินค้า หากมองจากมุมมองของผู้บริโภค Generation Y พบว่าการรับรู้
ในคุณภาพท่ีเหมาะสมกับตัวเองน้ันมีผลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินคา้ 
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  Aaker (1997) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้าซึ่งการรับรู้คุณภาพ
จะทํา ให้เกิดความสําเร็จทางด้านการเงิน กลยุทธ์ของธุรกิจรวมถึงด้านอ่ืน ๆ ของตราสินค้าด้วย ในการ
สร้างการรับรู้ถึงคุณภาพของผู้บริโภคข้ึนมาจะต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับคําว่า “คุณคา่” ให้ถูกต้อง
ก่อน และควรจะทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม (Segment) ในแต่ละวัฒนธรรมเป็นอย่างไรจึงจะสร้าง
คุณภาพของสินค้าที่ดีได้และจะนําไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ นอกจากน้ีแล้วการรับรู้คุณภาพ ยัง
หมายถึงการที่ตราสินค้าได้ถูกรับรู้โดยรวมทั้งหมด หรือความเหนือกว่าของสินค้าหรือบริการโดยจะ
พิจารณาจากวัตถุประสงค์หรือคุณสมบัติการใช้งานของสินค้าน้ัน ๆ และคุณภาพที่รับรู้เป็นสิ่งที่สามารถ
วัดได้แต่จับต้องไม่ได้ เน่ืองจากเป็นความรู้สึกโดยรวมท่ีมีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค ซึ่งการรับรู้คุณภาพ
ตราสินค้าจะแตกต่างกันในแต่ละประเภทสินค้า สําหรับการพิจารณาคุณภาพที่ถูกรับรู้จะต้องศึกษาถึง
อิทธิพลที่มีต่อการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาจากเนื้อหา (Context) ของสินค้า
หรือบริการโดยแยกตามประเภทของสินค้าได้ซึ่งมีส่วนประกอบ 7 ส่วน ได้แก่   
  1) ผลงานของสินค้า (Performance) คือ คุณลักษณะการทํางานพ้ืนฐานของสินค้า ซึ่ง      
ผู้บริโภคจะมีทศันคติต่อผลงานของสินค้าแตกต่างกันออกไป   
  2) ลักษณะของสินค้า (Feature) การออกแบบรูปร่างลักษณะของสินค้าให้สะดวกในการใช้งาน   
  3) การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ต้ังไว้ (Conformance with Specifications) เพ่ือให้มีการ
ผลิตสินค้าทีม่คีุณภาพและลดความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น   
  4) ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ความสม่ําเสมอและต่อเน่ืองของคุณภาพสินค้า หมายถึง 
ในการซื้อสินคา้ของผู้บริโภคแต่ละครั้งจะไดรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้าทุกครั้งอย่างต่อเน่ือง   
  5) ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้าสินค้าไม่แตกหักง่าย มีอายุการใช้งาน ยาวนาน  
  6) ความสามารถในการให้บริการ (Service Ability) สินค้าที่ต้องการบริการก่อนหรือหลัง
บริการน้ันจะมีประสิทธิภาพ ผู้บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการและอํานวยความ
สะดวกให้กับผูใ้ช้บริการอย่างดีเย่ียม 
 7) ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดทา้ย (Fit and Finish) ของสินค้าว่าสามารถนํา  
ไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่ทําให้เกิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของ 
ผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้าและเป็นสว่นที่มีความสําคัญในกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค  
(พงศ์ศิริ คําขันแก้ว, 2555) 
 
2.6 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านการรับรูใ้นความคุ้มค่า (Perceived Value) 
  Woodruff (1997) กล่าวว่า การรับรู้ในความคุ้มค่าเป็นการเปรียบเทียบการบริการที่ได้รับใน 
2 รูปแบบคือราคาโดยรวมเมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับและคุณภาพโดยรวมเมื่อกับราคาที่ต้องจ่าย  
(Tournois, 2015)  
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  Dodds, Monroe และ Grewal (1991) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าแสดงให้เห็นถึง
แนวโน้มในเชิงบวกระหว่างราคาเหมาะสมกับคุณภาพที่ได้รับและการรับรู้ด้านความคุ้มค่า โดยมีผล 
กระทบจากเรื่องราคาที่ และ Zeithaml (1988) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าจะแบ่งออกเป็น
ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก โดยมีผลกระทบต่อการรับรู้ด้านความคุ้มค่า เมื่อมีคุณภาพการรับรู้
สูงข้ึนจะทําใหก้ารรับรู้ด้านความคุ้มค่าสูงตามไปด้วย (วิทวัส เหล่ากมลาสน, 2556) 
  Cronin, Brady, Brand และ Hightower (1997) และ Oh (2003) กล่าวว่า การรับรู้ด้าน
ความคุ้มค่าได้รับความสนใจจากนักวิจัยหลายคนจึงมีการศึกษาการรับรู้ด้านความคุ้มค่า โดยนักวิจัย
บางคนได้กล่าวว่าการรับรู้ด้านความคุ้มค่าสามารถแบ่งเป็นสองมิติที่สําคญัคือ 1) ผลประโยชน์ที่ได้รับ 
(เศรษฐกิจ และ สังคม) และ 2) การเสียสละ (เงินที่เสียไป เวลา และการอํานวย ความสะดวก) (วิทวัส 
เหล่ากมลาสน, 2556) 
 Sweeney และ Soutar (2001) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าของลกูค้าอาจจะเกิดความ
สับสนกับความพึงพอใจ เพราะการรับรู้ด้านความคุ้มค่าเกิดจากการตัดสินใจก่อนที่ขั้นตอนการซื้อ แต่
ความพึงพอใจเกิดขึ้นหลังจากที่ใช้ผลิตภัณฑ์ การรับรู้ด้านความคุ้มค่าเกิดขึ้นอย่างต่อเน่ืองตลอด
ช่วงเวลาที่แตกต่างกัน (วิทวัส เหล่ากมลาสน, 2556) 
  Ostrom และ Lacobucci (1995) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าได้รับการยอมรับว่าเป็น
หน่ึงในสิ่งสําคญัที่สุดสําหรับแนวความคิดการทําความเข้าใจลูกค้าในอุตสาหกรรมการบริการ  
  McDougall และ Levesque (2000) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าเป็นปัจจัยสําคัญที่ส่ง 
ผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า และเมื่อลูกคา้มีความพึงพอใจก็ยังส่งผลกระทบต่อความจงรักภักดีด้วย 
ช้ีให้เห็นว่าการรับรู้ด้านความคุ้มค่ามีความสมัพันธ์ในเชิงบวกกับความพึงพอใจ (วิทวัส เหล่ากมลาสน, 
2556) 
  Fishbein และ Ajzen (1975) กล่าวว่า เมื่อลูกค้ามีการรับรู้ด้านความคุ้มค่าของสินค้าและ
บริการในทางบวกก็จะสามารถนําไปสู่ความไว้เน้ือเช่ือใจที่มีต่อผู้ค้ารวมถึงการกลับมาใช้บริการซ้ํา 
และยังส่งผลให้เกิดความสัมพันธ์ในระยะยาวกับผู้ค้า (วิทวัส เหล่ากมลาสน, 2556) 
  วิทวัส เหล่ากมลาสน (2556) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่า หมายถึง การรับรู้ที่ได้รับ 
จากผู้ใช้บริการมีบทบาทท่ีสาํคัญต่อผู้บริโภคถึงการรับรู้คุณค่าต่อความพึงพอใจต่อราคาของสินค้า 
และบริการหลงัการซื้อ รวมถึงการตัดสินใจในอนาคตโดยแบ่งออกเป็นปัจจัยภายใน และปัจจัภายนอก 
เมื่อลูกค้ามีการรับรู้ในด้านสนิค้าและบริการในทางบวกจะสามารถนําไปสู่ความไว้เน้ือเช่ือใจที่มีต่อผู้ค้า  
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2.7 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
  ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ ที่เป็นการนําแนวความคิดของการตอบสนองอารมณ์ของลูกค้า 
เพ่ือผลประโยชน์ทางสังคมจิตวิทยาต้องการของผู้บริโภค โดยประสบการณ์ที่ได้รับน้ันจะสะท้อนให้
เห็นในลักษณะของผลประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้า เช่น จากประสบการณ์ ความชอบ รูปแบบการใช้
งานของตัวสินค้า ทัศนคติ ซึง่ปัจจุบันเรื่องเหล่าน้ีกลายเป็นสิ่งที่ถูกตระหนักมากขึ้น ทั้งในเร่ืองของ
คุณภาพและความคุ้มค่า การบริการ ส่งผลต่อความพยายามที่จะสร้างประสบการณ์ที่น่าจดจํา 
(Akbaba, 2006 และ Ariffin & Maghzi, 2012) 
 Chan และ Baum (2007) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในประสบการณ์จริงเป็นส่วน
หน่ึงในการสร้างความรับรู้ถึงประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ รวมถึง Reichheld (1993) ได้กล่าวว่า 
ความภักดีในตราสินค้าไม่ได้เกิดขึ้นได้จากการซื้อสินค้าของผู้บริโภคเท่าน้ัน แต่ความภักดีในตราสินคา้
เกิดขึ้นได้จากหลายปัจจัยไมว่่าจะเป็น พฤติกรรมการซื้อซ้ํา การรับรู้ในตราสินค้า และประสบการณ์
จากผลิตภัณฑ์ซึ่งเป็นกุญแจสาํคัญของความภักดีในตราสินค้า (Manhas & Tukamushaba, 2015) 
  Jose และ Vargas-Hernandez (2012) กลา่วว่า ประโยชน์ของความภักดีในตราสินค้าคือ
การเกิดความย่ังยืนของตราสินค้าและ ทําให้ความสนใจในเรื่องราคาสินค้าน้ันลดน้อยลง โดยความ
ภักดีในตราสินค้าน้ันจะเกิดขึ้นได้ก็ต่อเมื่อ ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้าโดยแสดงผ่านการซื้อ
สินค้าซ้ํา ๆ 
 Incquity (2558) กล่าวว่า ประสบการณ์ลูกค้ากลายเป็นศัพท์ทางการตลาดที่ถูกพูดถึงเป็น
อย่างมากในปัจจุบันไปเสียแล้ว หลายบริษทัเร่ิมจัดต้ังตําแหน่งใหม่อย่าง Chief Experience Officer 
ขึ้นมาเพ่ือรับผิดชอบดูแลการมอบประสบการณ์ที่ยอดเย่ียมและรักษาความสัมพันธ์อันดีของลูกค้าที่มี
ต่อองค์กรโดยเฉพาะศาสตร์น้ีคืออะไร คําว่า “ประสบการณ์” ในทางการตลาดมีความหมายแตกต่าง
จากความหมายทั่วไป เพราะคุณค่าของประสบการณ์ในทางการตลาดน้ันมุ่งให้เกิดความรู้สึกเชิงบวก
ในจิตใจของลกูค้า ผ่านพฤติกรรมหรือวิธีการที่ลูกค้าคุ้นเคยอยู่แล้ว เพ่ือให้สินค้าหรือบริการถูกยอมรับ
โดยลูกค้าได้ง่ายขึ้น กระบวนการในการทําให้เกิดผลลัพธ์ดังกล่าวน้ันเกี่ยวข้องกับการศึกษาพฤติกรรม
ของลูกค้า และหาช่องทางสอดแทรกสินค้าหรือบริการลงไปให้สอดคล้องกับชีวิตประจําวันของคนหมู่
มากเหล่าน้ัน ซึ่งช่องว่างต่าง ๆ ที่เราสามารถสร้างประสบการณ์สินค้าเขา้ไปสอดแทรกอยู่ในน้ันพอจะ
แบ่งกลุ่มได้ดังน้ี 
  1) ความรู้สึก คือประสบการณ์ที่รับรู้ได้จากคําจํากัดความต่าง ๆ ที่ตัวเองเคยได้ยินและทําให ้
นึกถึงบางสิ่งซึ่งเคยประสบมา เช่น เมื่อพูดถึงความหนาวเย็นก็จะทําให้นึกไปถึงความโดดเด่ียว ความเหงา 
แต่ในทางกลับกันคําอย่างความร้อนก็อาจทําให้นึกถึงความสัมพันธ์อันอบอุ่นไปจนกระทั่งอารมณ์โกรธ
โมโหได้ เมื่อพูดถึงความสะอาดคนส่วนมากก็จะนึกถึงสิ่งดีงาม แต่ในทางตรงกันข้าม “สกปรก” ก็จะ
หมายถึงสิ่งที่ช่ัวร้าย เป็นต้น 
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  2) การกระทํา เป็นประสบการณ์ที่ง่ายต่อการตีความ เพราะการกระทําแต่ละอย่างล้วนมี
ความหมายในตัวของมันเองอยู่แล้ว ดังตัวอย่างงานวิจัยช้ินหน่ึงที่แสดงให้เห็นว่า เมื่อทีมวิจัยให้นํ้าตาล
อัดเม็ดกับผู้ป่วยโลกลําไส้แปรปรวน โดยบอกกับผู้ป่วยอีกว่าสิ่งที่ผู้ป่วยได้รับไปน้ันเป็นแค่นํ้าตาล แต่กดู็
เหมือนว่าด้วยพฤติกรรมการ “กินยาเพ่ือรักษาทุกวัน” เพียงเท่าน้ันก็ช่วยให้อาการดีขึ้นได้ด้วยส่วนหน่ึง
แล้ว ทั้งท่ีผู้ป่วยรู้อยู่แก่ใจว่าสิ่งที่พวกเขากินเข้าไปไม่ใช่ยาด้วยซ้ํา ประสบการณ์เร่ืองการกินยาน่ีเองท่ีถูก
ตีความให้เป็นความคิดที่ว่าพวกเขากําลังได้รับการรักษาอยู่ 
  3) ตําแหน่ง คอืประสบการณ์ที่เก่ียวกับการเคลื่อนที่เข้าหรือออกจากบางสิ่ง การจัดวางตําแหน่ง
สูงกว่า-ตํ่ากว่าระหว่างคนกับคน หรือคนกับวัตถุ และความใกล-้ไกลไว้ด้วยกัน การจัดวางโดยคํานึงถึง
ตําแหน่งเหล่าน้ีจะสร้างประสบการณ์ลูกค้าที่แตกต่างกันออกไป เช่น การที่พนักงานยืนแต่เพียงห่าง ๆ 
อาจตีความได้ทั้งเป็นความเกรงใจหรือความรังเกียจ หรือการเข้าให้บริการแบบประชิดตัวก็อาจให้ทั้ง
ความรู้สึกละลาบละล้วงหรือเป็นเพ่ือนก็ได้ หรือแม้แต่บูธให้บริการซึ่งต้ังอยู่ระดับสูงกว่าหรือตํ่ากว่าระดับ
สายตาของลูกค้าก็อาจให้ความรู้สึกด้อยกว่าหรือมีอํานาจมากกว่าได้ เจ้าของกิจการควรให้ความสําคัญ
กับการศึกษาพฤติกรรมเหล่าน้ีโดยพิจารณาจากสถานการณ์และพฤติกรรมของผู้ให้บรกิารประกอบ  
เพ่ือจะสร้างประสบการณ์ลูกค้าในแง่บวกได้ในทุกมิติจริง ๆ   
  4) สถานะ คือ ประสบการณ์ลูกค้าน้ันเป็นไปตามที่ลูกค้ามองเห็นและตีความตามท่ีตนคิดเป็นต้น
ว่าเมื่อพูดถึงกระเป๋า หากเราเห็นคนถือกระเป๋าเจมส์ บอนด์ เราคงจะตีความไปเองว่าผู้ถือน่าจะเป็นนัก
ธุรกิจผู้ภูมิฐาน ในทางกลับกนัเมื่อเป็นกระเป๋าเป้ เราก็อาจะจะนึกไปเองว่าผู้ถือน่าจะเป็นคนแอคทีฟหรือ
ดูมีความเป็นนักท่องเที่ยวมากกว่า 
  5) ความคิด คอื ประสบการณ์อย่างสุดท้ายคือการใช้ “ความคิด” เป็นตัวสร้างประสบการณ์
ให้กับลูกค้าเอง ซึ่งเราเลือกใช้ได้ทั้งการโน้มน้าวให้เกิดความคิดในทางหน่ึงด้วยการให้ข้อมูลในทาง
เดียวกัน หรือเลือกให้ข้อมลูด้านตรงข้ามเพ่ือนําให้ลูกค้าคดัค้านในใจ แลว้จึงเกิดความคิดไปในอีกทาง
หน่ึงด้วยตัวเอง แนวคิดน้ีหากจะเทียบให้ง่าย หากผู้อ่านเคยชมภาพยนตร์เร่ือง INCEPTION หน้าที่ของ
พระเอกก็คือ การสร้างความคิดในด้านหน่ึงในความคิดของบุคคลเป้าหมาย เพ่ือให้บุคคลเป้าหมายสรา้ง
ความคิดที่เห็นด้วยหรือขัดแย้งขึ้นมาด้วยตัวของเขาเอง วิธีน้ีลูกค้าจะไม่รูส้ึกฝืนใจเลยในการจะทํา
พฤติกรรมตามท่ีเราปรารถนา แต่ทั้งหมดน้ันกลับกลายเป็นเพราะว่าเราได้ปูทางหนทางแห่งประสบการณ์
น้ันไว้ให้แก่ลูกค้าเรียบร้อยแล้ว  
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2.8 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านคณุภาพที่รบัรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
  Khalighy, Green, Scheepers และ Whittet (2015) กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ได้ใน
ผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งมีความสําคัญมาก และได้มีการทดสอบในเรื่องของ
คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ได้ในตัวผลิตภัณฑ์กับผู้บริโภค โดยทดลองทําซ้ํา ๆ หลายคร้ังเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่
มีประสิทธิภาพมากที่สุดผลที่ออกมาคือ ผลิตภัณฑ์ยังไม่สามารถสร้างการรับรู้ในคุณภาพท่ีสูงสุดได้ 
เน่ืองจากนักออกแบบได้ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นลูกค้ามากเกินกว่าผลิตภัณฑ์ โดยการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างการคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ได้น้ันผลิตภัณฑ์ต้องมีความแตกต่างที่ลึกซึ้ง และต้อง
กําหนดตัวช้ีวัดในเร่ืองของคุณภาพผลิตภัณฑ์และความสวยงามในการออกแบบท่ีสามารถควบคุมได้ 
(เพ่ิมขึ้นหรือลดลง) โดยใช้วิธีการนําเสนอเรื่องความสวยงามของผลิตภัณฑ์และการออกแบบเน่ืองจาก
เป็นตัวช้ีวัดที่สามารถตรวจสอบและวัดค่าได้ดีกว่าตัวช้ีวัดอ่ืน ๆ ซึ่งการเสริมสร้างความงามและการ
ออกแบบน้ันมีผลต่อการรับรู้ในคุณภาพท่ีดีที่สุด วิธีการน้ีเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพ 
  วิศนี เรืองคณะ (2555) กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ เป็นกระบวนการที่บุคคลเลือกสรรจัด
ระเบียบ และตีความ เก่ียวกับสิ่งกระตุ้น โดยอาศัยประสาทสัมผสัเพ่ือสร้างภาพที่มีความหมายออกมา 
หรือหมายถึงวิธีการที่บุคคลมองสิ่งที่อยู่รอบตัว แต่ละบุคคลได้รับสิ่งกระตุ้นอย่างเดียวกัน เง่ือนไข
อย่างเดียวกัน แต่แสดงการรู้จัก การเลือก การจัดระเบียบ และการตีความหมายแตกต่างกัน การรับรู้
เป็นกระบวนการของแต่ละบุคคลที่เก่ียวข้องกับความต้องการ ค่านิยม และความคาดหวัง โดยอิทธิพล
ของสิ่งเหล่าน้ีจะส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคอีกด้วย 
  1) ผลจากคุณภาพที่รับรู้ในตราสินค้า (Perceived Quality)  
  1.1) เป็นเหตุจูงใจให้ซื้อ (Reason to Buy) คุณภาพตราสินค้าเป็นเหตุจูงใจที่สําคญั
มากของผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อตราสินค้า 
  1.2) สร้างความแตกต่างและเป็นการกําหนดตําแหน่งของผลิตภัณฑ์ (Differentiate 
- Position) คณุภาพของสินค้าที่มีความแตกต่างเหนือกว่าคู่แข่งขันและตําแหน่งตราสินค้า ที่ชัดเจน
สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคซื้อตราสินค้าน้ัน 
  1.3) มีผลต่อราคา (Price) หากผู้บริโภครับรู้ว่าตราสินค้ามีคุณค่าสูงธุรกจิสามารถต้ัง
ราคาสินค้าหรือบริการที่สูงข้ึนได้ 
  1.4) ทําใหส้มาชิกเกิดความสนใจในช่องทางการจัดจําหน่าย (Channel Member 
Interest) คณุภาพที่รับรู้ของตราสินค้าทําให้เป็นที่สนใจของคนกลางในช่องทางการจัดจําหน่าย 
  1.5) เป็นการขยายตรา (Extensions) ผู้ผลิตสามารถขยายตราสินค้าไปยังผลิตภัณฑ์อ่ืน 
  เนตรนภา ชินะสกุลชัย (2553) คุณภาพที่ถูกรับรู้ หมายถงึ ความรู้สึกของผู้บริโภคท่ีรับรู้ถึง
คุณภาพโดยรวม หรือ คุณภาพที่เหนือกว่าตราสินค้าตราอ่ืนตราสินค้าใดตราสินค้าหน่ึงโดยมีการคํานึง 
ถึงวัตถุประสงค์ ในการใช้งานหรือคุณสมบัติของสินค้าน้ัน ๆ จัดว่าเป็นองค์ประกอบอย่างหน่ึงของ
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คุณค่าตราสินค้าเพราะเป็นสิ่งที่ทําให้ผู้บริโภคได้รับทราบถึงความแตกต่าง และตําแหน่งของสินค้าน้ัน 
รวมท้ังทําให้ผูบ้ริโภคมีเหตุผลที่จะซื้อสินค้าน้ันด้วย ความเข้าใจถึงคุณภาพไม่จําเป็นต้องเกิดขึ้นบนพ้ืน
ฐานความรู้เก่ียวกับตราสินค้า โดยตรงอาจเป็นเพียงแค่ความเข้าใจต่อคุณสมบัติของสนิค้าอันเกิดจาก
การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร หรือ ความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้าซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
ดังน้ันความเข้าใจถึงคุณภาพจึงแตกต่างจากความพึงพอใจ 
   
