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บทคดัยอ่ 

 
 การศึกษาฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจต่อตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุน
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กรุงเทพมหานครฯ โดยใช้วิธีสุม่ตัวอย่างแบบสะดวกจ านวน 150 คน ที่ค านวณโดยการใช้โปรแกรมจี
สตาร์ พาวเวอร์ (G*Power) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุ (Multiple 
Regression)  
 ผลการศึกษาสรุปว่า ภาพลักษณ์องค์กร และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึง
พอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อีกท้ังความพึง
พอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวม อย่างไรก็ตาม การรับรู้คุณค่าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุน
รวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ขณะที่การรับรู้คุณค่าและความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา
สินค้าไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวม 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this study were to analyze perceived value corporate image 
brand trust affecting to investor’s satisfaction and brand loyalty to mutual fund 
selling agents. The research tool was the questionnaires with reliability of 0.96 and 
the validity of the content was revised by the expert the 150 samples used and only 
selected from investor in Bangkok, who invests in mutual funds. The statistical 
techniques used in this research consisted of Descriptive and inferential statistics 
including mean, percentage, standard deviation and multiple regression analysis. 
 The results showed that the corporate image and brand trust affected the 
investors' satisfactions toward mutual fund selling agent. Also, those satisfactions 
affected its brand loyalty. In contrast the perceived value did not affect both 
investors' satisfactions and brand loyalty toward mutual fund selling agent, while 
brand trust did not affect only brand loyalty. 
 
Keywords: Perceived Value, Corporate Image, Brand Trust, Satisfaction, Brand Loyalty 
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กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับนี้ส าเร็จได้ด้วยดี โดยได้รับความอนุเคราะห์และช่วยเหลือจากผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องหลายท่าน ผู้วิจัยขอขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ 
อาจารย์ที่ปรึกษา ที่ได้สละเวลา ชี้แนะแนวทาง และให้ค าแนะน าในการท าวิจัยด้วยความเอาใจใส่
ละเอียด ถี่ถ้วน พร้อมทั้งแก้ไขข้อบกพร่องจนท าให้การศึกษาส าเร็จลุล่วง ขอขอบพระคุณอาจารย์ท่าน
อ่ืนๆ ที่ได้ถ่ายทอดวิชาและองค์ความรู้ซึ่งผู้วิจัยได้น ามาประยุกต์ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ อีกทั้งยัง
สามารถน าความรู้ที่ได้ไปปรับใช้ในชีวิตการท างานและชีวิตประจ าวันได้ 
 ขอบขอบพระคุณมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ให้โอกาสและสนับสนุนทุนการศึกษาตลอดหลักสูตร
แก่ผู้วิจัย ผู้ช่วยศาสตราจารย์ชนัญชี ภังคานนท์ และฝ่ายสื่อสารองค์กร มหาวิทยาลัยกรุงเทพที่
ติดตามและช่วยเหลือเรื่องทุนการศึกษาตลอดการศึกษา รวมไปถึงสมาคมผู้สื่อข่าวเศรษฐกิจ และคุณ
เกษมณี นันทรัตนพงศ์ หัวหน้าข่าวเศรษฐกิจ หนังสือพิมพ์มติชนที่เปิดโอกาสให้ผู้วิจัยได้เข้ารับ
ทุนการศึกษาในครั้งนี้   
 ท้ายที่สุดขอขอบคุณ ดร.อุณาโลม จันทร์รุ่งมณีกุล คุณเพ็ญทิพย์ อักษรเนียม คุณมาสุทธิ ตั้ง
ภควัตกุล คุณบงกชรัตน์ สร้อยทอง คุณพัชรินทร์ ธนากรพิพัฒนกุล คุณกาญจนพิชญ์ ศิริภูวณิชย์ และ
คุณทิพย์สุดา ปานเกษม พ่ีๆ เพ่ือนๆ ร่วมการศึกษาตลอดหลักสูตร ผู้สื่อข่าวเศรษฐกิจหนังสือพิมพ์มติ
ชน ผู้สื่อข่าวสายตลาดหลักทรัพย์ฯ พ่ีๆ ฝ่ายนิเทศสัมพันธ์ ทิสโก้ไฟแนนเชียลกรุ๊ปฯ และผู้ที่เกี่ยวข้อง
ทุกท่านที่เป็นก าลังใจ รับฟัง ให้ค าปรึกษา และช่วยเหลือผู้วิจัยตลอดการศึกษา ที่ส าคัญขอบพระคุณ
ครอบครัวที่เชื่อมั่น เข้าใจ ให้ก าลังใจ และดูแลผู้วิจัยตลอดมา 
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ความส าคัญและที่มาของปัญหาวจิยั 