2.9 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช ้(Brand User Imagery 
Congruity) 
  Parker (2009) กล่าวว่า ส่วนใหญผู่้บริโภคมีพฤติกรรมเลือกให้ความสนใจในตราสินค้าที่มี
ความสอดคล้องและลักษณะที่เข้ากับตนเอง ตัวอย่างเช่น เสื้อผ้าที่ใส่แล้วรู้สึกแสดงความเป็นตัวเอง
ออกมาได้เต็มที่ แว่นตากันแดด หรือ สโนว์บอร์ด ที่สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของตราสินค้ากับผู้ใช้ 
อย่างไรก็ตามผู้ใช้เพียงแค่ต้องการแสดงถึงความเป็นตัวเอง ซึ่งบุคลิกภาพของแบรนด์มีแนวโน้มต่อการ
ตัดสินใจมากขึน้ บุคลิกภาพคือการรับรู้ความเป็นตัวตนของแบรนด์ (Lu & Xu, 2015) 
  Aaker (1997) กล่าวว่า ที่ผ่านมานั้นมีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตรา
สินค้า และบุคลิกภาพของผู้บริโภคว่ามีผลต่อความช่ืนชอบของผู้บริโภค โดยใช้มาตรวัดอยู่ 2 ชนิด น้ัน
คือ มาตรแบบ Ad-hoc Scales ซึ่งเป็นมาตรวัดที่ประกอบไปด้วยกลุ่มลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 
(Traits) ประมาณ 200-300 ลักษณะ แต่มาตรวัดดังกล่าวมักจะเป็นการทําขึ้นเพ่ือศึกษาเรื่องใดเรื่อง 
หน่ึง โดยเฉพาะทําให้ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวได้ขาดหายไป อีกทั้งลักษณะเฉพาะทาง 
บุคลิกภาพยังไม่มีความน่าเช่ือมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity) มากเพียงพอสําหรับ
มาตรวัดชนิดที่ 2 เป็นมาตรวัดที่นํามาจากมาตรวัดบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human Personality 
Scales) ซึ่งมีความเป็นทฤษฎีมากกว่ามาตรวัดชนิดแรก แต่มีข้อจํากัดในด้านของลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพที่นํามาศึกษานั้นไม่ได้มาจากสภาพแวดล้อมของตราสินค้าโดยตรง จึงอาจส่งผลให้
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวอาจสะท้อนถึงบุคลิกภาพตราสินค้า แต่ในขณะที่บางตัวไม่
สามารถทําได้ ดังน้ันมาตรวัดชนิดน้ีจึงอาจมีปัญหาในด้านของความถูกต้อง (Validity) เช่นเดียวกัน  
(ปิยาภรณ์ นิลชู, 2554)  
  ดังน้ัน Aaker (1997) ได้ทําการวิจัยการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภค และทําการ
พัฒนาเป็นมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งมาตรดังกล่าวมีกระบวนการในการกําหนดโครงสร้าง
ของการวัดอย่างเป็นระบบและมีความน่าเช่ือถือ จึงทําให้มาตรวัดน้ีเป็นที่ยอมรับและสามารถนําไปใช้
เป็นเกณฑ์ในการวัดบุคลิกภาพตราสินค้าได้อย่างแพร่หลาย โดยทําการศึกษารวบรวมลักษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพที่เคยนํามาใช้วัดบุคลิกภาพของมนุษย์ จากงานวิจัยทางด้านจิตวิทยาและการตลาด
หลังจากน้ันได้ทํา การศึกษาข้อมูลในเชิงคุณภาพ (Qualitative Study) ด้วยการให้กลุม่ตัวอย่างระบุ
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ถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพเมื่อต้องระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินค้าหน่ึงโดยเฉพาะ ซึ่งทําให้ได้รบั
รายช่ือลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ไม่ซ้าํกันเป็นจํานวน 309 ตัว หลงัจากน้ันกลุ่มตัวอย่างจะให้
คะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่สามารถอธิบายถึงตราสินค้าในเร่ืองทั่วไปได้ และในขั้นตอนน้ี
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจะถูกตัดทอนเหลือ 114 ตัว แล้วเมื่อได้ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ
แล้ว จึงได้ทําการศึกษาในระดับประเทศด้วยการเก็บข้อมูลกับผู้บริโภคท่ัวประเทสหรัฐอเมริกา จํานวน 
1,200 คน โดยให้ผู้บริโภคให้คะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ที่สามารถอธิบายลักษณะของตรา
สินค้าได้ดี จํานวน 57 ตราสินค้า ซึ่งครอบคลุมทั้งสินค้าและบริการ หลังจากนั้นได้ใช้กระบวนการทาง
สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลอย่างเป็นระบบ ซึ่งจากการศึกษาพบว่าบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถแบ่งได้
เป็น 5 กลุ่ม คอื  
  (1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบด้วย 4 กลุ่มย่อย คอื ลักษณะแบบ 
ติดดิน (Down-to-Earth) ลักษณะแบบซื่อสตัย์ (Honest) ลักษณะแบบมคีวามดีงาม มีประโยชน์
(Wholesome) และลักษณะแบบร่ืนเริง (Cheerful)   
  (2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) ประกอบด้วย 4 กลุม่ย่อยเช่นกัน คือ 
ลักษณะแบบมคีวามกล้าหาญท้าทาย (Daring) ลักษณะแบบมีความมุ่งมัน (Spirited) ลกัษณะแบบ 
ช่างจินตนาการ (Imaginative) และลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-Date)  
  (3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (Competence) ประกอบด้วย 3 กลุ่มย่อย คือ
ลักษณะแบบนา่เช่ือถือ (Reliable) ลักษณะแบบฉลาด (Intelligent) และลักษณะแบบประสบความ 
สําเร็จ (Successful)  
  (4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อยคือ ลักษณะ 
แบบมีระดับ (Upper Class) และลกัษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming)  
  (5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Ruggedness) ประกอบด้วย 2 กลุ่มย่อยคือ ลักษณะ 
แบบชอบชีวิตกลางแจ้ง (Outdoorsy) และลักษณะแบบแข็งแกร่ง (Tough)  
  จากผลการวิจยัของ Aaker (1997) ยังระบุว่ากลุ่มบุคลิกภาพ 3 แบบแรกน้ัน เป็นกลุ่มที่มีผล
ต่อความพึงพอใจในบุคลิกภาพตราสินค้า ทีม่ีความสอดคลอ้งกับบุคลิกภาพที่แท้จริงของผู้บริโภค 
กล่าวคือเป็นบุคลิกที่ผู้บริโภคมีอยู่แล้ว และผู้บริโภคต้องการให้ตราสินคา้มีบุคลิกภาพ เช่นน้ัน ในขณะ
ที่กลุ่มบุคลิกภาพอีกสองลักษณะหลังน้ัน ผูบ้ริโภคจะมีความพึงพอใจในตราสินค้าไม่สอดคล้องกับ
บุคลิกภาพที่แท้จริงของตนเอง น้ันคือผู้บริโภคจะเกิดความรู้สึกพึงพอใจในตราสินค้าแม้ว่าตนเองจะไม่
มีบุคลิกภาพเช่นเดียวกับตราสินค้าน้ันก็ตาม นอกจากเกณฑ์การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า “The Big 
Five” แล้ว ยังได้เกณฑ์การวัดบุคลิกภาพที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในทางจิตวิทยาอีกเกณฑ์
หน่ึงคือ “Five Factors Model” ได้สรุปเป็น 5 ประเภทใหญ ่ๆ ดังน้ี  1) อ่อนไหวเกินปกติ 
(Neuroticism) ประกอบด้วย กังวล ไม่เป็นมิตร หดหู่ ประหม่า หุนหัน ไม่มันคง ขี้อิจฉา 
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2) เปิดเผย (Extroversion) ประกอบด้วย อบอุ่น ชอบเข้าสังคม หย่ิงทะนง กระฉับกระเฉง ชอบแสดง
หาความต่ืนเต้น อารมณ์ดี 3) เปิดรับประสบการณ์ (Openness to Experience) ประกอบด้วย มี
จินตนาการ นิยมความสุนทร ีมีความเห็นอกเห็นใจ มคีวามคิด คล่องตัว ตามค่านิยม 4) ยอมรับง่าย 
(Agreeableness) ประกอบด้วย ใจดี ซื่อสตัย์ ขี้สงสาร เรียบร้อย ไม่เห็นแก่ตัว และ 5) สุขุมรอบคอบ 
(Conscientious) ประกอบด้วย มีระบบ ทะเยอทะยานมีวินัย (ปิยาภรณ์ นิลชู, 2554)  
 
2.10 ทฤษฎีแนวคิดเก่ียวกับด้านความภักดีในตราสนิคา้ (Brand Loyalty) 
  Jagdish และ Sheth (1974) กล่าวว่า ความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคให้เกิดการซื้อซ้ํา โดยใช้ความรู้สึกในการตัดสินใจซือ้หรือทําให้เกิดพฤติกรรมในการตัดสินใจ
เลือกซื้อสินค้าของตราสินค้าน้ัน ๆ (Sasmita & Suki, 2015) 
  Luarn และ Lin (2003) กล่าวว่า ผู้บริโภคเมื่อจะซื้อสินค้าตัวใหม่ที่ตรงตามความต้องการ 
ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าทีอ่ยู่ภายใต้ตราสินค้าเดียวกัน 
  Šerić และ Gil-Saura (2012) กล่าวว่า การส่ือสารทางการตลาดเชิงบูรณาการเป็นสิ่งสําคัญ
ต่อการโน้มน้าวผู้บริโภคให้เกิดความภักดีในตราสินค้า 
  ในทํานองเดียวกันความภักดีในตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอ่ืน ๆ ในตราสินค้า
เดียวกัน (Ahmed, 2011; Huang & Huddleston, 2009; Lam, 2007 และ Martenson, 2007) 
  และความภักดีในตราสินค้าทีอ่ยู่ในใจของผูบ้ริโภคจะดีขึ้นเมื่อได้รับการตอบสนองที่ดีจาก 
ตราสินค้าซึ่งมากกว่าตราสินค้าอ่ืน ๆ (Atilgan, Aksoy & Akinci, 2005; Binninger, 2008; Ling, 
2013 และ Vogel et al., 2008) 
  Aaker (1997) กล่าวถึง ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นสิ่งที่แสดงถึงความยึดมั่นที่ผู้บริโภคมีต่อ       
ตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นองค์ประกอบของคุณค่าของตราสินค้า (Brand Equity) ที่สําคญั
ที่สุดของคุณคา่ตราสินค้า เพราะหากผู้บริโภคไม่เห็นความแตกต่างของสินค้าแต่ละตราสินค้า ก็จะเป็น
เหตุผลใหผู้้บริโภคตัดสินใจเลอืกซื้อตราสินคา้อ่ืน แต่ถ้าผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าในระดับสูง
ผู้บริโภคมีการซื้อสินค้าอย่างต่อเน่ือง รวมท้ังยังเป็นองค์ประกอบหลักที่ทาํให้ผู้บริโภคซือ้ซ้ํา ผู้บริโภคที่ 
มีประสบการณ์การต่อการใช้สินค้า ก็จะสามารถลดต้นทุนทางการตลาดให้กับตราสินค้าน้ัน กิจการมี
อํานาจในการต่อรองกับร้านค้าและยังช่วยปกป้องตราสินค้าต่อการคุกคามจากคู่แข่ง อันจะเป็นสิ่ง
สะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาดของตราสินค้าน้ัน นอกจากน้ีความภักดีต่อตราสินค้าหรือความ
ภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty) น้ันทุกวันน้ีถือเป็นงานสําคัญทีแ่ทบทกุบริษัทแสวงหา ย่ิงลูกค้ามี
ความภักดีต่อตราสินค้ามากเท่าใด มูลค่าโดยรวมของตราสินค้า (Brand Value) น้ันก็จะมีค่าเพ่ิมมาก
ขึ้นตามไปด้วย และการทีลู่กค้ามีความภักดีสูงต่อแบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงก็ยังหมายถึงโอกาสในการสร้าง
ความมั่นคงให้กับแบรนด์ ๆ น้ัน ทั้งในแง่ยอดขายการบริหารต้นทุนในการทําธุรกิจที่ตํ่าลง โอกาสในการ
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ทํากําไรที่มากข้ึน รวมถึงโอกาสในการขยายตลาดของแบรนด์ให้กว้างขวางมากข้ึน แต่การจะสร้างความ
ภักดีต่อแบรนด์น้ัน คงจะเหมารวมว่าลูกค้าทุกคนน้ันมีความภักดีเหมือน ๆ กนัหรือมคีวามภักดีที่อยู่ใน
ระดับเดียวกันน้ันก็คงจะเป็นการสรุปรวบจนเกินไป ซึ่งแทท้ี่จริงแล้วความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้า
น้ัน สามารถแบ่งแยกออกเป็นได้หลายกลุ่ม (Loyalty Segmentation) ศาสตราจารย์ช่ือดังด้านการ
สื่อสารการตลาดได้กล่าวไว้ในเรื่องความภักดีต่อตราสินค้าว่า ความภักดีของลูกค้าน้ันอาจจะสามารถ
แบ่งออกเป็นกลุ่มหลัก ๆ 4 กลุ่มดังน้ี 
  1) กลุ่มที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non-customer) กลุม่น้ีเป็นกลุ่มผูท้ี่ใช้สินค้าของแบรนด์คู่แข่ง หรือ
ไม่ได้ใช้สินค้าในรูปแบบหรือชนิดที่บริษัทเสนอเข้าสู่ตลาด  
  2) กลุ่มที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-switcher) เป็นกลุ่มที่มคีวามภักดีต่อแบรนด์สินค้าใน
ระดับตํ่า ราคาเป็นเคร่ืองจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินค้าและลูกค้าในกลุม่น้ีพร้อมที่จะเปลี่ยนไปใช้
สินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ เมื่อเปรียบเทียบแล้วราคาของคู่แข่งดูเหมาะสมกว่า หรือบางคร้ังอาจจะถูกกว่า 
หรือเกิดจากความเคยชินในการซื้อสินค้ามากกว่าที่จะใช้เหตุผลพิจารณาในการซื้อสินค้า ดังน้ันราคา
จึงเป็นปัจจัยสําคัญที่จะดึงดูดให้เกิดการซื้อซ้ํา ตัวอย่างของสินค้าที่จัดอยู่ในกลุ่มน้ี เช่นกลุ่มลูกค้าที่
เติมแก๊สรถยนต์น้ันอาจจะไม่ได้สนใจแบรนด์ของแก๊สซักเท่าใด เพราะแบรนด์แต่ละแบรนด์น้ันไม่ได้
แตกต่างอะไรกัน ซึ่งถ้าร้านไหนลูกค้าพบว่าแก๊สมีราคาถูกก็พร้อมที่จะเปลี่ยนไปเติมแบรนด์ ๆ น้ัน
ในทันท ี 
  3) กลุ่มทีใ่ช้สองหรือสามแบรนด์ (Fence Sitter) หากสินคา้ที่บริษัทวางขายอยู่ในท้องตลาด
ไม่ได้โดดเด่นหรือแตกต่างจากคู่แข่งแล้ว ลกูค้าบางกลุ่มก็อาจจะมีความภักดีต่อสินค้าสองถึงสาม 
แบรนด์ในเวลาเดียวกัน และพร้อมที่จะเปลีย่นหรือใช้แบรนด์ใดแบรนด์หน่ึงทดแทนกันได้โดยไม่ได้ยึด
ติดกับแบรนด์ใดอย่างเฉพาะเจาะจง ตัวอย่างในกรณีที่เห็นได้ชัดคือนํ้าอัดลมโคล่าทีลู่กค้าหลาย ๆ คน 
พร้อมที่จะเลือกด่ืมได้ทั้งโคล่าหรือเป๊ปซี่ ขึน้อยู่กับร้านค้าหรือสถานการณ์ที่กําลังเผชิญอยู่น้ันมีสินค้า
แบรนด์ใดจําหน่ายอยู่ (ในกรณีน้ีอาจจะพบลูกค้าที่มีความภักดีต่อแบรนด์ Committed Loyalty ของ
โคคา-โคล่า หรือเป๊ปซี่ ในระดับที่ทดแทนกนัไม่ได้ร่วมด้วย)  
  4) กลุ่มทีห่นักแน่นมั่นคงต่อแบรนด์ (Committed Loyalty) ลูกค้ากลุ่มน้ีถือเป็นยอด
ปรารถนาของเจ้าของสินค้าเพราะลูกค้ายึดติดในแบรนด์หน่ึง ๆ โดยมีความรู้สึกว่าแบรนด์น้ัน เป็น
เสมือนเพ่ือนคนสนิทหรือคนรู้ใจ (My Brand) ซึ่งในกรณีลกูค้าที่มีความหนักแน่นมั่นคงต่อแบรนด์
หน่ึงน้ันมักจะซื้อสินค้าเพียงแบรนด์เดียว ไม่ลังเลใจที่จะซือ้แบรนด์สินค้าน้ัน ๆ และเกิดการซื้อซ้ํา 
อย่างต่อเน่ือง ตัวอย่างของสินค้าในกลุ่มน้ีขึน้ช่ือในกลุ่มเครื่องใช้ไฟฟ้า Sony ซึ่งอาจจะพบว่าลูกค้า
บางรายปฏิเสธท่ีจะซื้อสินค้าแบรนด์อ่ืน ๆ แต่จะจําเพาะเจาะลงไปที่ Sony เท่าน้ัน ซึ่งการที่บริษัท
สามารถสร้างความภักดีต่อแบรนด์ในระดับน้ีได้น้ันไม่ใช่เร่ืองงานต้องอาศัยทั้งเวลา การเข้าใจลูกค้า 
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รวมท้ังการบริหารแบรนด์ให้อยู่ในใจของลกูค้าอย่างต่อเนื่องไม่ให้สานสัมพันธ์น้ันขาดสะดุดหยุดลง 
(ณัฐธิดา โพธ์ิประเสริฐ, 2556) 
 
2.11 เอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 
  Sasmita และ Suki (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่องข้อมูลเชิงลึกของกลุ่มวัยรุ่น ในคุณค่าตรา
สินค้าที่ได้รับผลจาก ความผกูพันในตราสินค้า ความภักดีของตราสินค้า การรับรู้ในตราสินค้า และ 
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า โดยมีวัตถุประสงค์คือเพ่ือศึกษา ผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น ที่ส่งผลต่อคุณค่าตรา
สินค้าของหมู่ผูบ้ริโภควัยรุ่น โดยวิธีการวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณและหาความสัมพันธ์ พบว่า การ
รับรู้ในตราสินค้ามีผลกระทบต่อคุณค่าตราสินค้าของผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น เน่ืองจากผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น
ได้รับข้อมูลจากสื่อออนไลน์ซึง่มีข้อมูลมากมายทําให้เข้าในในตัวสินค้าได้อย่างแท้จริง ในความแตกต่าง
ของสินค้าในตราสินค้าต่าง ๆ ดังน้ันการนําเสนอข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อ ความผูกพันในตราสินค้า 
ความภักดีของตราสินค้า การรับรู้ในตราสินค้า และ ภาพลกัษณ์ของตราสินค้า จะส่งผลต่อการกําหนด
กลยุทธ์เพ่ือเพ่ิมคุณค่าของตราสินค้า ซึ่งเป็นประโยชน์ในการแข่งขันและความย่ังยืนของธุรกิจในหมู่
ผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่น  
  Lu และ Xu (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่องความภักดีในสินคา้กีฬาของผู้บริโภควัยรุ่นชาวจีน  
ที่เกิดจากความสอดคล้องระหว่างตราสินค้าและผู้บริโภค โดยการศึกษาคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา
ผลกระทบของสินค้าในประเทศและต่างประเทศ ว่ามีความเช่ือมโยงกับพฤติกรรมของผู้บริโภควัยรุ่น
ชาวจีนที่ส่งผลต่อความภักดีของตราสินค้ากีฬา โดยวิธีการทดสอบ t-test และสร้างแบบจําลอง
สมการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าอิทธิพลของปัจจัยความสอดคล้องระหว่าง ตราสินค้าและผู้บริโภค 
ส่งผลต่อความภักดีในสินค้ากีฬา ดังน้ันตราสินค้ากีฬาควรเน้นกลยุทธ์ภาพลักษณ์และความเหมาะสม
ของสินค้ากับผู้บริโภค ในขณะที่ตราสินค้ากีฬาของต่างประเทศเน้นเรื่องราคา ตราสินค้ากีฬาใน
ประเทศจึงควรเน้นการสร้างประสบการณ์และการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค  
  Moreira และ Silva (2015) ได้ทําการวิจัยเรื่องคุณภาพในการให้บริการและความสัมพันธ์ 
ที่ส่งผลต่อความไว้วางใจและความภักดี วัตถุประสงค์ในการวิจัยคร้ังนี้คือการพัฒนาและทดสอบ
แบบจําลองในการตรวจสอบการให้บริการที่มีคุณภาพส่งผลความพึงพอใจและความไว้วางใจ ในการ
ให้บริการด้านการดูแลสุขภาพส่วนตัว ซึ่งผลสรุปที่ได้รับคือ การให้บริการดูแลสุขภาพที่มีคุณภาพน้ัน 
ต้องเน้นการสร้างความพึงพอใจให้เกิดขึ้นกับผู้บริโภคท่ีเข้ารับการบริการ เป็นการพัฒนาความ
น่าเช่ือถือ สร้างทัศนคติเชิงบวกและความจงรักภักดี 
 ณัฐ เจิมเฮงเจริญ (2558) ได้ทําการศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อโครงการบ้านเด่ียว A ในเขตลาดกระบัง เขตกรุงเทพมหานคร งานวิจัยเรื่อง
การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อโครงการบ้านเด่ียว A ในเขต
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ลาดกระบัง เขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยสถานที่ต้ังของโครงการ (Location 
of Housing Estates) การบริหารจัดการของโครงการ (Management of Housing Estates) ขนาด
ของที่พัก (Size of Residence) การให้บริการของโครงการ (Housing Services) ลักษณะของ
โครงการ (Housing Unit Characteristics) การส่งผ่าน (Transitional Factor) ที่ส่งผลเชิงบวกต่อ
ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) ผู้ซื้อโครงการบ้านเด่ียวแห่งหนึ่งในเขต
ลาดกระบัง เขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยการวิจัย
เชิงสํารวจ (Survey Method) และใช้การเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) จากผู้ซื้อ
บ้านเด่ียวที่มีความพึงพอใจต่อบ้านเด่ียว A โดยทําการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 
250 ชุด มาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ซึ่งประกอบด้วย ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
และค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน และทําการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความสัมพันธ์โดยใช้ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–moment Correlation Coefficient) 
และวิเคราะห์ความถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) โดยกําหนดระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุ 46-50 ปี 
มีสถานภาพสมรส ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 100,000 บาท 
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/ ลูกจ้าง และผลการทดสอบสมมติฐาน ปัจจยัด้านการบริหารจัดการของ
โครงการ (Management of Housing Estates) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.340 ปัจจัยด้านการส่งผ่าน (Transitional Factor) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.279 และปัจจัยด้านการให้บริการของโครงการ (Housing Services) มีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของ
ตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.253 ซึง่สามารถอธิบายอิทธิพลเชิงบวกต่อ ความพึงพอใจของลูกค้า 
(Customer Satisfaction) ได้ประมาณร้อยละ 52.9 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนปัจจัย
ปัจจัยสถานทีต้ั่งของโครงการ (Location of Housing Estates) ปัจจัยขนาดของโครงการ (Size of 
Residence) และปัจจัยลักษณะของโครงการ (Housing Unit Characteristics) ไม่มีอํานาจพยากรณ์
ความพึงพอใจต่อบ้านเด่ียว A ของผู้ซื้อบ้านในเขตลาดกระบัง อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
  นิพนธ์ จิรวิทยวิไล และเพ็ญจริา คันธวงศ์ (2557) ได้ทําการศึกษาเรื่องการศึกษาอิทธิพลของ 
คุณสมบัติด้านกายภาพ การส่งเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน การรับรู้การโฆษณา ที่ส่งผล
กระทบต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” การวิจัยน้ีมีจุดประสงค์เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
ปัจจัย คุณสมบัติด้านกายภาพ การส่งเสริมการขาย พฤติกรรมของพนักงาน การรับรู้การโฆษณา  
ที่ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจซื้อของผู้ที่สนใจ คอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” โดยนาข้อมูลจาก
แบบสอบถามมาวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา มีการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความ
ถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 26-30 ปี 
สถานภาพโสด การศึกษาปรญิญาตร ีมีรายได้ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดือน และมจีํานวนสมาชิก 
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1-2 คนที่ต้องการพักอาศัยอยู่ในคอนโดมิเนียม ผลการทดสอบสมมติฐาน ถ้าเรียงตามลําดับ
ความสําคัญแลว้ มีเพียง คุณสมบัติด้านกายภาพโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 
0.283 รองลงมา คือ การส่งเสริมการขายโดยมีค่าสัมประสทิธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.137 
รองลงมา คือ พฤติกรรมของพนักงานโดยมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของตัวพยากรณ์เท่ากับ 0.131 ที่มี
อิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อคอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” ของผู้บริโภค ดังกล่าว อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 ผลลัพธ์จากการวิจัยน้ีสามารถนามาใช้ประโยชน์ในการใช้ในการวางแผนการตลาดให้
เหมาะสมกับการจาหน่ายคอนโดมิเนียมเพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบันได้ 
โดยเฉพาะผู้ที่จะซื้อคอนโดมิเนียม “แกรนด์ ยู” 
  สุดารักษ์ วงษ์เจริญ (2556) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีใน
การซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore การศึกษาฉบับน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือสํารวจความคิดเห็น
ของผู้บริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตราสินค้าของผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore และความภักดีในการซื้อ
ผลิตภัณฑ์เสรมิอาหาร Blackmore ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาคือ ผู้ที่เคยบริโภคอาหารเสริมตรา 
Blackmore โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง จานวน 400 คน และใช้แบบสอบถามท่ีมีค่าความ
เช่ือถือได้เท่ากับ 0.863 และมีการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเน้ือหาจากผู้ทรงคุณวุฒิ เป็นเคร่ืองมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่         
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอ้างอิงที่ใช้ในการทดสอบสมมติุฐานที่ระดับ
นัยสําคัญทางสถิติ 0.05 คือ การวิเคราะห์ถดถอยแบบพหุคูณผลการศึกษาพบว่าผู้ตอบแบบสอบถาม
ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุอยู่ระหว่าง 26 - 30 ปีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีสถานภาพโสด 
ประกอบอาชีพพนักงานเอกชน รายได้ส่วนใหญ่เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 15,001 - 25,000 บาท    
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร มีระดับความคิดเห็นมาก ว่าด้านคุณค่าตราสินค้า
ด้านการรู้จักตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า, คุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้
คุณภาพ มีอิทธิพลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore ดังน้ันผลการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัยพบว่า คุณค่าตราสินค้าในแต่ละด้านส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลติภัณฑ์เสริม
อาหาร Blackmore แตกต่างกัน โดยคุณค่าตราสินค้าส่งผลมากทีสุ่ด คอืคุณค่าตราสินค้าด้านการ
เช่ือมโยงตราสินค้า รองลงมาคือคุณค่าตราสินค้าด้านการรับรู้คุณภาพ และคุณค่าตราสนิค้าด้านการ
รู้จักตราสินค้า ดังน้ันคุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีในการซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร Blackmore 
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
  สุภาวรรณ ภู่สกุลสุข และนิตนา ฐานิตธนกร (2556) ได้ทาํการศึกษาเรื่อง คุณภาพบริการ
และภาพลักษณ์ตราสินค้าทีส่่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลฟิว่ิงมอลล์ 
กรุงเทพมหานครการศึกษาครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านคุณภาพการบริการและ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ และความภักดีต่อ
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ตราสินค้าในศนูย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์กรุงเทพมหานคร โดยใช้แบบสอบถามปลายปิดใน    
การเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคท่ีเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้าอินเด็กซ์ ลฟิว่ิงมอลล์ ทั้งเพศชายและ
เพศหญิงที่มีอายุต้ังแต่ 25-46 ปีขึ้นไป จํานวน 250 คน โดยมีสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ    
การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงอายุ
ระหว่าง 26-30 ปี มกีารศึกษาระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพ พนักงานบริษัทเอกชน และมรีายได้
เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 20,001-25,000 บาท ส่วนผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยคุณภาพการ
บริการด้านการให้ความม่ันใจแก่ลูกค้า ปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านภาพลักษณ์ของผู้ใช้สินค้าและ
ด้านภาพลักษณ์ภายใต้สถานการณ์การใช้มผีลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินค้าในศูนย์การค้า อินเด็กซ์  
ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 และพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้
คุณค่าตราสินค้าส่งผลต่อการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ซึ่งก่อให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ในศูนย์การค้า 
อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากน้ียังพบว่า 
ปัจจัยด้านการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ในศูนย์การค้า อินเด็กซ์ ลิฟว่ิงมอลล์ มผีลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของผู้ใช้สินค้าในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
  พัฒน์ชญานันท์ วงศ์ชมพู และกิตติพันธ์ คงสวัสด์ิเกียรติ (2555) ได้ทําการศึกษาเรื่องปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อตราสินค้า สีโจตัน ของผู้บริโภคใน กลุ่มบ้าน ทีอ่ยู่อาศัย ที่ซื้อตรงกับบริษัท 
ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล การศึกษาวิจัยน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาถึงปัจจัยที่มอิีทธิพลต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า สีโจตันของผู้บริโภคในกลุม่บ้านที่อยู่อาศัยที่ซื้อตรงกับบริษัทในเขตกรุงเทพฯ และ
ปริมณฑล โดยกําหนดปัจจัยที่คาดว่าจะมีความสัมพันธ์กับความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 
ปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยด้าน ภาพลักษณ์ของสินค้า นวัตกรรมและคุณภาพของสินค้า ที่มีอิทธิพลต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย คือ 
ผู้ใช้สินค้าสีโจตันในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 400 คน และใช้แบบสอบถามเป็น
เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล แล้วนําข้อมูลไปทําการประมวลผล โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป 
สําหรับสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี คา่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน แบบการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA),  
t-test, f-test และ Multiple Regression Analysis (MRA) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติไว้ 
ที่ระดับ 0.05 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา รายได้และอาชีพ 
มีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน ปัจจัยด้าน ภาพลักษณข์องสินค้านวัตกรรมและ
คุณภาพของสินค้า มีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน และปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด (4P) ด้านราคา ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมทางการตลาด และดา้นช่องทางการ
จัดจําหน่าย มีความแตกต่างต่อความภักดีในตราสินค้าสีโจตัน 
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รวิช เมฆสุนทรากุล (2555) ได้ทําการศึกษาวิจัยเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี
ความสัมพันธ์ต่อความภักดีในตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks)ในเขตกรุงเทพมหานคร การศึกษา 
ครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาระดับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าความภักดีเชิงพฤติกรรมของตราสินค้า
สตาร์บัคส์ (Starbucks) กรณีศึกษาของตราสินค้า สตารบั์คส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เน่ืองจากการศึกษานี้ เป็นการศึกษาภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่มีความสมัพันธ์ต่อความภักดีใน     
ตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) การเพ่ิมผลิตภัณฑ์และการปรับเปลี่ยน โลโก้ สตารบั์คส์ 
(Starbucks) ครั้งที่ 4 โดยมีการจําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ได้กําหนดแนวทางในการศึกษา       
การค้นคว้าแบบอิสระ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ เก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน
ทั้งสิ้น 400 ชุด โดยสอบถามจากผู้บริโภคสินค้าร้านภายในร้านสตาร์บัคส์ (Starbucks) เคร่ืองมือที่ 
ใช้ในการเก็บรวมรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่      
ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สถิติทีใ่ช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ สมัประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s the Product Moment Correlation Coefficient) ผลการ 
วิจัยพบว่า 1) ผู้ตอบแบบสอบถามท้ัง หมด 400 คนมี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 20 – 49 
ปี มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาอยู่ระหว่างปริญญาตรีและปริญญาโท มีอาชีพพนักงานบริษัท
รายได้เฉลี่ยอยู่ที่ 10,000- 30,000 สมาชิกในครอบครับ 2-5 คน กลุม่ผู้ตอบแบบสอบถาม ผู้ที่ด่ืม
ตัดสินใจซื้อกาแฟจาก รสชาติของกาแฟ กลิ่นของกาแฟ ช่ือเสียงของยี่ห้อกาแฟ คุ้มคา่ราคา คุณภาพ
ของสินค้า ในระดับท่ีมาก 2) ผู้ตอบแบบสอบถาม มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ทั้ง 6 ด้าน ในระดับมาก 3) ผู้บริโภคมีความภักดีต่อตราสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) 
พบว่า ตราสินค้า มีคุณภาพเป็นที่ยอมรับ ผูบ้ริโภคมีความภูมิใจที่ใช้บริการยอมจ่ายเงินเพ่ือใช้สินค้า
สตาร์บัคส์ (Starbucks) ด้วยความเต็มใจ สนิค้าสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคได้ 
ถ้าและถ้ามีโอกาส จะแนะนาํให้คนรู้จักสินค้าแน่นอนสินค้าสตาร์บัคส์ (Starbucks) ใช้ดีกว่าย่ีห้ออ่ืน 
มีความเหมาะสมกับผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด สามารถรับรู้อยู่ในระดับมาก 4) ผลกระทบต่อ 
การเพ่ิมผลิตภัณฑ์ของร้าน สตาร์บัคส์ (Starbucks) ต่อความภักดีของผู้บริโภคพบว่าสตาร์บัคส์ 
(Starbucks) ทําให้ผู้ตอบแบบสอบถามนึกถึง ผลิตภัณฑ์เก่ียวกับกาแฟสามารถรับรู้อยู่ในระดับมาก
ที่สุด 5) การปรับตราสินค้า (Logo) สตาร์บัคส์ (Starbucks) พบว่าตราสินค้า (Logo) ใหม่ ให้ความ 
รู้สึกอ่อนโยน แสดงถึงจิตนาการที่ไม่มีทีส่ิ้นสุด มีความทันสมัยกว่าตราสินค้า (Logo) ใหม่ อันมีความ
มุ่งมั่น ในคณุภาพสินค้าที่หลากหลาย มีความเป็นมืออาชีพมากขึ้น และสวยงามกว่าตราสินค้า (Logo) 
อันเก่า สามารถรับรู้อยู่ในระดับน้อย 
  ณัฏฐกิตต์ิ ศิรทิรัพย์ (2554) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยด้านบุคลิกภาพที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซือ้ 
คอนโดมิเนียมของลูกค้า บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 
ลักษณะปัจจัยส่วนบุคคลของประชากรและลักษณะ บุคลกิภาพองค์ประกอบของลูกค้าที่ตัดสินใจซื้อ 
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คอนโดมิเนียมของบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) รวมถึงการนําปัจจัยส่วนบุคลและ 
ลักษณะ บุคลกิภาพห้าองค์ประกอบมาทดสอบความสัมพันธ์ต่อการเกิดปัจจัยการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย 
ประเภทคอนโดมิเนียมของ บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จํากัด (มหาชน) การสุ่มตัวอย่างจากกลุ่ม 
ประชากร ได้ใช้แบบสอบถามจํานวน 400 ชุด โดยใช้การสุ่มเป็นแบบสะดวก เคร่ืองมือที่ใช้ในงานวิจัย 
ประกอบด้วย แบบสอบถามแบ่งเป็น 4 ส่วน ได้แก่ เก่ียวกับข้อมูลปัจจยัส่วนบุคคล เก่ียวกับลักษณะ 
บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ เกี่ยวกับข้อมูลที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม เก่ียวกับปัจจัยที่มีผลต่อ 
การตัดสินใจซือ้ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม การวิเคราะห์ข้อมูลจะใช้โปรแกรม SPSS for 
Windows สถติิที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคอื สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการ 
ประมวลผลพ้ืนฐานทาสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป็นการทดสอบความเป็นอิสระ 
ระหว่างตัวแปร คือ การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยย่อยต่าง ๆ ซึ่งสามารถทําได้โดยสถิติ 
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ทดสอบสมมติฐานที่ได้กําหนดไว้ 
การวิจัยพบว่าลักษณะของกลุ่มประชากรสว่นใหญ่เป็นจะเพศชาย อายุจะอยู่ระหว่าง 25 ปี แต่จะ 
ไม่ถึง 35 ปี ระดับการศึกษาสูงสุดขั้นปริญญาตรี รายได้จะอยู่ที่เฉลี่ย 20,000 - 29,999 บาท 
สถานะภาพโสด ประกอบอาชีพลูกจ้าง/ พนักงานบริษัท ในส่วนของผลด้านลักษณะบุคลิกภาพห้า
องค์ประกอบจากการสํารวจประชากรในลักษณะบุคลิกภาพหาองค์ประกอบพบว่า ความสําคัญ  
ต่อบุคลิกภาพแบบ (Neuroticism) ลักษณะบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบจะส่งผลต่อปัจจัยการเลือกซือ้
ที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ในเรื่องปัจจัยด้านรูปแบบของคอนโดมิเนียม ปัจจัยด้านทําเลและ
สถานที่ต้ัง ปัจจัยด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ ภายในโครงการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมด้านการขาย และ
ในเรื่องของปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื้อที่อยู่อาศัยประเภทคอนโดมิเนียม กลุ่มประชากรส่วนใหญจ่ะ
เลือกด้านรูปแบบการออกแบบของคอนโดมิเนียมที่มีการแบ่งพ้ืนที่ใช้สอยได้อย่างเหมาะสม จากการ
ทดสอบความสัมพันธ์ที่นัยสาํคัญสถิติ 0.5 พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศมีความสัมพันธ์ต่อด้าน
รูปแบบการออกแบบคอนโดมิเนียม ด้านทําเลและสถานที่ต้ัง ด้านสาธารณูปโภคภายในต่าง ๆ
โครงการด้านการส่งเสริมด้านการขาย ด้านอายุมีความสัมพันธ์ต่อด้านรูปแบบการออกแบบ
คอนโดมิเนียม ด้านทําเลและสถานท่ีต้ัง ด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ ภายในโครงการ ด้านการส่งเสริม
ด้านการขาย ด้านระดับการศึกษามีความสัมพันธ์ต่อ ด้านรูปแบบการออกแบบคอนโดมิเนียม ด้าน
ทําเลและสถานที่ต้ัง ด้านการส่งเสริมด้านการขาย ด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีความสัมพันธ์ต่อด้าน
รูปแบบการออกแบบคอนโดมิเนียม ด้านทําเลสถานที่ต้ัง ด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ ภายในโครงการ 
ด้านสถานภาพมี ความสัมพันธ์ต่อ ด้านรูปแบบการออกแบบคอนโดมิเนียม ด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ 
ภายในโครงการด้านอาชีพมีความสัมพันธ์ต่อด้านรูปแบบการออกแบบคอนโดมิเนียม ด้านทําเลและ
สถานที่ต้ัง ด้านการส่งเสริมด้านการขาย ส่วนลักษณะบุคลกิภาพห้าองค์ประกอบของประชากรมี 
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ความสัมพันธ์ต่อที่พักอาศัยประเภทคอนโดมิเนียม ด้านรูปแบบการออกแบบคอนโดมิเนียม ด้านทําเล
และสถานที่ต้ังด้านสาธารณูปโภคต่าง ๆ ภายในโครงการ ด้านการส่งเสริมการขาย 
  สุพิชฌาย์ ธนอัจฉรานันท ์(2553) ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้บริโภคใช้ในการ 
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตประเวศ กรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือทําการศึกษาส่วน 
ประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในเขตประเวศ กรุงเทพมหานคร 
และเพ่ือเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคนํามาในการตัดสินใจซื้อคอนโดนิเนียม 
จําแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีพักอาศัยหรือมีที่สถานที่ทํางานอยู่ใน 
เขตประเวศ กรุงเทพมหานคร จํานวน 383 คน เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือแบบทดสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการ 
วิเคราะห์ความแปรปรวน ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซือ้ 
คอนโดมิเนียมนั้น ในภาพรวมมีคะแนนเฉล่ีย อยู่ในระดับมาก เมื่อได้นํามาพิจารณาเป็นรายด้าน 
พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงลําดับจากมากไปน้อย คือ ด้านผลิตภัณฑ์คอนโดมิเนียม ช่อง 
ทางการจัดจําหน่าย ราคา และการส่งเสริมทางด้านการขาย ผลการเปรียบเทียบส่วนประสมทาง 
การตลาดที่ใช้ในการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค จําแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 
พบว่า ผู้บริโภคท่ีค่อนข้างมีอายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ต่างกัน จะมีความคิดเห็นในภาพรวม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เมื่อพิจารณา 
เป็นรายด้าน พบว่า ผู้บริโภคท่ีมีเพศต่างกัน มีความคิดเห็น โดยรวม ในด้านราคา และด้านช่องทาง
การจัดจําหน่าย แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ผู้บริโภคท่ีมีค่อนข้างมีอายุ 
สถานภาพสมรส และอาชีพต่างกัน มีความคิดเห็นโดยรวม ด้านผลิตภัณฑ์คอนโดมิเนียม ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการสง่เสริมด้านการขาย แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่
ระดับ 0.01 และผู้บริโภคท่ีมรีะดับการศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความคิดเห็น 
โดยรวม ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย และด้านการส่งเสริมด้านการขาย แตกต่างกันอย่างมี 
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 เฉพาะด้านผลิตภัณฑ์คอนโดมิเนียม แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญทาง 
สถิติที่ระดับ 0.05 
 
2.12 สมมติฐานการวิจัย 
  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องสามารถต้ังสมมติฐานได้ดังน้ี 
  2.12.1 ปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน   
ตราสินค้า A  
 2.12.2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน      
ตราสินค้า A   
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 2.12.3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน      
ตราสินค้า A  
 2.12.4 ปัจจัยด้านบริการของเจ้าหน้าที่พนักงานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้า A 
 2.12.5 ปัจจัยด้านการรับรู้ในคุณภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน        
ตราสินค้า A   
 2.12.6 ปัจจัยด้านการรับรู้ในความคุ้มค่ามคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน     
ตราสินค้า A  
  2.12.7 ปัจจัยด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้า A 
  2.12.8 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า A 
  2.12.9 ปัจจัยด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้มคีวามสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้า A 
 2.12.10 ปัจจัยความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในคุณภาพ การรับรู้ในความคุ้มค่า ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ คุณภาพที่
รับรู้ได้ ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 
2.13 ตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย 
 2.13.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable) แบ่งออกเป็น 
  2.13.1.1 ด้านความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) 
   2.13.1.2 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
   2.13.1.3 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
   2.13.1.4 ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff)   
   2.13.1.5 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
   2.13.1.6 ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) 
   2.13.1.7 ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
    2.13.1.8 ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
    2.13.1.9 ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery 
Congruity)  
  2.13.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand 
Loyalty)  
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2.14 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจัยที่เก่ียวข้องในบทที่ 2 เพ่ือนําไปใช้ในการพิสูจน์สมมติฐาน 
การศึกษาปัจจัยที่มีผลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานคร 
ดังภาพที่ 2.1 ดังน้ี 
 
ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 
 
     ตัวแปรอิสระ                      ตัวแปรตาม 
        (Independent Variables)             (Dependent Variable) 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ความภักดีในตราสินค้า 
 (Brand Loyalty) 

ความผูกพันในตราสินค้า  
(Brand Association) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า  
(Brand Image) 

 

การรับรู้ในคุณภาพ 
 (Perceived Quality) 

ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน 
 (Staff)  

การรับรู้ในความคุ้มค่า 
(Perceived Value) 

ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ 
(Experience) 

คุณภาพที่รับรู้ได้ 
 (Quality of Aesthetics) 

ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ 
(Brand User Imagery Congruity) 



 

 
บทที่ 3 

วิธีการดําเนนิการวิจัย 
 

 ในการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A  ในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยขอนาํเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับดังน้ี 
 3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.3 เคร่ืองมือที่ใช้ในการศึกษา 
 3.4 การทดสอบเคร่ืองมือ 
 3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 3.7 วิธีการทางสถิติ 
 
3.1 ประเภทของงานวิจัย 
 ในการวิจัยคร้ังนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) โดยการวิจัยเชิงสํารวจ 
(Survey Method) และใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
3.2 ประชากรและการเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 3.2.1 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยั 
 ผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ในพ้ืนที่ของถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทรา  
ในกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย 
 กลุ่มผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ในพ้ืนที่ของถนนศรีนครินทร ์และถนนราม
อินทรา เน่ืองจากศรีนครินทรเ์ป็นพ้ืนที่รองรับประชากรขยายตัวจากสนามบินนานาชาติสุวรรณภูมิ 
เป็นเหตุให้ประชากรวัยทํางานในพ้ืนที่ดังกล่าวเพ่ิมจํานวนข้ึนอย่างต่อเน่ือง และเป็นจุดเช่ือมสําคัญ
ของสนามบินสุวรรณภูมิกับเขตเมืองช้ันใน ประกอบกับร่างผังเมืองใหม่ทีก่ําหนดให้พ้ืนที่บริเวณน้ีเป็น
ศูนย์พาณิชย์กรรมสําคญัของกรุงเทพมหานคร อีกทั้งยังมีโครงการรถไฟฟ้าอีก 2 สาย คือ โครงการ
รถไฟฟ้าบีทีเอส ส่วนขยายจากอ่อนนุชมายังบางนา ต่อเนื่องไปยังสําโรง เมืองสมุทรปราการ และ
โครงการรถไฟฟ้าสายสีเหลือง (ลาดพร้าว-สําโรง) (“บางนา-ศรีนครินทร ์ทําเลศักยภาพดันอสังหาฯ”, 
2556) อีกทั้งโครงการรถไฟฟ้าขนส่งมวลชนที่เตรียมก่อสร้างโครงการรถไฟฟ้าสายสีเหลือง เส้นทาง 
(ลาดพร้าว-สําโรง) และตามแผนงานจะแล้วเสร็จในปี 2561 (“ผังเมืองใหม่ ‘ศรีนครินทร์’ สร้าง
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อาคาร”, 2557) จากการสํารวจพบว่าปัจจุบันมีประชากรโดยรวมในพ้ืนที่ 94,315 คน (วิกิพีเดีย 
สารานุกรมเสรี, 2557) รามอินทราเป็นหน่ึงในพ้ืนที่จะได้รับผลจากรถไฟฟ้าสายสีชมพู (แคราย- 
มีนบุรี) ทีท่ําใหก้ารเดินทางมีความสะดวกมากขึ้น อีกทั้งสถานท่ียังเช่ือมต่อกับถนนสายสําคัญหลาย
สาย อีกทั้งรามอินทรามีการขยายตัวในเชิงที่อยู่อาศัยอย่างต่อเน่ือง โดยขยายมาจากลาดพร้าว และ
พระราม 9 โดยในอดีตที่อยู่อาศัยย่านรามอินทราส่วนมากเป็นบ้านแนวราบ ซึ่งมีทั้งบ้านเด่ียวระดับ 
กลางราคา 4-5 ล้านบาท กลุ่มบ้านหรู 10 ล้านบาทข้ึนไป และทาวน์เฮาส์ใกล้เมือง 3-4 ล้านบาท  
แต่ในช่วง 2 ปีที่ผ่านมา ข่าวเรื่องรถไฟฟ้าสายสีชมพูและการเติบโตของเมือง ทําให้ราคาที่ดินย่านราม
อินทราปรับขึ้นสูง โดยโซน 1 ที่ดินติดริมถนนขยับขึ้นจาก 1 แสนบาท/ ตารางวา (ตร.ว.) เป็น 2 แสน
บาท/ ตร.ว. ช่วง 2 ปีที่ผ่านมาเร่ิมเกิดตลาดคอนโดมิเนียมราคาประมาณ 1.5-2 ล้านบาท ซึ่งเป็น
ความต้องการของกลุ่มคนที่เคยอยู่ย่านนี้และขยายครอบครัว เป็นทําเลท่ีคนอยู่อาศัยส่วนใหญม่ี
รถยนต์ (“รามอินทรารอพลิกโฉมรับรถไฟฟ้าสายสีชมพู”, 2558) จากการสํารวจพบว่า ปัจจุบันมี
ประชากรโดยรวมในพ้ืนที่ 49,604 คน (สํานักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2557) ดังน้ันกลุ่ม
ประชากรของงานวิจัยน้ีประมาณ 143,919 คน  

ผู้วิจัยได้กําหนดขนาดกลุ่มตัวและการเลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวกในช่วงเดือนสิงหาคมถึง
กันยายน 2558 โดยกําหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยคร้ังนี้ อ้างอิงจากสูตรการกําหนด
ขนาดของตัวอย่างจากกลุ่มประชากรผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือเก็บรวบรวมข้อมูล โดยใช้หลักการคํานวณของ Cohen (1977) จากแบบสอบถามท่ีเป็น 
Pilot Test จํานวน 40 ชุด ใช้โปรแกรม G*Power เวอร์ช่ัน 3.1.7 เน่ืองจากเป็นโปรแกรมที่สร้างจาก
สูตรของ Cohen (1977) และผ่านการรับรองและตรวจสอบจากนักวิจัยหลายท่าน (Erdfelder, Faul 
& Buchner, 1996 และนงลักษณ์ วิรัชชัย, 2555) ในการคํานวณกําหนดค่าเพาเวอร์ (1– β) เท่ากับ 
0.90 ค่าอัลฟา (α) เท่ากับ 0.10 จํานวนตัวแปรทํานายเทา่กับ 9 ค่าขนาดของอิทธิพล (Effect Size) 
เท่ากับ 0.0592 (ซึ่งคํานวณได้จากค่า Partial R2 เท่ากับ 0.0559) ผลที่ได้ คือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
ทั้งหมดที่ต้องเก็บสําหรับงานวิจัยคร้ังนี้อย่างน้อยคือ จํานวน 291 ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัย
น้ีเก็บเป็นจํานวน 300 ตัวอย่าง (Cohen, 1977) 
 3.2.3 การเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
 การเลือกกลุ่มตัวอย่างสําหรับงานวิจัยน้ีผู้วิจัยได้กําหนดการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Non–probability Sampling) โดยใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience 
Sampling) หมายถึง กลุ่มเป้าหมายที่ยินดีให้ความร่วมมือกับผู้วิจัยในการให้ข้อมลูตอบแบบสอบถาม
ของผู้วิจัย (ฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ, 2557) โดยเป็นผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ในพ้ืนที่ของ
ถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทรา เน่ืองจากเป็นพ้ืนที่ที่มีโครงการบ้านจัดสรรและผู้บริโภคของ
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ตราสินค้า A จํานวนมากนอกจากน้ันผู้อยู่อาศัยในโครงการยินดีให้ความร่วมมือโดยอนุญาตให้ผู้วิจัย
สามารถเก็บขอ้มูลได้ในช่วงเดือนสิงหาคมถึงกันยายน 2558 เป็นจํานวน 300 ตัวอย่าง 
 
3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 การสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย 
 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือวิจัย 
 3.3.1 ศึกษาจากเอกสารและงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึง 
ตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่า
ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้และความภักดีใน
ตราสินค้า เพ่ือเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามและขอคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการ
ค้นคว้าอิสระ 
 3.3.2 การสร้างแบบสอบถามโดยอาศัยกรอบแนวคิดทฤษฎีที่ใช้ในการวิจัยที่เก่ียวข้องได้แก่
ความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ใน
คุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของ 
ตราสินค้ากับผู้ใช้และความภักดีในตราสินคา้ 
 3.3.3 หาค่าความเที่ยงตรง (Validity) ด้านเน้ือหาของคําถามหลังจากสร้างเครื่องมือ 
ในการวิจัยจากน้ันจึงนําแบบสอบถามให้อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ 1 ท่าน ได้แก่ 
ดร.เพ็ญจิรา คนัธวงศ์ อาจารย์ที่ปรึกษา คณะบริหารธุรกิจ และให้ผู้เช่ียวชาญท่ีมีประสบการณ์
เก่ียวกับธุรกิจบ้านจัดสรร ได้แก่ คุณไพรัช จงมีสุขผู้จัดการฝ่ายนิติบุคคลบ้านจัดสรรบริษัท แลนด์ 
แอนด์ เฮ้าส์ จํากัด (มหาชน) และคุณวิชาญ หงษ์สิงห์ จัดการส่วนนิติบุคคลบ้านจัดสรรบริษัท แลนด์ 
แอนด์ เฮ้าส์ จํากัด (มหาชน) (จดหมายตอบรับการเป็นผู้เช่ียวชาญและแบบฟอร์มให้ผู้เช่ียวชาญ
พิจารณาอ้างอิงในภาคผนวก) เพ่ือทําการตรวจสอบความถูกต้อง ให้การเสนอแนะในการทําวิจัยซึ่งถือ
เป็นการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) และให้ได้ข้อคําถามที่มีข้อความตรง
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 3.3.4 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษาเฉพาะบุคคลและ
ผู้เช่ียวชาญท้ัง 2 ท่านมาทําการแก้ไขให้ถูกต้องก่อนนําไปทดลองใช้เก็บกับกลุ่มตัวอย่าง 40 ชุดและ 
นําผลมาวิเคราะห์หาความเช่ือมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามในแต่ละตัวแปรด้วยวิธีการหา 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 
เพ่ือทดสอบค่าความเช่ือมั่นและความสอดคล้องของแบบสอบถามค่าอัลฟาที่ได้จะแสดงค่าความคงที่
ของแบบสอบถามโดยจะมีค่าระหว่าง 0≤α≤ 1 ค่ําที่ใกล้เคียง 1 มาก แสดงว่ามีความเช่ือมั่นสูง 
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 3.3.5 การวิเคราะห์หาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) ด้วย Factor 
Analysis ของแบบสอบถามจํานวน 40 ชุด เพ่ือทําการวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัย 
ต่าง ๆ ตามทฤษฎีที่ได้ศึกษาของงานวิจัยน้ีได้แก่ความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จาก
ผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าเพ่ือให้
แน่ใจว่าการจัดกลุ่มคําถามของแต่ละปัจจัยยังสอดคล้องกับทฤษฏีที่ศึกษา (ฉัตรศิร ิปิยะพิมลสิทธ์ิ, 
2548 และฉัตรศิริ ปิยะพิมลสิทธ์ิ และอุทัยวรรณ สายพัฒนะ, 2555)  
 การวิจัยในครั้งน้ีใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
ซึ่งแบบสอบถามเหล่าน้ีถูกสรา้งขึ้นจากการทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เก่ียวข้องโดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมลูทั่วไปของผู้บริโภค
จํานวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน อาชีพโดยเป็นคําถามแบบ
ลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลด้านความคุ้นเคยในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ของ
ลูกค้าจํานวน 3 ข้อ ได้แก่ ทา่นรู้จักบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มานานเพียงใดระยะเวลาที่ท่านอาศัย
อยู่ในโครงการบ้านจัดสรรของตราสินค้า A และท่านเคยซือ้บ้านจัดสรรของตราสินค้า A โครงการอ่ืน
หรือไม่โดยเป็นคําถามแบบลักษณะปลายปิด (Close–ended Response Question) 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคณุภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์
คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าแบบสอบถามมี
ลักษณะเป็นปลายปิด (Close–ended Response Question) มีจํานวนทั้งสิ้น 48 ข้อ ประกอบไปด้วย 
   ด้านความผูกพันในตราสินค้า    จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า     จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า     จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน     จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านการรับรู้ในคุณภาพ     จํานวน 4 ข้อ 
   ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า    จํานวน 4 ข้อ 
   ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์    จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้     จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้   จํานวน 5 ข้อ 
   ด้านความภักดีในตราสินค้า    จํานวน 5 ข้อ 
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 โดยใช้ระดับวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) เป็นการวัดแบบ Likert Scale 
มี 5 ระดับโดยมีเกณฑ์การใหค้ะแนนดังน้ี 
   ระดับความคิดเห็น 5  หมายถึง  มากที่สุด 
   ระดับความคิดเห็น 4  หมายถึง  มาก 
   ระดับความคิดเห็น 3  หมายถึง  ปานกลาง 
   ระดับความคิดเห็น 2  หมายถึง  น้อย 
   ระดับความคิดเห็น 1  หมายถึง  น้อยที่สุด 
 การอภิปรายผลการวิจัยผู้วิจัยใช้เกณฑ์ในการแปรผลซึ่งผลคํานวณโดยใช้สูตรการคํานวณ
ความกว้างของอันตรภาคช้ันมีดังน้ี (มัลลิกา บุนนาค, 2548) 
 
 จากสูตรความกว้างของอันตรภาคช้ัน =       ข้อมูลที่มีค่าสูงสุด – ข้อมูลที่มคี่าตํ่าสุด 

      จํานวนช้ัน 
=  5 – 1  

  5  
=  0.8  

 ดังน้ันเกณฑ์ในการประเมินผลการอภิปรายในส่วนของ Descriptive ผลของการวิจัยลักษณะ
แบบสอบถามที่ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) ผู้วิจัยใช้เกณฑ์เฉลี่ย
ดังน้ี 
   คะแนนเฉล่ีย 4.21–5.00 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความ
ผูกพันในตราสนิค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพ
การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับ
ผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมากที่สุด 
   คะแนนเฉล่ีย 3.41–4.20 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความ
ผูกพันในตราสนิค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพ
การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับ
ผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับมาก 
   คะแนนเฉล่ีย 2.61–3.40 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความ
ผูกพันในตราสนิค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพ
การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับ
ผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับปานกลาง 
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   คะแนนเฉล่ีย 1.81–2.60 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความ
ผูกพันในตราสนิค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพ
การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับ
ผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับน้อย 
   คะแนนเฉล่ีย 1.00–1.80 หมายถึง ความสมัพันธ์และอิทธิพลของปัจจัยด้านความ
ผูกพันในตราสนิค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพ
การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับ
ผู้ใช้และความภักดีในตราสินค้าอยู่ในระดับน้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 เป็นสว่นที่เก่ียวกับคําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจยัอ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความภักดีใน 
ตราสินค้าของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A โดยเป็นคําถามปลายเปิด (Open–Ended 
Response Question) ให้มกีารแสดงความคิดเห็น จํานวน 1 ข้อ 

 
3.4 การทดสอบเครื่องมือ 
 จากการเก็บแบบสอบถามโดยนําทดสอบใช้กับกลุ่มตัวอย่างจํานวน 40 ชุดพบว่า 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ีด้านความผูกพันใน 
ตราสินค้าเท่ากับ 0.735 คําถามด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าเท่ากับ 0.799 คําถามด้านภาพลักษณ์ 
ตราสินค้าเท่ากับ 0.791 คําถามด้านเจ้าหน้าที่พนักงานเท่ากับ 0.916 คําถามด้านการรับรู้ในคุณภาพ
เท่ากับ 0.857 คําถามด้านการรับรู้ในความคุ้มค่าเท่ากับ 0.831 คําถามด้านประสบการณ์จาก
ผลิตภัณฑ์เท่ากับ 0.784 คําถามด้านคุณภาพที่รับรู้ได้เท่ากับ 0.839 คําถามด้านความสอดคล้องของ
ตราสินค้ากับผู้ใช้เท่ากับ 0.914 คําถามด้านความภักดีในตราสินค้าเท่ากับ 0.923 จากค่าสัมประสิทธ์ิ
ที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูงเน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่า
กว่า 0.65 (Nunnally, 1978) 
 นอกจากน้ันผู้วิจัยมีการวิเคราะห์การหาความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
ด้วย Factor Analysis โดยมีตัวแปรทั้งหมดดังน้ี 
 1) ด้านความผกูพันในตราสนิค้า (Brand Association) 
 2) ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
 3) ด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) 
 4) ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff)  
 5) ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
 6) ด้านการรับรู้ในความคุ้มคา่ (Perceived Value) 
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 7) ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
 8) ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
 9) ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) 
 10) ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 ซึ่งผู้วิจัยได้ออกแบบสอบถามจากโครงสร้างข้างต้นได้จํานวน 48 ข้อ ดังนี้ คําถามด้านความ
ผูกพันในตราสนิค้าจํานวน 5 ข้อ ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า จํานวน 5 ขอ้ ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
จํานวน 5 ข้อ ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน จํานวน 5 ข้อ ด้านการรับรู้ในคุณภาพ จํานวน 4 ข้อ ด้านการ
รับรู้ในความคุ้มค่าจํานวน 4 ข้อ ด้านประสบการณ์จากผลติภัณฑ์จํานวน 5 ข้อ ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ 
จํานวน 5 ข้อ ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ จํานวน 5 ข้อ ด้านความภักดีในตราสินค้า 
จํานวน 5 ข้อผูวิ้จัยทําการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้างด้วยวิธี Principal Component 
Analysis ในการหาจํานวนขององค์ประกอบ (Factor) ที่เกิดจากข้อคําถามต่าง ๆ และกําหนดค่า 
ในโปรแกรมสําเร็จรูปเพ่ือคํานวณหาค่านํ้าหนักของข้อคําถามแต่ละองค์ประกอบโดยให้ Eigenvalue 
มีค่าเท่ากับ 1 เป็นค่าตํ่าที่สุดในการควบคุมจํานวนองค์ประกอบแล้วกําหนดค่าหมุนแกน Orthogonal 
แบบ Varimax เพ่ือทําให้ข้อคาํถามบางตัวที่เดิมเป็นสมาชิกหลายองค์ประกอบกลายเป็นสมาชิกของ
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหน่ึงอย่างเด่นชัดเป็นการแยกว่าข้อคําถามใดควรจะอยู่ในองค์ประกอบใด
ผลลัพธ์คือหลังจากการหมุนแกน 5 ครั้งผู้วิจยัได้พิจารณาค่านํ้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 
ของข้อคําถามต่าง ๆ ว่ามีค่ามากที่สุดอยู่ทีอ่งค์ประกอบใดก็จะจัดให้อยู่ในองค์ประกอบน้ันแต่มีข้อ
แม้ว่าค่า Factor Loading ของแต่ละข้อคําถามควรจะมีคา่ต้ังแต่ 0.3 ขึ้นไป เพ่ือแสดงว่าตัวแปรน้ันมี
ความเที่ยงตรงเชิงโครงสร้าง (Field, 2005) ผลลัพธ์ของการวัดความเที่ยงตรงในตัวแปรต่าง ๆ มีดังน้ี 
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ตารางที่ 3.1: การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินคา้ (Brand    
  Association: Bras) ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness: Braw) ด้าน 
  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image: Brim) ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff: St)  
  ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality: Pequ) ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า 
  (Perceived Value: Peva) ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience: Eq)  
  ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics: Qoa) ด้านความสอดคลอ้งของตรา

สินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity: Buic) ด้านความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty: Brlo) ที่ n = 300  

 Bras Braw Brim St Pequ Peva Eq Qoa Buic Brlo
Bras1 0.411    
Bras2 0.554    
Bras3 0.567    
Bras4 0.444    
Bras5 0.618    
Braw1 0.331   
Braw2 0.442   
Braw3 0.431   
Braw4 0.540   
Braw5 0.601   
Brim1  0.568   
Brim2  0.607   
Brim3  0.560   
Brim4  0.658   
Brim5  0.596   
St1  0.663   
St2  0.599   
St3  0.627   
St4  0.568   
St5  0.678   

(ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้า  
   (Brand Association: Bras) ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness:  
   Braw) ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image: Brim) ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน  
   (Staff: St) ด้านการรับรู้ในคณุภาพ (Perceived Quality: Pequ) ด้านการรับรู้ 
   ในความคุ้มค่า (Perceived Value: Peva) ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์  
   (Experience: Eq)  ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics: Qoa) ด้าน 
   ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity: Buic)  
   ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty: Brlo) ที่ n = 300  

(ตารางมีต่อ) 

 Bras Braw Brim St Pequ Peva Eq Qoa Buic Brlo 
Pequ1     0.685      
Pequ2     0.656      
Pequ3     0.686      
Pequ4     0.702      
Peva1      0.597     
Peva2      0.614     
Eq4   0.491   
Eq5   0.566   
Qoa1   0.628  
Qoa2   0.675  
Qoa3   0.579  
Qoa4   0.615  
Qoa5   0.586  
Buic1         0.730  
Buic2         0.767  
Buic3         0.788  
Buic4         0.766  
Buic5         0.723  
Brlo1          0.728
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): การวิเคราะห์หาโครงสร้างที่แท้จริงของปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้า  
   (Brand Association: Bras) ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness:  
   Braw) ด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Brand Image: Brim) ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน  
   (Staff: St) ด้านการรับรู้ในคณุภาพ (Perceived Quality: Pequ) ด้านการรับรู้ 
   ในความคุ้มค่า (Perceived Value: Peva) ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์  
   (Experience: Eq)  ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics: Qoa) ด้าน 
   ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity: Buic)  
   ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty: Brlo) ที่ n = 300  

 
 จากตารางที่ 3.1 สามารถอธิบายปัจจัยด้านต่างๆได้ดังน้ี 
 ด้านความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความผูกพันในตราสนิค้า (Brand Association)
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ที่ปรากฏบน
บิลบอร์ดโฆษณามีลักษณะโดดเด่น เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Bras1) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
มีความแตกต่างจากบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน (Bras2) ฉันไว้ใจบริษทัผู้เป็นเจ้าของตราสินค้า A 
(Bras3) ฉันคิดว่าฉันคุ้นเคยกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (Bras4) ฉันมีเหตุผลมากพอที่จะซื้อ  
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มากกว่าซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน (Bras5) 
 ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันรูจ้ักบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ผ่านทาง 
สื่อออนไลน์ (Braw1) ฉันจดจาํตราสินค้าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ได้เป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับ 
ตราสินค้าบ้านจัดสรรอ่ืน ๆ ท่านอาจจะมาใช้บริการมากขึ้น (Braw2) ฉนัรับรู้ได้ว่าบ้านจัดสรรของ 

 Bras Braw Brim St Pequ Peva Eq Qoa Buic Brlo 
Brlo2          0.715
Brlo3          0.723
Brlo4          0.804
Brlo5          0.788
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ตราสินค้า A มีลักษณะและรปูแบบอย่างไร (Braw3) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลักษณะเฉพาะที่
ทําให้ฉันจดจําได้อย่างรวดเร็ว (Braw4) ฉันสามารถจดจําสัญลักษณ์ของตราสินค้าA ได้อย่างรวดเร็ว 
(Braw5) 
 ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านภาพลักษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) สามารถจัด
โครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีภาพลักษณ์ที่แตกต่าง
จากตราสินค้าอ่ืน (Brim1) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค 
(Brim2) ช่ือเสียงของบ้านจัดสรรตราสินค้า A มีมาอย่างยาวนาน (Brim3) ตราสินค้าบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A มีคุณภาพด้านบริการหลังการขาย (Brim4) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่
มีความรับผิดชอบต่อความผิดพลาดถ้าเกิดขึ้น (Brim5) 
 ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) สามารถจัดโครงสร้างใน
กลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี ประกอบด้วยคําถาม
จํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีความยินดีและพร้อมให้การช่วยเหลือ (St1) 
เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A กิริยามารยาทในสื่อสาร (St2) เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีการตอบสนอง
ต่อเรื่องที่ท่านร้องเรียน (St3) เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีมารยาทและให้ความเคารพกับท่าน (St4) 
เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A ให้บริการเป็นอย่างดีสม่ําเสมอ (St5) 
 ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality)  
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านบรรยากาศท่ีเป็นสิ่งกระตุ้น (Atmospheric Cues) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคณุภาพสูง 
(Pequ1) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการออกแบบที่ทนัสมัย (Pequ2) บ้านจัดสรรของตราสินค้า 
A มีความน่าเช่ือถือ (Pequ3) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีมาตรฐานและคุณภาพที่สม่ําเสมอ 
(Pequ4) 
 ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) สามารถ
จัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระ และใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบดังน้ี 
ประกอบด้วยคําถามจํานวน 4 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้มูลค่าและน่าลงทุน 
(Peva1) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน (Peva2) บ้าน
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จัดสรรของตราสินค้า A มีราคาสมเหตุสมผล (Peva3) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่สามารถ
แข่งขันกับตราสินค้าอ่ืนที่มีสนิค้าระดับเดียวกัน (Peva4)  
 ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านประสบการณ์จากผลติภัณฑ์ (Experience) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่เหมาะสม
กับคุณภาพการบริการที่ได้รับ (Eq1) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A อยู่บนที่ต้ังและทําเลท่ีดี (Eq2) บ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A มีคณุภาพด้านการบริการหลังการขาย (Eq3) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มี
บรรยากาศที่ดี (Eq4) ประสบการณ์ที่ท่านได้รับจาก บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นส่วนสําคัญใน
การตัดสินใจซือ้ของท่าน (Eq5) 
 ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคณุภาพด้าน
สิ่งแวดล้อม (Qoa1) ของตราสินค้า A มีการรักษาความปลอดภัยที่ได้คุณภาพ (Qoa2) บ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A มีสโมสรส่วนกลางที่ อํานวยความสะดวกสบาย (Qoa3) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
มีสํานักงานบริการที่พร้อมให้บริการ (Qoa4) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีค่าส่วนกลางที่เหมาะสม 
(Qoa5) 
 ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User 
Imagery Congruity) สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis 
ได้ 1 องค์ประกอบ ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
สะท้อนความเป็นตัวตนของฉัน (Buic1) ฉันภูมิใจที่อาศัยอยู่ในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (Buic2) 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีหลายอย่างที่ตรงกับความชอบของฉัน (Buic3) ฉันชอบให้ผู้อ่ืนทราบว่า
ฉันอาศัยอยู่ในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (Buic4) ฉันรู้สกึว่าฉันใกล้ชิดกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า 
A (Buic5) 
 ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 จากการวิเคราะห์องค์ประกอบในด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
สามารถจัดโครงสร้างในกลุ่มของตัวแปรอิสระและใช้เทคนิค Factor Analysis ได้ 1 องค์ประกอบ 
ดังน้ี ประกอบด้วยคําถามจํานวน 5 ข้อคําถาม ได้แก่ ฉันมกักล่าวถึง บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้
คนอ่ืน ๆ ฟัง (Brlo1) ฉันมักใช้บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตัวเลือกแรกในการเปรียบเทียบกับ
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บ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน (Brlo2) ฉันมกัแนะนําบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้ผู้อ่ืน (Brlo3) ถ้า
ฉันซื้อบ้านจัดสรรครั้งต่อไป ฉันคิดว่าจะซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (Brlo4) ฉันพึงพอใจกับบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A (Brlo5) 

 
3.5 วิธีการเก็บข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ทําการเก็บข้อมูลจากแหล่งข้อมูล 2 ประเภทดังต่อไปนี้ 
 ข้อมูลปฐมภูม ิ(Primary Data) เป็นข้อมูลทีร่วบรวมจากแบบสอบถามมีขั้นตอนในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังน้ี 
 3.5.1 ผู้วิจัยได้ทําการศึกษาแนวคิดทฤษฎีเอกสารต่าง ๆ ที่เก่ียวข้องเพ่ือเป็นกรอบใน
การศึกษาและนํามาสร้างเป็นแบบสอบถามเพ่ือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มของตัวอย่างที่ 
ได้คัดเลือกอย่างน้อยจํานวน 300 ชุด โดยเก็บรวบรวมข้อมูลเดือนสิงหาคมถึงกันยายน 2558 
 3.5.2 ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามท่ีได้รับจากผูต้อบ
แบบสอบถามก่อนจะนํามาประมวลผลในระบบโดยได้รับคําปรึกษาจากอาจารย์ที่ปรึกษาการศึกษา
เฉพาะบุคคลและผู้เช่ียวชาญข้างต้นดังกล่าว 
 3.5.3 นําแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความถูกต้อง ครบถ้วนสมบูรณ์ และทําการเลือก
เฉพาะฉบับที่สมบูรณ์มาลงรหัสตัวเลขในแบบลงรหัสสําหรบัการประมวลผลด้วยคอมพิวเตอร์ตาม
เกณฑ์ของเคร่ืองมือแต่ละส่วนแล้วจึงนําไปประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูลในขั้นต่อไป 
 ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) เป็นข้อมูลที่เก็บรวบรวมข้อมูลจากหนังสือ ตาราง และ
บทความผลงานวิจัยที่ทํามาการศึกษามาก่อน และรวมถึงแหล่งข้อมูลทางอินเทอร์เน็ตที่สามารถหาได้
โดยเกี่ยวข้องกับความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่
พนักงานการรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความ
สอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้และความภักดีในตราสินคา้เพ่ือใช้ในการกําหนดกรอบแนวความคิดใน
การวิจัยและสามารถใช้อ้างอิงในการเขียนรายงานผลการวิจัยได้ 
 
3.6 การจัดทําและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้นําแบบสอบถามท่ีได้จากลุ่มตัวอย่างมาทําการรวบรวมและทําการประมวลผลโดยใช้
โปรแกรมสําเรจ็รูปทางสถิติคือ SPSS ทําวิเคราะห์ข้อมูลตามลําดับข้ันตอนดังน้ี 
 3.6.1 การตรวจสอบข้อมูล (Editing) ผู้วิจัยต้องตรวจสอบความถูกต้องและความสมบูรณ์
ของข้อมูลในแบบสอบถามและแยกแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์ออกไป 
 3.6.2 การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์มาลงรหัสตามที่ได้กําหนดไว้ 
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 3.6.3 นําแบบสอบถามท่ีลงรหัสแล้วไปบันทึกลงในโปรแกรมประมวลผลโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติประมวลผลข้อมูลโดยในการวิจัยคร้ังนี้ใช้ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
(Level of Significance) 
 3.6.4 การวิเคราะห์ข้อมูลในแบบสอบถามจะทําการวิเคราะห์หาค่าสถิติต่าง ๆ ดังน้ี 
   3.6.4.1 การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
     1) ข้อมูลส่วนที่ 1 เป็นคําถามที่เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลวิเคราะห์โดย 
การแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
     2) ข้อมูลส่วนที่ 2 เป็นคําถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านความคุ้นเคยในบ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A ของลูกค้า วิเคราะห์โดยการแจกแจงความถ่ีและร้อยละ 
     3) ข้อมูลส่วนที่ 3 เป็นคําถามเกี่ยวกับระดับความเห็นในด้านความผูกพันใน
ตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคณุภาพการรับรู้ใน
ความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้และ
ความภักดีในตราสินค้า ทําการวิเคราะห์โดยการหาค่าเฉลี่ย ( ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D)  
     4) ข้อมูลส่วนที่ 4 เป็นคําถามสําหรับการให้คําแนะนําเพ่ิมเติมสําหรับปัจจัย
อ่ืน ๆ ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
   3.6.4.2 การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) เป็นสถิติที่
ใช้สําหรับการทดสอบสมมติฐานดังน้ี 
     1) ความผูกพันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้า โดยใช้ค่าสัมประสทิธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient)  
     2) การรับรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้า โดยใช้คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient)  
     3) ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้า โดยใช้คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient)  
     4) เจ้าหน้าที่พนักงานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้า โดยใช้คา่สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient)  
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     5) การรับรู้ในคุณภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้าโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient)   
     6) การรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้าโดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient) 
     7) ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้า โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) 
     8) คณุภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้า 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment Correlation 
Coefficient) 
     9) ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ 
ความภักดีในตราสินค้า โดยใช้ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) 
     10) ความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้
ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้มีอิทธิพลในการพยากรณ์ความภักดีในตราสินคา้ของลูกค้าบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
3.7 วิธีการทางสถิติ 
 สถิติที่ใช้ในกํารวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย 
 3.7.1 ค่าความเช่ือมั่นของชุดคําถาม (Reliability of the Test) โดยการใช้สูตร 
ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2552) 

 
 

   เมื่อ 
 
  

แทนค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
แทนจํานวนขอ้คําถามในแบบสอบถาม 
แทนผลรวมค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายข้อ 
แทนคะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
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 3.7.2 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
   3.7.2.1 ร้อยละ (Percentage) เป็นสถิติที่ใช้ในการเปรียบเทียบความถี่หรือจํานวน
ที่ต้องการกับความถ่ีหรือจํานวนทั้งหมด โดยเทียบเป็น 100 ทําการหาค่าร้อยละจากสูตร ดังต่อไปนี้ 
(อภินันท์ จันตะเสนี, 2549 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 34) 
 

 
   
   เมื่อ  P  แทนค่าร้อยละ 

   f  แทนความถี่ทีต้่องการแปลงให้เป็นค่าร้อยละ 
   N  แทนจํานวนความถี่ทั้งหมด 

   ค่าร้อยละจะแสดงความหมายของค่าและสามารถนําค่าที่ได้ไปเปรียบเทียบกันได้ 
   3.7.2.2 ค่าเฉลี่ย (Mean) หรือค่าเฉลี่ย 
 

   

   เมื่อ 
 

 
   3.7.2.3 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการวัดการกระจาย
เขียนแทนด้วย S.D. หรือ S (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2545 อ้างใน ภัทรพร เฉลิมบงกช, 2552, หน้า 35) 

 
 

หรือ 

 
 

   เมื่อ     S.D.  
     X 
     n 
     ∑ 
  

แทนค่าเฉลี่ย 
แทนผลรวมของคะแนนท้ังหมดในกลุ่ม 
แทนจํานวนของคะแนนในกลุ่ม

แทนค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
แทนค่าคะแนน 
แทนจํานวนคะแนนแต่ละกลุม่ 
แทนผลรวม 
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 3.7.3 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
   3.7.3.1 วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) เป็น 
การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Dependent Variable) หน่ึงตัวแปร 
กับตัวแปรอิสระ (Independent Variable) ต้ังแต่ 2 ตัวแปรข้ึนไป ซึ่งเป็นสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐานหากทราบค่าตัวแปรหน่ึงก็จะทํานายอีกตัวแปรหน่ึงได้สามารถเขียนให้อยู่ในสมการเชิง
เส้นตรงรูปแบบคะแนนดิบได้ดังน้ี (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551 ก) 
 

     Ý = b0+b1X1+b2X2+ ··· +bkXk  
 

   เมื่อ  Ý    คือ คะแนนพยากรณ์ของตัวแปรตาม 
b0   คือ ค่าคงที่ของสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
b1 ,..., bk    คือ นํ้าหนักคะแนนหรือสัมประสทิธ์ิการถดถอยของ 

ตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k ตามลําดับ 
     X0 ,…, Xk  คือ คะแนนตัวแปรอิสระตัวท่ี 1 ถึงตัวที่ k  
     k   คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
   3.7.3.2 วิธีการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตามและตัวแปรอิสระทุกตัว 
พร้อมกันโดยทําการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) มีสมมติฐานของการทดสอบ คอื H0: β1 =  
β2 =…= βk = 0 เทียบกับ H1: มี βi อย่างน้อย 1 ตัวที่ ≠ 0 (i=1,…,k) (กัลยาวา นิชย์บัญชา, 2551 ก) 
 

ตารางที่ 3.2: การวิเคราะห์ความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
 

แหล่งความแปรปรวน 
(Source of Variance) 

องศาอิสระ 
(df) 

ผลบวกกําลัง
สอง (Sum 

Square: SS)

ผลบวกกําลังสอง
เฉลี่ย (Mean 
Square: MS) 

F–
Statistics 

การถดถอย (Regression) 
 

k SSR MSR = SSR 
        K 

 
F = MSR 
      MSE ความคลาดเคลื่อน 

(Error/ Residual) 
n–k–1 SSE MSE = SSE 

            n–k–1 
ผลรวม (Total) n–1 SST

 

ที่มา: กัลยา วานิชย์บัญชา. (2551 ข). การวิเคราะห์สถิติ สถิติสําหรับการวิจัย. กรุงเทพฯ: 
จุฬาลงกรณ์ มหาวิทยาลัย.    
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   เมื่อ  k  คือ จํานวนตัวแปรอิสระ 
     n คือ จํานวนตัวอย่าง 
     SST (Sum Square of Total) คือ ค่าความแปรปรวนทั้งหมดของ 

  
     SSR (Sum Square of Regression) คือ คา่ความแปรปรวนของ Y
เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

     SSE (Sum Square of Error/ Sum Square of Residual) คือ 
ค่าความแปรปรวนของ Y เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน ๆ ∑ = 1(–) 
     MSR (Mean Square of Regression) คือ ค่าเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y  
เน่ืองจากอิทธิพลของ X0,…, Xk  

     MSE (Mean Square of Error) คือ ค่ําเฉลี่ยความแปรปรวนของ Y 
เน่ืองจากอิทธิพลอ่ืน 
     F คือ ค่าสถิติทดสอบที่พิจารณามีการแจกแจงแบบ F (F–distribution) 
จากการปฏิเสธ H0 เมื่อค่า F ที่คํานวณได้ มีค่ามากกว่า F1–, k, n–k–1  
 3.7.3.3 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Product–Moment 
Correlation Coefficient) เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร (บุญชม ศรีสะอาด, 2538 อ้างใน 
ภัทรพร เฉลมิบงกช, 2552, หน้า 38) 
 

 
 
    เมื่อ  R xy คือ ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 

 ∑ คือผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 (X) 
 ∑ คือผลรวมของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 (Y) 
 ∑ คือผลรวมของผลคูณระหว่างข้อมูลตัวแปรที ่1 และ 2 
 ∑X2 คือผลรวมกําลงัสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 1 

 ∑Y คือผลรวมกําลงัสองของข้อมูลที่วัดได้จากตัวแปรตัวที่ 2 
 N คือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 

 โดยที่ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์มีค่าอยู่ระหว่าง –1≤ r ≤ 1 ความหมายของค่า r คือ
เคร่ืองหมายบวกและลบจะเป็นตัวบ่งบอกถึงทิศทางของความสัมพันธ์ 
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   ค่า r ที่มีค่าเป็นบวก หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
   ค่า r ที่มีค่าเป็นลบ หมายถึง ตัวแปรทั้งสองมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
สําหรับขนาดของความสัมพันธ์สามารถดูได้จากค่า r ที่เป็นตัวเลข 
   ค่า r ที่มีค่าสูง (ค่าเข้าใกล ้1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางเดียวกันและ 
มีสัมพันธ์กันมาก 
   ค่า r ที่มีค่าตํ่า (ค่าเข้าใกล–้1) หมายถึง มีความสัมพันธ์ในทศิทางตรงกันข้าม 
และมีสมัพันธ์กันน้อย 
   ค่า r ที่มีค่าเป็นศูนย์ หมายถงึ ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย 
   ค่า r ที่มีค่าเข้าใกล้ศูนย์ หมายถึง มีความสมัพันธ์กันน้อย 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 ในการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานครผู้วิจัยได้ทาํการรวบรวมข้อมูลต้ังแต่เดือนสิงหาคมถึงเดือนกันยายน 
2558 โดยใช้แบบสอบถามส่งผ่านกลุ่มผู้บริโภคในพ้ืนที่ของถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทรา  
ในกรุงเทพมหานครอย่างน้อยจํานวน 300 ชุด และดําเนินการประมวลผลข้อมลูโดยใช้โปรแกรม
สําเร็จรูปทางสถิติ คือ SPSS 
 ค่าสัมประสิทธ์ิครอนบัคอัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ผลดังน้ี ด้านความ 
ผูกพันในตราสนิค้าเท่ากับ 0.735 คําถามด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าเท่ากับ 0.799 คําถามด้านภาพ 
ลักษณ์ตราสินค้าเท่ากับ 0.791 คําถามด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน เท่ากับ 0.916 คําถามด้านการรับรู้ใน
คุณภาพเท่ากับ 0.857 คําถามด้านการรับรู้ในความคุ้มคา่ เท่ากับ 0.831 คําถามด้านประสบการณ์จาก
ผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.784 คําถามด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ เท่ากับ 0.839 คําถามด้านความสอดคล้องของ
ตราสินค้ากับผู้ใช้ เท่ากับ 0.914 คําถามด้านความภักดีในตราสินค้า เท่ากับ 0.923 จากค่าสัมประสิทธ์ิ 
ที่ออกมาแสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น (Reliability) สูงเน่ืองจากมีค่าใกล้เคียง 1 และไม่ตํ่ากว่า 
0.65 (Nunnally, 1978) จึงสามารถนําผลลพัธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป โดยผู้วิจัยได้ทําการ
วิเคราะห์ข้อมูลและเสนอผลการวิเคราะห์ ดังน้ี 
 
4.1 การสรุปขอ้มูลทางประชากรศาสตร ์
 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วปีของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึง
ลักษณะทั่วไปของตัวแปรข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึง่ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และอาชีพ นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.1–4.6 ดังน้ี 
 
ตารางที่ 4.1: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านเพศ 
  

เพศ จํานวน ร้อยละ 
ชาย 158 52.7 
หญิง 142 47.3 

รวม 300 100.0 
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 จากตารางที ่4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายโดยมีจํานวน  
158 คน คิดเป็นร้อยละ 52.7 มากกว่าเพศหญิงซึ่งมีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 

 
ตารางที่ 4.2: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านอายุ 
 

อายุ จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 30 ปี 26 8.7 
31–40 ปี 134 44.7 
41–50ปี 94 31.3 
51–60 ปี 28 9.3 
61 ปีขึ้นไป 18 6.0 

รวม 300 100.0 
 

 จากตารางที ่4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุระหว่าง 31–40 ปี  
มีจํานวน 134 คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 รองมาคือ อายุ 41–50 ปี มีจํานวน 94 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.3 ต่อมาคือ 51–60 ปี มีจาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 น้อยกว่า 30 ปี มีจํานวน 26 คน  
คิดเป็นร้อยละ 8.7 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ 61 ปีขึ้นไป มีจํานวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0 

 
ตารางที่ 4.3: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านสถานภาพ 
 

สถานภาพ จํานวน ร้อยละ 
โสด 81 27.0 
สมรส 203 67.7 
หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 16 5.3 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรส มีจํานวน 
203 คน คิดเป็นร้อยละ 67.7 รองมาคือ โสด มีจํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ส่วนกลุ่มตัวอย่าง
น้อยที่สุดคือหย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ มจีํานวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 5.3 
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ตารางที่ 4.4: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าปริญญาตรี 27 8.7 
ปริญญาตร ี 167 55.7 
ปริญญาโท 99 33.0 
ปริญญาเอก 5 1.7 
อ่ืน ๆ 3 1 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี  
มีจํานวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 55.7 รองมาคือ ปริญญาโท มีจํานวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0
ต่อมาคือ ตํ่ากว่าปริญญาตรี มีจํานวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 8.7 ปริญญาเอก มีจํานวน 5 คน คิดเป็น
ร้อยละ 1.7 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคืออ่ืน ๆ มีจํานวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 1 
 
ตารางที่ 4.5: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านรายได้ต่อเดือน 
 

รายได้ต่อเดือน จํานวน ร้อยละ 
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท 14 4.7 
20,001–3,0000 บาท 15 5.0 
30,001–4,0000 บาท 39 13.0 
40,001–50,000 บาท 41 13.7 
50,001–60,000 บาท 34 11.3 
60,001 บาทข้ึนไป 157 52.3 

รวม 300 100.0 
 
 จากตารางที ่4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้มากกว่า 60,001 บาท
ขึ้นไปมีจํานวน 157 คน คิดเป็นร้อยละ 52.3 รองมาคือ 40,001–50,000 บาท มีจํานวน 41 คน  
คิดเป็นร้อยละ 13.7 ต่อมาคือ 30,001–40,000 บาทมีจํานวน 39 คน คดิเป็นร้อยละ 13.0 ต่อมาคือ 
50,001-60,000 มีจํานวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 11.3 ต่อมาคือ 20,001–30,000 บาทมีจํานวน  
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15 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0 สว่นกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท มีจํานวน 
14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7 
 
ตารางที่ 4.6: ผลการวิจัยข้อมูลทั่วไปของผูต้อบแบบสอบถามด้านอาชีพ 
 

อาชีพ จํานวน ร้อยละ 
พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ 19 6.3 
พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 164 54.7 
ธุรกิจส่วน/ ตัวค้าขาย 94 31.3 
นิสิต/ นักศึกษา 2 0.7 
อ่ืน ๆ 21 7 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
รับจ้าง มีจํานวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 54.7 รองมาคือ ธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย มีจํานวน 94 คน  
คิดเป็นร้อยละ 31.3 ต่อมาคอือ่ืน ๆ มจีํานวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 7 ต่อมาคือพนักงานรัฐวิสาหกิจ/ 
รับราชการ มีจํานวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 6.3 ส่วนกลุ่มตัวอย่างน้อยที่สุดคือ นิสิต/ นักศึกษา  
มีจํานวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.7 

 
4.2 การสรุปขอ้มูลด้านความคุ้นเคย 
 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่
การวิเคราะห์โดยการหาค่าความถ่ี (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายถึงข้อมูล
เก่ียวกับธุรกิจของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบไปด้วย ได้แก่ ระยะเวลาที่รู้จักตราสินค้าบ้าน
จัดสรร A ระยะเวลาที่อาศัยในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A และเคยซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A
นําเสนอในรูปแบบตารางที่ 4.7–4.9 ดังน้ี 
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ตารางที่ 4.7: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมเรื่องระยะเวลาที่รู้จักบ้านจัดสรรของตราสินค้า A   
 

ระยะเวลา จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ปี 4 1.3 
1 – 5 ปี 73 24.3 
6 – 10 ปี 81 27 
10 ปีขึ้นไป 142 47.3 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่รู้จักบ้านจดัสรรของตราสินค้า 
A เป็นระยะเวลา 10 ปีขึ้นไป มีจํานวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 47.3 รองมารู้จักบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A เป็นระยะเวลา 6-10 ปี มีจํานวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ต่อมา รู้จักบ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A เป็นระยะเวลา 1-5 ปี มีจํานวนอย่างละ 73 คน คิดเป็นร้อยละ 24.3 ส่วนกลุ่ม
ตัวอย่างน้อยที่สุดรู้จักบ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นระยะเวลา น้อยกว่า 1 ปี มีจํานวน 4 คน  
คิดเป็นร้อยละ 1.3 

 
ตารางที่ 4.8: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมเรื่องระยะเวลาที่อาศัยในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
 

ระยะเวลา จํานวน ร้อยละ 
น้อยกว่า 1 ปี 24 8.0 
1 – 3 ปี 139 46.3 
3 – 5 ปี 94 31.3 
5 ปีขึ้นไป 43 14.3 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อาศัยในบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A 1 – 3 ปี มีจํานวน 139 คน คดิเป็นร้อยละ 46.3 รองมา คอื 3 – 5 ปี มีจาํนวน 94 คน 
คิดเป็นร้อยละ 31.3 ต่อมา 5 ปีขึ้นไป มีจํานวน 43 คน คิดเป็นร้อยละ 14.3 ส่วนกลุม่สุดท้ายที่น้อย
ที่สุดคือ น้อยกว่า 1 ปี มีจํานวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 
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ตารางที่ 4.9: ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรม เร่ืองเคยซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
 

 จํานวน ร้อยละ 
เคย 38 12.7 
ไม่เคย 260 87.3 

รวม 300 100.0 
  
 จากตารางที ่4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยซื้อบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A โดยผู้ที่ไม่เคยซือ้บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มาก่อนมีจํานวน 260 คน คดิเป็นร้อยละ 
87.3 และเคยซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มาก่อนมีจํานวน 38 คน คดิเป็นร้อยละ 12.7 
 
4.3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นโดยรวม 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) 
 

ความผูกพันในตราสินค้า 
(Brand Association) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ที่ปรากฏบนบิลบอร์ด
โฆษณามีลักษณะโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 

3.82 0.61 มาก 

บ้านจัดสรรของของตราสินค้า A มีความแตกต่าง
จากบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน 

3.87 0.63 มาก 

ฉันไว้ใจบริษัทผู้เป็นเจ้าของตราสินค้า A 4.12 0.57 มาก 
ฉันคิดว่าฉันคุน้เคยกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 3.82 0.68 มาก 
ฉันมีเหตุผลมากพอที่จะซื้อ บ้านจัดสรรของตรา
สินค้า A มากกว่าซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน 

4.14 0.58 มาก 

รวม 3.96 0.43 มาก 
  
 จากตารางที ่4.10 พบว่า ด้านความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) โดยรวมมี
คะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.96) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.43) ซึ่งเมื่อ
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พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉนัมีเหตุผลมากพอที่จะซื้อ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มากกว่าซื้อ    
บ้านจัดสรรของตราสินค้าได้มาตรฐานมากท่ีสุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงทีส่ดุ (Mean = 4.14) รองลงมา 
คือ ฉันไว้ใจบรษิัทผู้เป็นเจ้าของตราสินค้า A (Mean = 4.12) และต่อมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า 
A มีความแตกต่างจากบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน (Mean = 3.87) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อทีม่ี
คะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ที่ปรากฏบนบิลบอร์ดโฆษณามีลกัษณะโดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Mean = 3.82) และฉันคิดว่าฉันคุ้นเคยกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
(Mean = 3.82)  
 จากตารางน้ีพบว่า ด้านความผูกพันในตราสนิค้า (Brand Association) ข้อฉันคิดว่าฉัน
คุ้นเคยกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุจากองคป์ระกอบทั้ง 5 ด้าน 
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.68) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมลูน้อยที่สุดคือ  
ฉันไว้ใจบริษัทผู้เป็นเจ้าของตราสินค้า A (S.D. = 0.57) 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
 

การรับรู้ถึงตราสนิค้า 
(Brand Awareness) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ฉันรู้จักบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ 

3.58 0.84 มาก 

ฉันจดจําตราสินค้าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ได้
เป็นอย่างดีเมื่อเทียบกับตราสินค้าบ้านจัดสรรอ่ืน ๆ 

3.93 0.66 มาก 

ฉันรับรู้ได้ว่าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลักษณะ
และรูปแบบอย่างไร 

3.76 0.71 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลักษณะเฉพาะที่ทํา
ให้ฉันจดจําได้อย่างรวดเร็ว 

3.77 0.69 มาก 

ฉันสามารถจดจําสัญลักษณ์ของตราสินค้า A ได้
อย่างรวดเร็ว 

3.90 0.67 มาก 

รวม 3.79 0.53 มาก 
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 จากตารางที ่4.11 พบว่า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.79) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.53) ซึ่งเมื่อ 
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าฉันจดจําตราสินค้าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ได้เป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับ
ตราสินค้าบ้านจัดสรรอ่ืน ๆ ท่านอาจจะมาใช้บริการมากขึ้น มีคะแนนเฉล่ียมากทีสุ่ดโดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.93) รองลงมาคือ ฉันสามารถจดจําสัญลักษณ์ของตราสินค้า A ได้อย่าง
รวดเร็ว (Mean = 3.90) และต่อมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลกัษณะเฉพาะที่ทําใหฉ้ันจดจาํ
ได้อย่างรวดเร็ว (Mean = 3.77) ฉันรับรู้ได้ว่าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลกัษณะและรูปแบบ
อย่างไร (Mean = 3.76) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ฉันรู้จกับ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A ผ่านทางสื่อออนไลน์ (Mean = 3.58) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) ข้อฉนัรู้จักบ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A ผ่านทางสื่อออนไลน์มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน 
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.84) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ 
ฉันจดจําตราสินค้าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ได้เป็นอย่างดี เมื่อเทียบกับตราสินค้าบ้านจัดสรร 
อ่ืน ๆ ท่านอาจจะมาใช้บริการมากขึ้น (S.D. = 0.66) 
 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
  

ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีภาพลักษณ์ที่
แตกต่างจากตราสินค้าอ่ืน 

3.85 0.69 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่ไม่เอา
เปรียบผู้บริโภค 

3.68 0.67 มาก 

ช่ือเสียงของบ้านจัดสรรตราสนิค้า A มีมาอย่าง
ยาวนาน 

4.21 0.59 มากที่สุด 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านบริการ
หลังการขาย 

3.94 0.74 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่มี
ความรับผิดชอบต่อความผิดพลาดถ้าเกิดขึ้น 

3.87 0.69 
มาก 

รวม 3.91 0.50 มาก 
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 จากตารางที ่4.12 พบว่า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image)โดยรวมมีคะแนนเฉล่ีย
อยู่ในระดับมาก (Mean = 3.91) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.50) ซึ่งเมื่อพิจารณา
เป็นรายข้อพบว่า ช่ือเสียงของบ้านจัดสรร A มีมาอย่างยาวนาน มีคะแนนเฉล่ียมากทีส่ดุ โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 4.21) รองลงมาคือ ตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีคณุภาพด้านบริการหลังการ
ขาย (Mean = 3.94) และต่อมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่มีความรับผิดชอบ
ต่อความผิดพลาดถ้าเกิดขึ้น (Mean = 3.87) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีภาพลักษณท์ี่แตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน (Mean = 3.85) รองมาตามลาํดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ บ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่ไม่เอาเปรียบผู้บริโภค (Mean = 3.68) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) ข้อตราสินค้าบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A มีคุณภาพด้านบริการหลังการขาย มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบ
ทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.74) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูล
น้อยที่สุดคือ ช่ือเสียงของบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีมาอย่างยาวนาน (S.D. = 0.59) 
 
ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) 
 

เจ้าหน้าท่ีพนกังาน 
(Staff) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีความยินดีและพร้อม
ให้การช่วยเหลือ 

3.89 0.69 มาก 

เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีกิริยาที่ดีในการสื่อสาร 3.97 0.67 มาก 
เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีการตอบสนองต่อเรื่อง
ที่ท่านร้องเรียน 

3.72 0.83 มาก 

เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีมารยาทและให้ความ
เคารพกับท่าน 

3.98 0.65 มาก 

เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A ให้บริการเป็นอย่างดี
สม่ําเสมอ 

3.85 0.75 มาก 

รวม 3.88 0.62 มาก 
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 จากตารางที ่4.13 พบว่า ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) โดยรวมมีคะแนนเฉลี่ยอยู่ในระดับ
มาก (Mean = 3.88) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.62) ซึ่งเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ
พบว่า เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มมีารยาทและให้ความเคารพกับท่านมีคะแนนเฉล่ียมากที่สุด โดยมี
คะแนนเฉล่ียสงูที่สุด (Mean = 3.98) รองลงมาคือ เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A กิริยามารยาทใน
สื่อสาร (Mean = 3.97) และต่อมาคือ เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีความยินดีและพร้อมให้การช่วย 
เหลือ (Mean = 3.89) เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A ให้บริการเป็นอย่างดีสม่ําเสมอ (Mean = 3.85)  
รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีการตอบสนอง 
ต่อเรื่องที่ท่านร้องเรียน (Mean = 3.72) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff) ข้อเจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีการ
ตอบสนองต่อเรื่องที่ท่านร้องเรียน มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน 
โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.83) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ 
เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีมารยาทและให้ความเคารพกับท่าน (S.D. = 0.65) 
 
ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
 

การรับรูใ้นคณุภาพ 
(Perceived Quality) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพสูง 3.89 0.58 มาก 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการออกแบบที่
ทันสมัย 

3.81 0.63 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีความน่าเช่ือถือ 4.07 0.55 มาก 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีมาตรฐานและ
คุณภาพที่สม่ําเสมอ 

3.92 0.59 มาก 

รวม 3.92 0.49 มาก 
 
 จากตารางที ่4.14 พบว่า ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.92) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.49) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีความน่าเช่ือถือมีคะแนนเฉล่ียมากที่สุดโดย
มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.07) รองลงมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีมาตรฐานและ
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คุณภาพที่สม่ําเสมอ (Mean = 3.92) และต่อมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพสูง  
(Mean = 3.89) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
มีการออกแบบที่ทันสมัย (Mean = 3.85) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) ข้อบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A มีการออกแบบที่ทันสมัย มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง  
4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.63) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ บ้านจดัสรรของตราสินค้า A มีความน่าเช่ือถือ (S.D. = 0.55) 
 
ตารางที่ 4.15: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) 
 

การรับรูใ้นความคุ้มค่า 
(Perceived Value) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้มูลค่าและน่า
ลงทุน 

3.79 0.64 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาคุ้มค่าเมื่อ
เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 

3.79 0.63 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาสมเหตุสมผล 3.62 0.67 มาก 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่สามารถ
แข่งขันกับตราสินค้าอ่ืนที่มีสนิค้าระดับเดียวกัน 

3.76 0.69 มาก 

รวม 3.74 0.54 มาก 
  
 จากตารางที ่4.15 พบว่า ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.74) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.54) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้มูลค่าและน่าลงทุน และบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A มีราคาคุ้มค่าเมือ่เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน มีคะแนนเฉลี่ยมากที่สุด โดยมีคะแนน
เฉลี่ยสูงทีสุ่ด (Mean = 3.79) รองลงมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่สามารถแข่งขันกับ
ตราสินค้าอ่ืนที่มีสินค้าระดับเดียวกัน (Mean = 3.76) ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สดุ บ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A มีราคาสมเหตุสมผล (Mean = 3.62) 
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 จากตารางนี้พบว่า ด้านการรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) ข้อบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A มีราคาที่สามารถแข่งขันกับตราสินค้าอ่ืนที่มสีินค้าระดับเดียวกัน มีการกระจายตัวของ
ข้อมูลมากทีส่ดุจากองค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.69) และข้อ
ที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สุดคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาคุ้มค่าเมือ่เปรียบเทียบ
กับตราสินค้าอ่ืน (S.D. = 0.63) 
 
ตารางที่ 4.16: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
  ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) 
 

ประสบการณจ์ากผลิตภัณฑ์ 
(Experience) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่เหมาะสมกับ
คุณภาพการบริการที่ได้รับ 

3.71 0.63 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A อยู่บนที่ต้ังและทําเล 
ที่ดี 

3.82 0.66 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านการ
บริการหลังการขาย 

3.83 0.71 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีบรรยากาศท่ีดี 4.19 0.60 มาก 
ประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากบ้านจัดสรรของตรา
สินค้า A เป็นสว่นสําคัญในการตัดสินใจซื้อของท่าน 

4.05 0.65 มาก 

รวม 3.92 0.48 มาก 
  
 จากตารางที ่4.16 พบว่า ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.92) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.48) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีบรรยากาศที่ดี มีคะแนนเฉล่ียมากที่สุดโดย
มีคะแนนเฉลี่ยสูงที่สุด (Mean = 4.19) รองลงมาคือ ประสบการณ์ที่ท่านได้รับจาก บ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A เป็นส่วนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของท่าน (Mean = 4.05) และต่อมาคือ บ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านการบริการหลังการขาย (Mean = 3.83) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
อยู่บนที่ต้ังและทําเลท่ีดี (Mean = 3.82) รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ บ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพการบริการที่ได้รับ (Mean = 3.71) 
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 จากตารางนี้พบว่า ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience) ข้อบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A มีคุณภาพด้านการบริการหลังการขาย มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สดุจากองค์ 
ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.71) และข้อที่มีการกระจายตัว 
ของข้อมูลน้อยที่สุดคือ บ้านจดัสรรของตราสินค้า A มีบรรยากาศที่ดี (S.D. = 0.60) 
 
ตารางที่ 4.17: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) 
 

คุณภาพที่รับรูไ้ด้ 
(Quality of Aesthetics) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้าน
สิ่งแวดล้อม 

4.17 0.65 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการรักษาความ
ปลอดภัยที่ได้คุณภาพ 

4.05 0.72 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีสโมสรส่วนกลางที่
อํานวยความสะดวกสบาย 

3.83 0.69 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีสํานักงานบริการที่
พร้อมให้บริการ 

3.85 0.70 มาก 

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีค่าส่วนกลางที่
เหมาะสม 

3.64 0.74 มาก 

รวม 3.91 0.55 มาก 
  
 จากตารางที ่4.17 พบว่า ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.91) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.55) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่าข้อ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม มีคะแนนเฉลี่ย
มากที่สุดโดยมคีะแนนเฉล่ียสงูที่สุด (Mean = 4.17) รองลงมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการ
รักษาความปลอดภัยที่ได้คุณภาพ (Mean = 4.15)  และต่อมาคือ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มี
สํานักงานบริการที่พร้อมให้บริการ (Mean = 3.85) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีสโมสรส่วนกลางที่
อํานวยความสะดวกสบาย (Mean = 3.83) รองมาตามลาํดับ ส่วนข้อที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีค่าส่วนกลางที่เหมาะสม (Mean = 3.64) 
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จากตารางนี้พบว่า ด้านคุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics) บ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A มีค่าส่วนกลางที่เหมาะสม มีการกระจายตัวของข้อมูลมากทีสุ่ดจากองค์ประกอบทั้ง 
5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.74) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ บ้านจดัสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม (S.D. = 0.65) 
 
ตารางที่ 4.18: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) 
 

ความสอดคลอ้งของตราสินค้ากับผู้ใช ้
(Brand User Imagery Congruity) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

บ้านจัดสรรของตราสินค้า A สะท้อนความเป็น
ตัวตนของฉัน 

3.84 0.66 มาก 

ฉันภูมิใจที่อาศยัอยู่ในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 4.01 0.64 มาก 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีหลายอย่างที่ตรงกับ
ความชอบของฉัน 

3.94 0.64 มาก 

ฉันชอบให้ผู้อ่ืนทราบว่าฉันอาศัยอยู่ในบ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A 

3.93 0.72 มาก 

ฉันรู้สึกว่าฉันใกล้ชิดกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 3.78 0.70 มาก 
รวม 3.90 0.58 มาก 

 
 จากตารางที ่4.18 พบว่า ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery 
Congruity) โดยรวมมีคะแนนเฉล่ียอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.90) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ (S.D. = 0.58) ซึ่งเม่ือพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันภูมิใจที่อาศยัอยู่ในบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A มีคะแนนเฉล่ียมากที่สุดโดยมีคะแนนเฉล่ียสูงที่สุด (Mean = 4.01) รองลงมาบ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A มีหลายอย่างที่ตรงกับความชอบของฉัน (Mean = 3.94) และต่อมาคอื ฉันชอบให้
ผู้อ่ืนทราบว่าฉันอาศัยอยู่ในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (Mean = 3.93) บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
สะท้อนความเป็นตัวตนของฉัน (Mean = 3.84) รองมาตามลําดับ ส่วนขอ้ที่มีคะแนนเฉลี่ยน้อยที่สุด
คือ ฉันรู้สกึว่าฉันใกล้ชิดกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (Mean = 3.78) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery 
Congruity) ข้อฉันชอบให้ผู้อ่ืนทราบว่าฉันอาศัยอยู่ใน บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการกระจายตัว
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ของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง 5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.72) 
และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อยที่สดุคือ ฉันภูมิใจที่อาศัยอยู่ในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 
และบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีหลายอย่างที่ตรงกับความชอบของฉัน (S.D. = 0.64) 
 
ตารางที่ 4.19: ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานระดับความคิดเห็นของผูต้อบแบบสอบถาม 
   ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
 

ความภักดีในตราสนิคา้ 
(Brand Loyalty) 

Mean S.D. ระดับความคดิเห็น

ฉันมักกล่าวถึงบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้คน
อ่ืน ๆ ฟัง 

3.72 0.78 มาก 

ฉันมักให้บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตัวเลือก
แรกในการเปรียบเทียบกับบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้าอ่ืน 

3.97 0.66 มาก 

ฉันมักแนะนําบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้ผู้อ่ืน 3.84 0.75 มาก 
ถ้าฉันซื้อบ้านจดัสรรครั้งต่อไป ฉันคิดว่าจะซื้อบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A 

3.91 0.72 มาก 

ฉันพึงพอใจกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 3.95 0.64 มาก 
รวม 3.88 0.62 มาก 

 
 จากตารางที ่4.19 พบว่า ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) โดยรวมมีคะแนน
เฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (Mean = 3.88) และสว่นเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.62) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ฉันมักใช้บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตัวเลือกแรกในการเปรียบเทียบ
กับบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน (Mean = 3.97) รองลงมาคือ ฉันพึงพอใจกับบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A (Mean = 3.95) และต่อมาคือ ถ้าฉันซื้อบ้านจัดสรรครั้งต่อไป ฉันคิดว่าจะซื้อบ้านจัดสรร
ของตราสินค้า A (Mean = 3.91) ฉันมักแนะนําบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้ผู้อ่ืน (Mean = 3.84) 
รองมาตามลําดับ ส่วนข้อที่มคีะแนนเฉล่ียน้อยที่สุดคือ ฉันมักกล่าวถึง บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้
คนอ่ืน ๆ ฟัง (Mean = 3.72) 
 จากตารางนี้พบว่า ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) ข้อฉันมักกล่าวถึง บ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A ให้คนอ่ืน ๆ ฟัง มีการกระจายตัวของข้อมูลมากที่สุดจากองค์ประกอบทั้ง  
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5 ด้าน โดยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากับ (S.D. = 0.78) และข้อที่มีการกระจายตัวของข้อมูลน้อย
ที่สุดคือ ฉันพึงพอใจกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A (S.D. = 0.64)  
 
4.4 ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลตามสมมติฐาน 
 ข้อมูลด้านความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานคร 
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ตารางที่ 4.20: การวิเคราะห์หาค่าสัมประสทิธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ใน
คุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้า
ของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรร ของตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานคร 

 

Variable Mean S.D.
Conbach’s 

Alpha 
Bras Braw Brim St Pequ Peva Eq Qoa Buic Brlo 

ด้านความผูกพนัในตราสินค้า (Bras) 3.96 0.43 0.735  1    
ด้านการรับรูถ้ึงตราสินค้า (Braw) 3.79 0.53 0.799 0.625**  1    

ด้านภาพลักษณต์ราสินค้า (Brim) 3.91 0.50 0.791 0.610** 0.552**  1    
ด้านเจ้าหน้าที่พนักงาน (St) 3.88 0.62 0.916 0.429** 0.339** 0.618**  1    

ด้านการรับรูใ้นคุณภาพ (Pequ) 3.92 0.49 0.857 0.555** 0.381** 0.668** 0.500**  1    
ด้านการรับรูใ้นความคุ้มค่า (Peva) 3.74 0.54 0.831 0.500** 0.394** 0.553** 0.379** 0.687**  1    

ด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Eq) 3.92 0.48 0.784 0.506** 0.364** 0.617** 0.626** 0.693** 0.616**  1    
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.20 (ต่อ): การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์ระหว่างตัวแปรต้นกับตัวแปรตามโดยใช้สูตรของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) 
ของข้อมูลด้านความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ใน
คุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ ที่มีผลต่อความภักดีใน 
ตราสินค้าของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรร ของตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานคร 

 

Variable Mean S.D.
Conbach’s 

Alpha 
Bras Braw Brim St Pequ Peva Eq Qoa Buic Brlo 

ด้านคุณภาพที่รบัรู้ได้ (Qoa) 3.91 0.55 0.839 0.479** 0.404** 0.536** 0.577** 0.585** 0.490** 0.693**  1   

ด้านความสอดคล้องของตราสินค้า
กับผู้ใช้ (Buic) 

3.90 0.58 0.914 0.614** 0.487** 0.614** 0.542** 0.628** 0.566** 0.667** 0.714**  1  

ด้านความภักดีในตราสินค้า (Brlo) 3.88 0.62 0.923 0.601** 0.470** 0.606** 0.543** 0.654** 0.541** 0.633** 0.623** 0.815** 1 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.21 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ ได้ดังนี้ 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation 
เท่ากับ 0.601) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้ามีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 
0.470) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation เท่ากับ
0.606) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่พนักงานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี 
ในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่พนักงานมีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation เท่ากับ
0.543) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ในคณุภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี 
ในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในคุณภาพมีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation เท่ากับ
0.654) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในความคุ้มค่ามี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation เท่ากับ
0.541) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านประสบการณ์จาก
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s 
Correlation เท่ากับ 0.633) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01    
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 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าบ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์
กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A (Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.623) 
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที ่.01    
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านความสอดคลอ้งของตราสินค้ากับผู้ใช้มีความสัมพันธ์กันในเชิง
บวกต่อความภักดีในตราสินคา้บ้านจัดสรร A หรือไม่ผลจากการวิเคราะห์พบว่าปัจจัยด้านความ
สอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
(Pearson’s Correlation เท่ากับ 0.815) อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01    
 
ตารางที่ 4.21: ผลการวิเคราะห์ความแปรปรวน (ANOVA) ของปัจจัยความผูกพันในตราสินค้า  
 การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในคุณภาพ 

การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้อง
ของตราสินค้ากับผู้ใช้ ทีส่่งผลต่อความภักดีในตราสินค้า A 
 

Model 
Sum of 
squares 

Df 
Mean 
square 

F Sig. 

1 การถดถอย
Regression 

82.471 9 9.163 79.169 .000a

ความคลาดเคลื่อน 
Residual 

33.566 290 .116   

Total 116.037 299    
 
 จากตารางที่ 4.21 ผลการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวนของการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ยืนยันว่าตัวแปรอิสระ ซึ่งประกอบด้วยปัจจัยความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้าภาพลักษณ์
ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในคณุภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์
คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้มีอิทธิพลต่อตัวแปรตาม คือ ความภักดีใน 
ตราสินค้าเน่ืองจากพบว่า ค่า Sig. ของสมการมีค่าเท่ากับ 0.000 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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การวิเคราะหค์วามถดถอยเชิงพหคุูณ (Multiple Regression Analysis) 
 
ตารางที่ 4.22: ผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน   
 การรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คณุภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ที่มผีลต่อความ 
 ภักดีในตราสินค้า A 
 
Dependent variable: brand loyalty, r = 0.711, R2 = 0.506, constant(a) = 0.207 

Independent Variables R R2 β Std Error T Sig Tolerance VIF 
(Constant)    .207 -2.209 .028   
ความผูกพันในตราสินค้า (Bras) .601 0.362 .114 .069 1.653 .099 .440 2.274 
การรับรู้ถึงตราสินค้า (Braw) .613 0.376 .044 .050 .874 .383 .540 1.852 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brim) .674 0.455 .005 .066 .069 .945 .360 2.779 
เจ้าหน้าที่พนักงาน (St) .701 0.491 .080 .045 1.773 .077 .494 2.025 
การรับรู้ในคุณภาพ (Pequ) .745 0.555 .234** .068 3.439 .001 .345 2.902 
การรับรู้ในความคุ้มค่า (Peva) .748 0.559 -.017 .054 -.306 .760 .461 2.168 
ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Eq) .756 0.571 .036 .072 4.93 .623 .325 3.072 
คุณภาพที่รับรู้ได้ (Qoa) .856 0.590 -.020 .058 -.351 .726 .393 2.547 
ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Buic) .843 0.711 .634** .058 11.019 .000 .449 2.869 

**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
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 จากตารางที่ 4.22 สามารถอธิบายสมมติฐานที่ต้ังไว้ได้ ดังนี้ 
 จากการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter 
พบว่า ตัวแปรต้นสามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A ได้ และช้ีให้เห็นว่าปัจจัยการ
รับรู้ในคุณภาพ (Sig = 0.001) และความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Sig = 0.000) โดยมีระดับ
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวสามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าบ้าน
จัดสรร A ได้อย่างมีนัยสําคัญ ในขณะที่ปัจจัยความผูกพันในตราสินค้า (Sig = 0.099) การรับรู้ถึง 
ตราสินค้า (Sig = 0.383) ภาพลักษณ์ตราสนิค้า (Sig = 0.945) เจ้าหน้าที่พนักงาน (Sig = 0.077) 
การรับรู้ในความคุ้มค่า (Sig = 0.760) ประสบการณ์จากผลติภัณฑ์ (Sig = 0.623) และคณุภาพที่รับรู้
ได้ (Sig = 0.726) ทั้งเจ็ดตัวแปรน้ีไม่มีระดับนัยสําคัญ แสดงว่าปัจจัยดังกล่าวไม่สามารถพยากรณ์
ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A ได้อย่างมีนัยสําคัญ โดยตัวแปรต้นที่มีอํานาจพยากรณ์ดีที่สุด คอื 
ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้โดยค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0. 634 และ
การรับรู้ในคุณภาพมีค่าสัมประสิทธ์ิถดถอยของการพยากรณ์เท่ากับ 0.234 ตามลําดับ ทําให้ตัวแปร
ทั้ง 2 ตัวน้ี สามารถอธิบายความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A ได้ร้อยละ 71.1 และอีกร้อยละ 28.9
เกิดจากอิทธิพลตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศกึษาและมีค่าความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ์ที่ 
± 0.207 ซึ่งสามารถสร้างสมการถดถอย ได้ดังน้ี 
 Y (ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A) = 0.207 + 0.634 (ความสอดคล้องของตราสินค้า
กับผู้ใช้) + 0.234 (การรับรู้ในคุณภาพ) 
 จากสมการข้างต้นจะเห็นได้ว่า 
 หากเพ่ิมปัจจัยความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ 
ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.634 หน่วย 
 หากเพ่ิมการรับรู้ในคุณภาพ 1 หน่วยในขณะที่ปัจจัยด้านอ่ืน ๆ คงที่ ความภักดีในตราสินค้า
บ้านจัดสรร A จะเพ่ิมขึ้นเป็น 0.234 หน่วย 
 จากตารางที่ 4.22 สามารถนําไปอธิบายสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อ 10 จากการท่ีผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับ
ผู้ใช้และการรับรู้ในคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ส่วนปัจจัยอ่ืน ๆ ได้แก่ ความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์และ 
คุณภาพที่รับรู้ได้ ไม่มีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
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4.5 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลอ่ืน 
 Collinearity หมายถึง สภาพที่เกิดสหสัมพันธ์ (Correlation) กันเองระหว่างตัวแปรอิสระใน
ระดับที่ค่อนข้างสูงเมื่อมีการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ส่วน Multicollinearity  
คือการมีสหสมัพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระที่มากกว่า 2 ตัวขึ้นไป (Nitiphong, 2012) หรือการที่
สภาพของกลุ่มของตัวแปรอิสระในสมการมคีวามสัมพันธ์ซึง่กันและกัน 
 ในกรณีที่ขนาดของความสัมพันธ์มีค่าสูง (High Multicollinearity) จะทําให้ตัวคํานวณที่ได้มีค่า
ความเบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริงโดยปัญหาเร่ือง Multicollinearity น้ันมีสาเหตุมาจากขนาด (Degree) 
ของความสัมพันธ์ถ้าขนาดความสัมพันธ์มีค่าน้อยก็จะถือว่าตัวคํานวณจะไม่เบ่ียงเบนไปจากค่าแท้จริง
มากนักดังน้ันในการวิเคราะห์ด้วย Multiple Linear Regressions ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความ 
สัมพันธ์กันเอง คือไม่เกิด Multicollinearity (“ความหมายขอบเขตและข้ันตอนการวิจัย”, 2554) 
 การตรวจสอบ Multicollinearity จะใช้ค่า Variance Inflation Factor (VIF) หรือ 
ค่า Tolerance หรือค่า Eigen Value ตัวใดตัวหน่ึงก็ได้โดยมีเกณฑ์การตรวจสอบดังน้ี 
 Variance Inflation Factor (VIF) ค่า VIF ที่เหมาะสมไมค่วรเกิน 4 หากเกินกว่าน้ีแสดงว่า
ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเอง (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555 และ Miles & Shevlin, 2001) 
 Tolerance หากค่า Tolerance < 0.2 (“การใช้โปรแกรม SPSS”, 2555) หรือ Tolerance 
< 0 (Pedhazur, 1997) แสดงว่าเกิด Multicollinearity  
 
ตารางที่ 4.23: การตรวจสอบค่า Collinearity ของตัวแปรอิสระ 
 

Independent Variables Tolerance VIF 
Brand Association .440 2.274 
Brand Awareness .540 1.852 
Brand Image .360 2.779 
Staff .494 2.025 
Perceived Quality .345 2.902 
Perceived Value .461 2.168 
Experience .325 3.072 
Quality of Aesthetics .393 2.547 
Brand User Imagery Congruity .449 2.869 

** มีนัยสําคญัทางสถิติที่ระดับ .01  
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จากผลการวิเคราะห์ในตาราง 4.23 พบว่า ค่า Tolerance ที่มีค่าน้อยที่สดุ คือ 0.325 
ซึ่งไม่ตํ่ากว่า 0.2 หรือถ้า VIF ที่มีค่ามากทีส่ดุ คือ 3.072 ซึ่งน้อยกว่า 4 ดังน้ันแสดงว่า ตัวแปรอิสระ 
ไม่มีความสัมพันธ์กัน หรือไม่เกิด Multicollinearity น่ันเอง 
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ภาพที่ 4.1: ผลของการทดสอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) จาก 
 กรอบแนวคิดของการวิจัย สามารถสรุปผลการทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
**มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01   หมายถงึ มีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

  หมายถึง ไมม่ีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 

ความภักดีในตราสินค้า 
(Brand Loyalty) 

ความผูกพันในตราสินค้า 
(Brand Association) 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

การรับรู้ถึงตราสินค้า 
(Brand Awareness) 

การรับรู้ในคุณภาพ 
 (Perceived Quality) 

เจ้าหน้าที่พนักงาน 
(Staff) 

H1: β = 0.114, r = 0.362 

H2: β = 0.044, r = 0.376 

H3: β = 0.005, r = 0.455 

H4: β = 0.080, r = 0.491 

H5: β = 0.234**, r = 0.555 

การรับรู้ในความคุ้มค่า
(Perceived Value) 

H6: β = -0.17, r = 0.559 

ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ 
(Experience) 

H7: β = 0.036, r = 0.571 

คุณภาพที่รับรู้ได้ 
(Quality of Aesthetics) 
H8: β = -0.020, r = 0.590 

ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้
(Brand User Imagery Congruity) 

H9: β = 0.634**, r = 0.711 
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จากภาพที่ 4.1 จะเห็นได้ว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในคุณภาพ และความสอดคล้องของตราสินค้า
กับผู้ใช้มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก หรือมีอิทธิพลต่อความภักดีในตราสินคา้บ้านจัดสรร A และปัจจัย
ความผูกพันในตราสินค้า การรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ใน
ความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์และคุณภาพที่รับรู้ได้ไม่มีความสมัพันธ์ในเชิงบวกหรือไม่มี
อิทธิพลความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที ่5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A ในกรุงเทพมหานครความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า
เจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่
รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A ใน
กรุงเทพมหานครซึ่งงานวิจัยฉบับน้ีเป็นการวิจัยเชิงสํารวจเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้า โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บข้อมูล 
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุม่ตัวอย่างที่ใช้ในการทําวิจัยคร้ังน้ี คือ กลุ่มผูอ้ยู่
อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ในพ้ืนทีข่องถนนศรีนครินทร์ และถนนรามอินทราโดยใช้กลุ่ม
ตัวอย่างคร้ังน้ีอย่างน้อยจํานวน 300 ตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) 
โดยใช้โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ผลการวิจัยสรุปได้ดังน้ี 
 
5.1 สรปุผลการศึกษาสมมติฐาน 
 ความผูกพันในตราสินค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการ 
รับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของ
ตราสินค้ากับผู้ใช้ที่มีผลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A พบว่า ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31–40 ปี สถานภาพสมรส การศึกษาปริญญาตรี อาชีพพนักงานบริษัท 
เอกชน รายได้ประมาณ 60,001 บาทข้ึนไป ส่วนใหญ่รูจ้ักบริษัทบ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็น
ระยะเวลา 10 ปีขึ้น และอาศัยในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นระยะเวลา 1 – 3 ปี ส่วนใหญ่ไม่เคย
ซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มาก่อน โดยผลการวิจัยตามสมมติฐานสามารถสรุปได้ดังน้ี 
 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A  
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความผูกพันใน 
ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร Aมีความสัมพันธ์ใน 
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี
ในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่พนักงานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่พนักงานไม่
มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่าง
มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ในคณุภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการรับรู้ในคุณภาพมี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 

ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านการรับรู้ในความ
คุ้มค่ามีความสมัพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวก
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านประสบการณ์จาก
ผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ใน 
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
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 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มี
ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์ในเชิงบวกอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านความสอดคลอ้งของตราสินค้ากับผู้ใช้มีความสัมพันธ์กันใน 
เชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน น่ันคือ ปัจจัยด้านความสอดคล้องของ
ตราสินค้ากับผู้ใช้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์
ในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
 สมมติฐานข้อ 10 ปัจจัยความผูกพันในตราสินค้า การรับรูถ้ึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
เจ้าหน้าที่พนักงาน การรับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่
รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ที่ส่งผลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A 
 ผลจากการทดสอบสมมติฐาน คือ ยอมรับสมมติฐาน แต่มีเพียงปัจจัยด้านความสอดคล้อง
ของตราสินค้ากับผู้ใช้ และการรับรู้ในคุณภาพ มีอํานาจการพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าบ้าน
จัดสรร A อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 และความผูกพันในตราสินค้า การรับรูถ้ึงตราสินค้า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในความคุ้มค่า ประสบการณ์จากและคุณภาพที่รับรู้ 
ไม่มีอํานาจพยากรณ์ความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ .01 
 จากสมมติฐานที่ 10 ปัจจัยทีส่ามารถพยากรณ์ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A  (Y) ได้แก่ ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ และการรับรู้ในคุณภาพสามารถอธิบาย
อิทธิพลต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A ร้อยละ 71.1 ซึ่งถือว่าสูงเพราะเกินร้อยละ 50 และ
อีกร้อยละ 28.9 เกิดจากอิทธิพลของตัวแปรอ่ืน ๆ ที่ไม่ได้นํามาศึกษาและความคลาดเคลื่อนจากการ
พยากรณ์อยู่ที่ ± 0.207 เขียนออกมาในรูปสมการเชิงเส้นตรงในรูปคะแนนมาตรฐานได้ดังน้ี 
 Y (ความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A) = 0.207 + 0.634 (ความสอดคล้องของตราสินค้า
กับผู้ใช้) + 0.234 (การรับรู้ในคุณภาพ) 
 
5.2 การอภิปรายผล 
 การศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวก ต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรตรา
สินค้า A ความผูกพันในตราสนิค้าการรับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสนิค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการ
รับรู้ในคุณภาพการรับรู้ในความคุ้มค่าประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้อง
ของตราสินค้ากับผู้ใช้ที่มผีลต่อความภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A โดยการเก็บแบบสอบถามกับ
กลุ่มตัวอย่างดังกล่าวข้าวต้นพบว่ามีประเด็นที่น่าสนใจดังน้ี 
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 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านความผูกพันในตราสินค้ากับความภักดีในตราสินค้าของบ้าน
จัดสรร A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึง่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ัง
ไว้ทั้งน้ีแสดงให้เห็นว่าผู้อยู่อาศัยในบ้านจัดสรรของบ้านจัดสรร A มีความผูกพันมาก ซึ่งส่วนหน่ึงอาจมา
จากการแข่งขันทางการตลาดของผู้ประกอบการท่ีมีโปรโมช่ันในการดึงดูดรวมถึงสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อ
การพบเห็นสามารถสร้างความรู้สึกร่วมและการจดจําได้ดีในตราสินค้า Emari และคณะ (2012) กล่าว
ว่า โดยส่วนใหญ่แล้วความผูกผันในตราสินคา้น้ัน ส่งผลต่อการพบเห็นของผู้บริโภคเมื่อได้พบเจอตรา
สินค้าน้ัน ผู้บริโภคจะนึกถึงภาพของตราสินค้าน้ันทันที ซึ่งความผูกผันในตราสินค้ามีผลอย่างมากต่อ
สินค้าและสร้างการจดจําทําให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีในตราสินค้าและความผูกพันในตราสินค้าน้ัน  
และรัชภูมิ ทรพัย์ปกรณ์ (2558) กล่าวว่า การพัฒนาให้ลูกค้าเกิดความผูกพันกับแบรนด์ มิใช่เร่ืองง่าย 
เพราะจะต้องเร่ิมจากการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าผ่านหลาย ๆ ระดับด้วยกันต้องอาศัยการบูรณา
การกลยุทธ์ที่เน้นการพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าหลาย ๆ อย่าง ไม่ว่าจะเป็นกลยุทธ์สร้างความ 
สัมพันธ์กับลูกค้า ที่มุ่งพัฒนาสัมพันธภาพกับลูกค้าสําหรับลูกค้าแต่ละกลุม่ หรือกลยุทธ์การสร้าง
ประสบการณ์ทางบวกให้กับลูกค้า และเมื่อลูกค้าได้รับการปฏิบัติอย่างน่าประทับใจและมีประสบการณ์
ทางบวกอย่างต่อเน่ือง ความผูกพันลึกซึ้งก็จะเกิดขึ้นผู้บริโภคมีทัศนคติทีดี่และผูกพันด้วยเป็นอย่างมาก 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ถึงตราสินค้าความกับภักดีในตราสินค้าของ
บ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับสมมติฐาน
ที่ต้ังไว้ เน่ืองจากการสื่อสารของตราสินค้าของบ้านจัดสรร A มีความชัดเจนรวมถึงประสบการณ์ที่
ประทับใจของผู้บริโภคท่ีได้รับจากตราสินค้า A ทําให้ผู้บรโิภคเกิดการรับรู้ในตราสินค้า A ได้ดีมากย่ิงขึ้น 
Rubio (2014) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงตราสินค้าผ่านช่องทางการสื่อสารที่มปีระสิทธิภาพ เช่น 
สื่อทางโทรทัศน์ สื่อบนสมาร์ทโฟนและโฆษณาออนไลน์ สง่ผลต่อความเช่ือมั่นในตัวสินค้าและกระบวน 
การทางความคิดในการตัดสินใจเลือกซื้อสนิค้าของผู้บริโภค 
 สมมติฐานข้อที่ 3 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบ
เพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสนิค้ากับความภักดีในตราสินคา้ของบ้านจัดสรร A มีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากภาพลักษณ์ของตราสินค้า A เป็นที่
คุ้นเคยของผู้บริโภคเพราะสร้างความน่าเช่ือถือในตลาดมาอย่างยาวนาน และได้การยอมรับจาก
ผู้บริโภครวมทัง้รางวัลรับรองต่าง ๆ Lau และ Phau (2007) กล่าวว่า ผูบ้ริโภคยังคงมีความเช่ือมั่นใน
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ตราสินค้าและให้ความสําคญักับช่ือเสียงด้านภาพลักษณ์ที่ดี ที่บริษัทน้ันสะสมมาเป็นเวลานานโดย      
ชูชัย สมิทธิไทร (2553) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือองค์การธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็น
ภาพลักษณ์ด้านบวกหรือด้านลบ ล้วนแต่มีอิทธิพลที่สําคญัต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค ในเชิงจิตวิทยา  
ถ้าผู้บริโภคมีความรู้สึกคุ้นเคยและพึงพอใจในสิ่งใดสิ่งหนึ่งก็มักไม่เห็นความจําเป็นที่จะต้องพยายามหา
สิ่งอ่ืนมาทดแทน และอาจไมต้่องการรับรู้หรือแสวงหาข้อมูลใหม่เก่ียวกับผลิตภัณฑ์อ่ืนแม้ว่าสิ่งเหล่าน้ัน
จะดีกว่าก็ตาม นอกจากน้ันในกรณีที่ผู้บริโภคไม่เคยซื้อหรือใช้สินค้าประเภทหน่ึง แต่เมื่อต้องการซื้อ
สินค้าประเภทน้ัน ๆ ก็อาจเลือกซื้อสินค้าทีม่ีภาพลักษณ์ทีดี่ทั้งที่ไม่เคยใช้สินค้าน้ันมากอ่นก็ตามด้วย
เหตุผลที่ว่าสินค้าที่มีภาพลักษณ์ที่ดี ทําให้เกิดความม่ันใจมากกว่าสินค้าที่มีภาพลักษณไ์ม่ดี 
 สมมติฐานข้อที่ 4 ปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่พนักงานมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีใน
ตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านเจ้าหน้าที่พนักงานกับความภักดีในตราสินคา้ของบ้านจัดสรร A มีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากความพึงพอใจที่ผู้บริโภคได้รับการ
ตอบสนองจากการบริการที่ได้คุณภาพเกิดเป็นความประทับใจต่อผู้บริโภค โดย Culiberg (2010) 
กล่าวว่า ความพึงพอใจเมื่อได้รับการตอบสนองจากการบริการที่ได้คุณภาพเรียกว่าความประทับใจที่
ถูกตัดสินโดยผู้บริโภคเมื่อได้รับการบริการจากผู้ให้บริการ และ Rizan (2010) กล่าวว่า การปรับปรุง
คุณภาพการให้บริการของผู้ให้บริการข้ึนอยู่กับความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภคท่ีมีอย่างต่อเน่ือง ซึ่งการบริการที่ดีจากผู้ให้บริการจะทําให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจอัน
นํามาสู่ประโยชน์ที่ 
 สมมติฐานข้อที่ 5 ปัจจัยด้านการรับรู้ในคณุภาพมีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดี 
ในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์
แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในคุณภาพกับความภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A มีความ 
สัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ ทั้งน้ีเน่ืองจาก
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพที่สูงและสามารถสร้างความน่าเช่ือถือต่อผู้บริโภครวมถึงภาพ 
รวมของคุณภาพในด้านอ่ืน ๆ ที่ผู้บริโภคสมัผัสได้โดยตราสินค้าของบ้านจัดสรรได้ให้ความสําคัญใน
เร่ืองของคุณภาพเสมอมาโดย Aaker (1997) กล่าวว่า การรับรู้คุณภาพโดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
สินค้าซึ่งการรบัรู้คุณภาพจะต้องทําความเข้าใจเก่ียวกับคําว่า “คุณค่า” ให้ถูกต้องก่อน และควรจะ
ทราบถึงผู้บริโภคในแต่ละกลุม่ (Segment) ในแต่ละวัฒนธรรมเป็นอย่างไรจึงจะสร้างคุณภาพของ
สินค้าที่ดีได้และจะนําไปสู่ทัศนคติที่ดีของผู้บริโภคได้ 
 สมมติฐานข้อที่ 6 ปัจจัยด้านการรับรู้ในความคุ้มค่ามีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความ
ภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่าปัจจัยด้านการรับรู้ในความคุ้มค่ากับความภักดีในตราสินค้าของบ้าน
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จัดสรร A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากปัจจัยด้านการ
รับรู้ในความคุ้มค่าที่ผู้บริโภครับรู้เมื่อเปรียบเทียบกับกับตราสินค้าของคู่แข่งน้ัน บ้านจัดสรรของ 
ตราสินค้า A ราคาเหมาะสมกับคุณภาพทําให้ผู้บริโภครู้สกึถึงความคุ้มคา่ที่ได้รับ Woodruff (1997) 
กล่าวว่า การรับรู้ในความคุ้มค่าเป็นการเปรียบเทียบการบริการที่ได้รับใน 2 รูปแบบคือราคาโดยรวม
เมื่อเทียบกับคุณภาพที่ได้รับและคุณภาพโดยรวมเมื่อกับราคาที่ต้องจ่าย ซึ่ง วิทวัส เหล่ากมลาสน 
(2556) กล่าวว่า การรับรู้ด้านความคุ้มค่าแสดงให้เห็นถึงแนวโน้มในเชิงบวกระหว่างราคาเหมาะสมกับ
คุณภาพที่ได้รับและการรับรูด้้านความคุ้มค่าการรับรู้ด้านความคุ้มค่าจะแบ่งออกเป็นปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอก โดยมีผลกระทบต่อการรับรู้ด้านความคุ้มค่า เมื่อมีคุณภาพการรับรู้สูงข้ึนจะทําให้การ
รับรู้ด้านความคุ้มค่าสูงตามไปด้วย 
 สมมติฐานข้อที่ 7 ปัจจัยด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อ
ความภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิ
สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์กับความภักดีในตราสินค้าของ
บ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากผู้บริโภคได้ 
มีส่วนร่วมและยังสัมผัสได้ถึงการรับรู้ของประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ไมว่่าจะเป็นกิจกรรมระหว่าง 
ตราสินค้ากับผู้บริโภคและบริการที่ได้รับโดย Chan และ Baum (2007) กล่าวว่า การที่ผู้บริโภคมี
ส่วนร่วมในประสบการณ์จริงเป็นส่วนหน่ึงในการสร้างความรับรู้ถึงประสบการณ์จากผลติภัณฑ์ และ 
Incquity (2015) กล่าวว่า เพราะคุณค่าของประสบการณ์ในทางการตลาดน้ันมุ่งให้เกิดความรู้สึก 
เชิงบวกในจิตใจของลูกค้า ผ่านพฤติกรรมหรอืวิธีการที่ลูกค้าคุ้นเคยอยู่แลว้ทําให้ถูกยอมรับโดยลูกค้าได้
ง่ายขึ้น 
 สมมติฐานข้อที่ 8 ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตรา
สินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์
สันพบว่าปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ได้กับความภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A มีความ สัมพันธ์กันใน
เชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ทั้งน้ีเน่ืองจากความสวยงามโดยรวมในโครงการบ้านของตรา
สินค้า A สามารถสร้างความแตกต่างจากโครงการบ้านจัดสรรอ่ืน ๆ ไม่ว่าจะเป็นส่วน กลางหรือรูปแบบ
ของบ้าน Khalighy และคณะ (2015) กล่าวว่า คุณภาพที่รับรู้ได้ในผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภคซึ่งมีความสําคัญมาก และได้มีการทดสอบในเรื่องของคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ได้ในตัวผลิตภัณฑ์
กับผู้บริโภค โดยทดลองทําซ้ํา ๆ หลายคร้ังเพ่ือให้ได้ข้อมูลที่มีประสทิธิภาพมากที่สุดผลที่ออกมาคือ 
ผลิตภัณฑ์ยังไม่สามารถสร้างการรับรู้ในคุณภาพที่สูงสุดได้เน่ืองจากนักออกแบบได้ออกแบบผลิตภัณฑ์ที่
มุ่งเน้นผู้บริโภคมากเกินกว่าผลิตภัณฑ์โดยการออกแบบผลิตภัณฑ์เพ่ือสร้างการคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้
ได้น้ันผลิตภัณฑ์ต้องมีความแตกต่างที่ลึกซึ้ง และต้องกําหนดตัวช้ีวัดในเรื่องของคุณภาพผลิตภัณฑ์และ
ความสวยงามในการออกแบบที่สามารถควบคุมได้ (เพ่ิมขึ้นหรือลดลง) โดยใช้วิธีการนําเสนอเรื่องความ
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สวยงามของผลิตภัณฑ์และการออกแบบ เน่ืองจากเป็นตัวช้ีวัดที่สามารถตรวจสอบและวัดค่าได้ดีกว่า
ตัวช้ีวัดอ่ืน ๆ ซึ่งการเสริมสรา้งความงามและการออกแบบนั้นมีผลต่อการรับรู้ในคุณภาพท่ีดีที่สุด 
 สมมติฐานข้อที่ 9 ปัจจัยด้านความสอดคลอ้งของตราสินค้ากับผู้ใช้มีความสัมพันธ์กันใน 
เชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์แบบเพียร์สันพบว่า ปัจจัยด้านความสอดคล้องของตราสินค้ากับความภักดีใน 
ตราสินค้าของบ้านจัดสรร A มีความสัมพันธ์กันในเชิงบวกอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลอ้ง
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ทั้งน้ีเน่ืองจากบ้านเป็นสิ่งที่บ่งบอกและแสดงถึงฐานะทางสังคมได้เด่นชัด และแสดง
ถึงความเป็นตัวเองให้สังคมได้รับรู้และความภาคภูมิใจของผู้บริโภค Parker (2009) กล่าวว่า ส่วนใหญ่
ผู้บริโภคมีพฤติกรรมเลือกให้ความสนใจในตราสินค้าที่มีความสอดคล้องและลักษณะทีเ่ข้ากับตนเอง 
ตัวอย่างเช่นเสื้อผ้าที่ใสแ่ล้วรูส้ึกแสดงความเป็นตัวเองออกมาได้เต็มที่ แว่นตากันแดด หรือ สโนว์บอร์ด 
ที่สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของตราสินค้ากับผู้ใช้อย่างไรก็ตามผู้ใช้เพียงแค่ต้องการแสดงถึงความเป็น
ตัวเอง ซึ่งบุคลิกภาพของแบรนด์มีแนวโน้มต่อการตัดสินใจมากขึ้น บุคลิกภาพคือการรับรู้ความเป็น
ตัวตนของแบรนด์ 
 สมมติฐานข้อที่ 10 จากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า
ปัจจัยที่มีอํานาจพยากรณ์ในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าบ้านจัดสรร A คือความสอดคล้องของ
ตราสินค้ากับผู้ใช้ และการรับรู้ในคุณภาพท่ีระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ .01 ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัย
ของ Sasmita และ Suki (2015) ที่พบว่าความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User 
Imagery Congruity) หมายถึง การรับรู้ของตราสินค้าโดยผู้บริโภคโดยทั่วไป ซึ่งสามารถวัดได้โดย
ความสอดคล้องของตราสินค้ากับตัวผู้บริโภคเอง และพบว่าความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty) 
ที่เก่ียวกับพฤติกรรมซ้ํา ๆ ของผู้บริโภคเมื่อระยะเวลาผ่านไปนานเก่ียวกับความรู้สึกเชิงบวกจากการ
ประเมินตราสินค้าใดสินค้าหน่ึง หรือ ลูกค้าซื้อสินค้าจากตราสินค้าเดิมหรือผลิตภัณฑ์เดิมอยู่เป็น
ประจํา โดยการรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) น้ันก่อให้เกิดความจงรักภักดีในตราสินค้าได้ 
ดังน้ัน นักการตลาดและเจ้าของบ้านจัดสรรควรให้ความสําคัญกับ บ้านจัดสรรสะท้อนความเป็นตัวตน
ของผู้ซื้อ ผูซ้ื้อภูมิใจ มหีลายอย่างของบ้านจัดสรรที่ตรงความชอบของผู้ซื้อ ผูซ้ื้อต้องการให้ผู้อ่ืนรู้ว่าตน
อยู่ในบ้านจัดสรรดังกล่าว และเน้นให้ผู้บริโภครับรู้คุณภาพของบ้านจัดสรรเพ่ือก่อให้เกิดความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
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5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้ 
 จากผลการศึกษาวิจัยเรื่องจากผลการศึกษาวิจัยเรื่องอิทธิพลของความผูกพันในตราสินค้าการ
รับรู้ถึงตราสินค้า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเจ้าหน้าที่พนักงานการรับรู้ในคณุภาพการรับรู้ในความคุ้มค่า
ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์คุณภาพที่รับรู้ได้ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้และความภักดีใน
ตราสินค้าของบ้านจัดสรร A ในกรุงเทพมหานคร นักการตลาดและ/ หรือเจ้าของธุรกิจควรพิจารณา
พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด ดังน้ี 
 ผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ควรใหค้วามสําคัญและมุ่งเน้นที่ความสอดคล้องของ 
ตราสินค้ากับผู้ใช้ และการรับรู้ในคุณภาพโดยการสร้างให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงความสอดคล้องของ
ตราสินค้า เช่น สามารถแสดงถึงบุคลิกภาพของตราสินค้ากับผู้อยู่อาศัยออกมา และสามารถทําให ้
ผู้อยู่อาศัยรู้สึกแสดงความเป็นตัวเองออกมาได้เต็มที่ 
 รวมถึงผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ควรให้ความใสใ่จในเรื่องการรับรู้ในคุณภาพ เช่น 
การพัฒนาคุณภาพของตราสินค้าน้ัน ภาพลักษณ์ของตราสินค้า รูปแบบบ้าน การออกแบบของตัว
สินค้าและโฆษณาที่สื่อถึงคุณภาพของตราสินค้าอย่างต่อเนื่องเพ่ือเป็นการตอกยํ้าและเกิดความภักดี
ในตราสินค้าของผู้บริโภคและให้เกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้ามากย่ิงขึ้น 
 
5.4 ข้อเสนอแนะสาํหรบัการศึกษาครั้งต่อไป 
 นักวิชาการควรพิจารณาศึกษางานวิจัยในอนาคต ดังน้ี 
 5.4.1 ผู้วิจัยควรมีการศึกษาและเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีใน 
ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์โครงการอ่ืน ๆ เพ่ือทราบถึงสาเหตุในความภักดีในตราสินค้า และเพ่ือ
นํามาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์เร่ืองความภักดีของตราสินค้าได้ครอบคลุมมากยิ่งข้ึน 
 5.4.2 ผู้วิจัยควรศึกษาและเก็บข้อมูลเปรียบเทียบในพ้ืนที่ต่างจังหวัดอ่ืน ๆ โดยเฉพาะจังหวัด 
นครราชสีมา อุดรธานี ขอนแก่น เชียงใหม ่เชียงราย เป็นต้น เพราะเป็นจังหวัดที่นักลงทุนในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย์ให้ความสนใจและมีการลงทุนมากขึ้น 
 5.4.3 งานวิจัยน้ีเป็นการศึกษาวิจัยเพียงช่วงเวลาใดเวลาหน่ึงเพียงเท่าน้ันดังน้ันควรทําการ
วิจัยอย่างต่อเนื่องเพราะปัจจุบันความภักดีในตราสินค้าของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลา 
 5.4.4 งานวิจัยน้ีได้เก็บแบบสอบถามจากกลุ่มผู้บริโภคของตราสินค้าบ้านจัดสรร A ที่อาศัยใน
โครงการระดับบ้าน 5-15 ล้าน ซึ่งผลิตภัณฑ์ของบ้านจัดสรรตราสินค้า A น้ันมีหลายระดับ โดยระดับ
ของผลิตภัณฑ์อาจจะส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค 
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แบบสอบถาม 
เรื่อง 

ปัจจัยท่ีมีอิทธพิลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบา้นจัดสรรของตราสนิคา้ A  
ในกรุงเทพมหานคร 

 
คําชี้แจง: แบบสอบถามน้ีมวัีตถุประสงค์เก็บรวบรวมข้อมูล เพ่ือนําไปประกอบการศึกษาระดับ 
ปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ และสามารถนําผลการวิจยัไปใช้ประโยชน์ 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพต่อธุรกิจ ดังน้ันจึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ตรง
ตามความเห็นของท่านมากที่สุด โอกาสน้ีผู้ศึกษาวิจัยจิรพงศ์ มหจิตรเลิศนันท์ นักศึกษาปริญญาโท 
สาขาวิชาเอกการตลาด คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ขอขอบคุณในความร่วมมือของท่าน
เป็นอย่างสูง  
 
ส่วนที่ 1: ข้อมูลทั่วไปเก่ียวกับผู้ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง: กรุณาตอบแบบสอบถามและใสเ่คร่ืองหมาย   ในช่อง   ที่ตรงกับท่านมากที่สุด 
1. เพศ 
  1) ชาย      2) หญิง 
2. อายุ 
  1) น้อยกว่า 30 ปี      2) 31–40 ปี   

 3) 41–50 ปี       4) 51–60 ปี    
 5) 61 ปีขึ้นไป 

3. สถานภาพ   
  1) โสด            2) สมรส       
  3) หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่ 
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4. ระดับการศกึษา 
  1) ตํ่ากว่าปริญญาตร ี    2) ปริญญาตรี 
  3) ปริญญาโท      4) ปริญญาเอก   
  5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ...........................................      
5. รายได้ต่อเดือน 
  1) ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20,000 บาท   2) 20,001–30,000 บาท  
  3) 30,001–40,000 บาท    4) 40,001–50,000 บาท  
  5) 50,001–60,000 บาท    6) 60,001 บาทข้ึนไป 
6. อาชีพ 
  1) พนักงานรัฐวิสาหกิจ/ รับราชการ   2) พนักงานบริษัทเอกชน/ รับจ้าง 
  3) ธุรกิจสว่นตัว/ ค้าขาย    4) นิสิต/ นักศึกษา 
  5) อ่ืน ๆ โปรดระบุ......................................... 
 
7. ท่านรูจั้กบา้นจัดสรรของตราสนิคา้Aมานานเพียงใด 
  1) น้อยกว่า 1 ปี  2) 1 – 5 ปี  3) 6 – 10 ปี       4) 10 ปีขึ้นไป 
 
8. ระยะเวลาที่ท่านอาศัยอยู่ในโครงการบ้านจัดสรรของตราสนิค้าA 
  1) น้อยกว่า 1 ปี  2) 1 – 3 ปี  3) 3 – 5 ปี       4) 5 ปีขึ้นไป 
 
9. ท่านเคยซื้อบ้านจัดสรรของตราสนิค้าA โครงการอ่ืนหรือไม่ 
  1) เคย       2) ไม่เคย 
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โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงข้อละหน่ึง
คําตอบและโปรดทําให้ครบทกุข้อ 

 

ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

ความผูกพันในตราสินค้า (Brand Association) 
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ที่ปรากฏบนบิลบอร์ด

โฆษณามีลักษณะโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว 
     

2 บ้านจัดสรรของของตราสินค้า A มีความแตกต่างจากบ้าน
จัดสรรของตราสินค้าอ่ืน 

     

3 ฉันไว้ใจบริษัทผู้เป็นเจ้าของตราสินค้า A      
4 ฉันคิดว่าฉันคุน้เคยกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A      
5 ฉันมีเหตุผลมากพอที่จะซื้อ บ้านจัดสรรของตราสินค้า A 

มากกว่าซื้อบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน 
     

การรับรู้ถึงตราสินค้า (Brand Awareness) 
1 ฉันรู้จักบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ผ่านทางสื่อออนไลน์      
2 ฉันจดจําตราสินค้าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ได้เป็น

อย่างดี เมื่อเทียบกับตราสินค้าบ้านจัดสรรอ่ืน ๆ 
     

3 ฉันรับรู้ได้ว่าบ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลักษณะและ
รูปแบบอย่างไร 

     

4 
บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีลักษณะเฉพาะที่ทําให้ฉัน
จดจําได้อย่างรวดเร็ว 

     

5 
ฉันสามารถจดจําสัญลักษณ์ของตราสินค้า A ได้อย่าง
รวดเร็ว 

     

ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) 
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีภาพลักษณ์ทีแ่ตกต่างจาก

ตราสินค้าอ่ืน 
     

2 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่ไม่เอาเปรียบ
ผู้บริโภค 
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ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

3 ช่ือเสียงของบ้านจัดสรรตราสนิค้า A มีมาอย่างยาวนาน      
4 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านบริการหลัง

การขาย 
     

5 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตราสินค้าที่มีความ
รับผิดชอบต่อความผิดพลาดถ้าเกิดขึ้น 

     

เจ้าหน้าที่พนักงาน (Staff)  
1 เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีความยินดีและพร้อมให้การ

ช่วยเหลือ 
     

2 เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีกิริยาที่ดีในการสื่อสาร      
3 เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีการตอบสนองต่อเร่ืองที่ท่าน

ร้องเรียน 
     

4 เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A มีมารยาทและให้ความเคารพ
กับท่าน 

     

5 เจ้าหน้าที่ของตราสินค้า A ให้บริการเป็นอย่างดีสม่ําเสมอ      
การรับรู้ในคุณภาพ (Perceived Quality) 
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพสูง      
2 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการออกแบบที่ทันสมัย      
3 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีความน่าเช่ือถือ      
4 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีมาตรฐานและคุณภาพที่

สม่ําเสมอ 
     

การรับรู้ในความคุ้มค่า (Perceived Value) 
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้มูลค่าและน่าลงทุน      
2 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาคุ้มค่าเมื่อ

เปรียบเทียบกับตราสินค้าอ่ืน 
     

3 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาสมเหตุสมผล 
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ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

4 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่สามารถแข่งขันกับ
ตราสินค้าอ่ืนที่มีสินค้าระดับเดียวกัน 

     

ประสบการณ์จากผลิตภัณฑ์ (Experience)      
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีราคาที่เหมาะสมกับ

คุณภาพการบริการที่ได้รับ 
     

2 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A อยู่บนที่ต้ังและทําเลท่ีดี      
3 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านการบริการ

หลังการขาย 
     

4 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีบรรยากาศทีดี่      
5 ประสบการณ์ที่ท่านได้รับจากบ้านจัดสรรของตราสินค้า A 

เป็นส่วนสําคัญในการตัดสินใจซื้อของท่าน 
     

คุณภาพที่รับรู้ได้ (Quality of Aesthetics)      
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีคุณภาพด้านสิ่งแวดล้อม      
2 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีการรักษาความปลอดภัยที่

ได้คุณภาพ 
     

3 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีสโมสรส่วนกลางที่อํานวย
ความสะดวกสบาย 

     

4 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีสํานักงานบริการที่พร้อม
ให้บริการ 

     

5 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีค่าส่วนกลางที่เหมาะสม      
ความสอดคล้องของตราสินค้ากับผู้ใช้ (Brand User Imagery Congruity) 
1 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A สะท้อนความเป็นตัวตน 

ของฉัน 
     

2 ฉันภูมิใจที่อาศยัอยู่ในบ้านจัดสรรของตราสินค้า A      
3 บ้านจัดสรรของตราสินค้า A มีหลายอย่างที่ตรงกับ

ความชอบของฉัน 
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ระดับความเหน็ด้วย 
มาก
ที่สุด
(5) 

มาก 
 

(4) 

ปาน
กลาง 
(3) 

น้อย 
 

(2) 

น้อย
ที่สุด
(1) 

4 ฉันชอบให้ผู้อ่ืนทราบว่าฉันอาศัยอยู่ในบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้า A 

     

5 ฉันรู้สึกว่าฉันใกล้ชิดกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A      
ความภักดีในตราสินค้า (Brand Loyalty)      
1 ฉันมักกล่าวถึงบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้คนอ่ืน ๆ ฟัง      
2 ฉันมักให้บ้านจัดสรรของตราสินค้า A เป็นตัวเลือกแรกใน

การเปรียบเทียบกับบ้านจัดสรรของตราสินค้าอ่ืน 
     

3 ฉันมักแนะนําบ้านจัดสรรของตราสินค้า A ให้ผู้อ่ืน      
4 ถ้าฉันซื้อบ้านจดัสรรครั้งต่อไป ฉันคิดว่าจะซื้อบ้านจัดสรร

ของตราสินค้า A 
     

5 ฉันพึงพอใจกับบ้านจัดสรรของตราสินค้า A      
 
ท่านคิดว่ามีปัจจัยอ่ืนที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของผู้อยู่อาศัยบ้านจัดสรรของตราสินค้า A  
ในกรุงเทพมหานครหรือไม่ 
............................................................................................................................................................................ 
............................................................................................................................................................................ 
 
 

จิรพงศ์  มหจิตรเลศินนัท ์
ขอขอบพระคณุทุกท่านที่สละเวลาในการตอบแบบสอบถามชุดนี้ครับ 

 
 

 
 

 
 
 



103 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาคผนวก ข 
จดหมายตอบรับจากผูท้รงคณุวุฒิในการตรวจแบบสอบถาม 
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Brand association ความผูกผันในตรา
สินค้า 

   

Brand association 
(Bras) (Sasmita, 
Jumiati, & Suki, 
Norazah Mohd. 
2015) 

This particular 
product/brand that 
appeared in the 
social media has its 
own personality. 

Bras1:บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA ที่
ปรากฎบนบิลบอร์ด
โฆษณามีลักษณะโดด
เด่นเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะตัว 

   

 This particular 
product/brand is 
different in 
comparison with 
the other 
competing 
product/brand that 
appeared in the 
social media.

Bras2:บ้านจัดสรร
ของของตราสินค้าA 
มีความแตกต่างจาก
บ้านจัดสรรของตรา
สินค้าอ่ืน 
 

   

 I trust the company 
who owns the 
particular 
product/brand that 
appeared in the 
social media.

Bras3:ฉันไว้ใจบริษัท
ผู้เป็นเจ้า 
ของตราสินค้าA 
 

   

 
 
 
 

This particular 
product/brand that 
appeared in the 
social media is 
familiar to me. 

Bras4:ฉันคิดว่าฉัน
คุ้นเคยกับบ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA 

   

 There are reasons 
to buy this 
particular 
product/brand over 
the competing 
product/brand that 

Bras5:ฉันมีเหตุผล
มากพอที่จะซือ้ บ้าน
จัดสรรของตราสินค้า
A มากกว่าซื้อบ้าน
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

appeared in the 
social media. 
 

จัดสรรของตราสินค้า
อ่ืน 

Brand awareness การรับรู้ถึงตราสินค้า    
Brand awareness 
(Braw) (Sasmita, 
Jumiati, & Suki, 
Norazah Mohd. 
2015) 

I aware this 
particular 
product/brand that 
appeared in the 
social media. 
 

Braw1: ฉันรู้จกับ้าน
จัดสรรของตราสินค้า
A ผ่านทางสื่อ
ออนไลน์ 

   

 I can recognize this 
particular 
product/brand in 
comparison with 
the other 
competing product/ 
brand that 
appeared in the 
social media. 

Braw2: ฉันจดจําตรา
สินค้าบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าAได้เป็น
อย่างดี เมื่อเทียบกับ
ตราสินค้าบ้านจัดสรร
อ่ืนๆ 

   

 I know how this 
particular 
product/brand 
looks like. 
 
 
 

Braw3: ฉันรับรู้ได้ว่า
บ้านจัดสรรของตรา
สินค้าA มีลักษณะ
และรูปแบบอย่างไร 

   

 Some 
characteristics of 
the particular 
product/brand that 
appeared in the 
social media come 
to 
my mind quickly. 

Braw4: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
ลักษณะเฉพาะที่ทํา
ให้ฉันจดจําได้อย่าง
รวดเร็ว 
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 I can quickly recall 
symbol or logo of 
the particular 
product/brand that 
appeared in the 
social media.

Braw5: ฉันสามารถ
จดจําสัญลักษณ์ของ
ตราสินค้าA ได้อย่าง
รวดเร็ว 

   

Brand image ภาพลักษณ์ตราสินค้า    
Brand image (Brim) 
(Sasmita, Jumiati, & 
Suki, Norazah Mohd. 
2015) 

This particular 
product/brand has 
a differentiated 
image in 
comparison with 
the other 
product/brand.

Brim1: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
ภาพลักษณ์ที่แตกต่าง
จากตราสินค้าอ่ืน 

   

 This particular 
product/brand has 
a clean image. 

Brim2: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA เป็น
ตราสินค้าที่ไม่เอา
เปรียบผู้บริโภค 

   

 This particular 
product/brand is 
well established. 

 

Brim3: ช่ืช่ือเสียงของ
บ้านจัดสรรตราสินค้า
Aมีมาอย่างยาวนาน 

   

  
 

Brim4: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมีคุณ 
ภาพด้านบริการหลัง
การขาย 

   

  
 

Brim5: บ้านจัด 
สรรของตราสินค้าA
เป็นตราสินค้าที่มี
ความรับผิดชอบต่อ
ความผิดพลาดถ้า

   



110 
 

Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

เกิดขึ้น 
Staff เจ้าหน้าที่พนักงาน    
Staff (St) Hussain, 
Rahim, Al Nasser, 
Amjad,&Hussain, 
Yomna K. (2015) 

Will to help St1: เจ้าหน้าที่ของ
ตราสินค้าAมีความ
ยินดีและพร้อมให้การ
ช่วย 
เหลือ 

   

 Communication 
with the customers 

St2: เจ้าหน้าที่ของ
ตราสินค้าAมีกริิยาที่ดี
ในการสื่อสาร 

   

 Responsiveness and 
care with the 
complaints 

St3: เจ้าหน้าที่ของ
ตราสินค้าAมีการตอบ 
สนองต่อเร่ืองที่ท่าน
ร้องเรียน 

   

 Courtesy and 
respect 
 

St4: เจ้าหน้าที่ของ
ตราสินค้าAมีมารยาท
และให้ความเคารพ
กับท่าน 

   

 Consistent service 
providence 
 

St5: เจ้าหน้าที่ของ
ตราสินค้าAให้บริการ
เป็นอย่างดีสม่ําเสมอ 

   

Perceived quality การรับรู้ในคุณภาพ    
Perceived quality 
(Pequ) (Dwivedi, 
Abhishek. 2015) 

My brand of mobile 
phone is of high 
quality 

 

Pequ1: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมี
คุณภาพสูง 

   

 My brand of mobile 
phone has 
excellent features 

Pequ2: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

 
 

การออกแบบที่ทัน 
สมัย 
 

 My brand of mobile 
phone is very 
reliable 

 

Pequ3: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมี
ความน่าเช่ือถือ 
 

   

 My brand of mobile 
phone provides 
consistent quality 
 

Pequ4: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมี
มาตรฐานและ
คุณภาพที่สม่ําเสมอ 

   

Perceived value การรับรู้ในความ
คุ้มค่า 

   

Perceived 
value(Peva)(Dwivedi, 
Abhishek. 2015) 

My brand of mobile 
phone provides me 
good value 

Peva1: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAให้
มูลค่าและน่าลงทุน 

   

 My brand provides 
a good deal relative 
to others 

Peva2: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมี
ราคาคุ้มค่าเมือ่เปรียบ
เทียบกับตราสิน 
ค้าอ่ืน 

   

 My brand offers 
good quality for a 
reasonable price 

Peva3: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมี
ราคาสมเหตุสมผล 

   

 My brand of mobile 
phone is 
competitively 
priced 

Peva4: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมี
ราคาที่สามารถ
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

แข่งขันกับตราสินค้า
อ่ืนระดับเดียวกัน 

Experience ประสบการณ์จาก 
ผลิตภัณฑ์ 

   

Experience quality 
(Eq) 
(Manhas,Parikshat 
Singh, 
&Tukamushaba, 
Eddy Kurobuza. 
2015) 

Value for money 
for room service 

Eq1: บ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าA มรีาคาที่
เหมาะสมกับคณุภาพ
การบริการที่ได้รับ 
 

   

 Hotel location Eq2: บ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าA อยู่บน
ที่ต้ังและทําเลที่ดี 

   

 The quality of 
service 

Eq3: บ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าA มี
คุณภาพด้านการ
บริการหลังการขาย 

   

 Ambience of the 
restaurant 

Eq4: บ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าA มี
บรรยากาศที่ดี 

   

 Your hotel 
experience matters 
in choosing the 
particular hotel 

Eq5: ประสบ 
การณ์ที่ท่านได้รับจาก
บ้านจัดสรรของตรา
สินค้าA เป็นส่วน
สําคัญในการตัดสินใจ
ซื้อ 
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

Quality of aesthetics คุณภาพที่รับรู้ได้    
Quality of 
aesthetics (Qoa) 
(Manhas, Parikshat 
Singh, & 
Tukamushaba, Eddy 
Kurobuza. 2015) 

The physical 
appearance of the 
hotel 

Qoa1: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
คุณภาพด้าน
สิ่งแวดล้อม 

   

 A secure safe is 
available in the 
room of this hotel 

Qoa2: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าAมีการ
รักษาความปลอดภัย
ที่ได้คุณภาพ 

   

 The comfort of the 
room 

Qoa3: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
สโมสรส่วนกลางที่
อํานวยความ
สะดวกสบาย 

   

 Prompt room 
service 

Qoa4: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
สํานักงานบริการที่
พร้อมให้บริการ 

   

 Value for money of 
the restaurant 
service 

Qoa5: บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มีค่า
ส่วนกลางที่เหมาะสม 

   

Brand user imagery congruity ความสอดคล้องของ
ตราสินค้ากับผู้ใช้ 

   

Brand user imagery 
congruity (Buic)  

The typical user of 
Brand X reflects the 
type of person who 

Buic1:บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA 
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

(Lu, Jinzhao, & Xu, 
Yingjiao. 2015) 

I am สะท้อนความเป็น
ตัวตนของฉัน 

 I like to see myself 
as a typical user of 
brand X 

Buic2:ฉันภูมิใจที่
อาศัยอยู่ในบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า
A 
 

   

 The image of brand 
X users 
corresponds to my 
self-image in many 
respects 

Buic3:บ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA มี
หลายอย่างที่ตรงกับ
ความชอบของฉัน 

   

 I like to be known 
as a brand X user 

Buic4:ฉันชอบให้ผู้อ่ืน
ทราบว่าฉันอาศัยอยู่
ในบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าA 

   

 I feel a close 
connection to 
brand X users 

Buic5:ฉันรู้สึกว่าฉัน
ใกล้ชิดกับบ้านจัดสรร
ของตราสินค้าA 

   

Brand loyalty ความภักดีในตรา
สินค้า 

   

Brand loyalty (Brlo) 
(Sasmita, Jumiati, & 
Suki, Norazah Mohd. 
2015) 

I regularly refer this 
particular 
product/brand 
through the social 
media. 
 

Brlo1: ฉันมักกล่าวถึง
บ้านจัดสรรของตรา
สินค้าA ให้คนอ่ืนๆ 
ฟัง 

   

 I usually use this 
product/brand as 
my first choice in 
comparison with 

Brlo2: ฉันมักให้บ้าน
จัดสรรของตราสินค้า
A เป็นตัวเลือกแรกใน
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Factors Eng. V. 
 

Thai v. IOC คําแนะนํา
จาก

ผู้เช่ียวชาญ 

รวม
คะแนน

the other 
product/brand. 
 

การเปรียบเทียบกับ
บ้านจัดสรรของตรา
สินค้าอ่ืน 

 I would 
recommend this 
product/brand to 
others through the 
social media. 
 

Brlo3: ฉันมักแนะนํา
บ้านจัดสรรของตรา
สินค้าAให้ผู้อ่ืน 

   

 I will not switch to 
another 
product/brand that 
appeared in the 
social media next 
time. 
 

Brlo4: ถ้าฉันซือ้บ้าน
จัดสรรครั้งต่อไป ฉัน
คิดว่าจะซื้อบ้าน
จัดสรรของตราสินค้า
A 

   

 I am satisfied with 
product/brand that 
appeared in the 
social media.

Brlo5: ฉันพึงพอใจ
กับบ้านจัดสรรของ
ตราสินค้าA 
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