 ในปี 2560 รัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องเริ่มตระหนักถึงการออมของภาคประชาชน
เพ่ิมข้ึนอย่างเห็นได้ชัด เนื่องจาก คนไทยมีสัดส่วนการออมอยู่ในระดับต่ าโดยข้อมูลการศึกษาของ
คณะกรรมการปฏิรูปประเทศด้านสังคมพบว่า สัดส่วนการออมของคนไทยอยู่ในระดับต่ าเพียง 26-
30% ของผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (จีดีพ)ี ขณะที่การออมในภาคครัวเรือนอยู่ในระดับที่น่าเป็น
ห่วงเช่นกันโดยพบว่าครัวเรือนที่ไม่มีการออมเงินมีสูงถึง 33% และประชากรที่เป็นแรงงาน 56% ยัง
ไม่มีหลักประกันรายได้หลังเกษียณอายุ (“รัฐเร่งปฏิรูปการออม”, 2560, หน้า A2)  
 นอกจากนี้ ในร่างยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปี พ.ศ. 2560-2579 ที่เผยแพร่โดยส านักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) ระบุว่า จุดอ่อนของประเทศไทยอย่าง
หนึ่งคือการเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากรไปสู่สังคมผู้สูงอายุอย่างสุดยอดในปี 2579 จากประเด็นนี้
จะส่งผลกระทบเชิงลบต่อภาวะเศรษฐกิจ การลงทุน การออมและค่าใช้จ่ายเพื่อสุขภาพ ดังนั้น ใน
ยุทธศาสตร์ชาติระยะ 20 ปีจึงได้ก าหนดให้การส่งเสริมการออมทุกช่วงวัยเป็นหนึ่งในยุทธศาสตร์ที่
จะต้องด าเนินการเพ่ือความมั่นคงของรายได้ในสังคมผู้สูงวัยและเพ่ือลดภาระค่าใช้จ่ายทางการคลัง 
(ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560) โดยก่อนหน้านี้หน่วยงาน
ด้านเงินตลาดทุน ภาคเอกชนที่เก่ียวข้องได้เห็นถึงความส าคัญเรื่องการออมและการลงทุนเพื่ออนาคต
ได้ส่งเสริมความรู้ประชาชนในเรื่องของการลงทุนและการออมมาอย่างต่อเนื่อง 
 อย่างไรก็ตาม การลงทุนและการออมท่ีดีนั้น ผู้ลงทุนจ าเป็นต้องมีความรู้และอาจต้อง
ปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์การลงทุนให้เป็นไปตามวัฏจักรของเศรษฐกิจ แต่ยังมีผู้ลงทุนจ านวนมากที่ไม่มี
เวลาติดตาม ไม่เงินลงทุนจ านวนมาก และไม่มีความรู้ด้านการลงทุน กองทุนรวม (Mutual Fund) ซ่ึง
เป็นเครื่องมือการลงทุนประเภทหนึ่งที่ก ากับดูแลโดยก.ล.ต. มีบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุน (บลจ.) 
บริหารจัดการเงินจากผู้ลงทุนจ านวนหลายรายมารวมกันโดยมีผู้จัดการกองทุนเป็นผู้บริหารเงินตาม
นโยบายของแต่ละกองทุน จึงเป็นเครื่องมือทางการเงินอย่างหนึ่งที่จะช่วยแก้ไขปัญหาข้างต้นได้ 
(ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2560)  
 ทั้งนี้ กองทุนรวมใช้เงินลงทุนครั้งละไม่มากเริ่มต้นลงทุนด้วยเงินหลักพันบาทผู้ลงทุนจะได้รับ 
“หน่วยลงทุน” (Unit Trust) เพ่ือเป็นหลักฐานยืนยันความเป็นเจ้าของเงินที่ได้ลงทุนไป ซึ่งแต่ละ
กองทุนจะมีนโยบายการลงทุนในสินทรัพย์หลายประเภท เช่น หุ้น ตราสารหนี้ ทองค า 
อสังหาริมทรัพย์ น้ ามัน รวมไปถึงกองทุนประหยัดภาษี ผู้ลงทุนสามารถเลือกลงทุนในกองทุนได้ตาม
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ความเสี่ยงที่ตนเองสามารถยอมรับได้ และยังช่วยลดความเสี่ยงจากการลงทุนด้วยเงินจ านวนน้อยได้
อีกทางหนึ่ง (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย, 2560) 
 ส าหรับบลจ. ที่ได้รับอนุญาตให้ประกอบธุรกิจจัดการลงทุนจาก ก.ล.ต. ข้อมูล ณ วันที่ 10 
กุมภาพันธ์ 2561 พบว่า มีบริษัทที่ได้รับใบอนุญาตประกอบธุรกิจหลักทรัพย์ ในส่วนบริษัทหลักทรัพย์
จัดการกองทุนทั้งสิ้น 27 แห่ง (ส านักงานคณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 2561) 
ในจ านวนนี้ส่วนใหญ่มีความเกี่ยวข้องกับธนาคารพาณิชย์ที่มีสาขากระจายอยู่ทั่วประเทศ โดยผู้ลงทุน
สามารถซื้อหน่วยลงทุนผ่านบริษัทท่ีได้รับใบอนุญาตการเป็นนายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ที่เป็นหน่วย
ลงทุนทั้งประเภทบริษัทหลักทรัพย์ และสถาบันการเงินอ่ืนจาก ก.ล.ต. จ านวน 109 บริษัท (ส านักงาน
คณะกรรมการก ากับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์, 2561) ซึ่งนายหน้าซื้อขายหลักทรัพย์ที่เป็น
หน่วยลงทุนเหล่านี้จะมีรายได้จากค่าธรรมเนียมซึ่งบางบริษัทจะคิดเพ่ิมจากผู้ลงทุนหรือคิดจากบริษัท
หลักทรัพย์จัดการกองทุน 
 ทั้งนี้ จะเห็นได้ว่าในประเทศไทยมีบริษัทและสถาบันการเงินที่จ าหน่ายหน่วยลงทุนจ านวน
มาก ท าให้ผู้ลงทุนมีตัวเลือกจ านวนมาก ส่งผลให้เกิดการแข่งขันในอุตสาหกรรมจ าหน่ายกองทุนรวม 
ดังนั้น การสร้างความภักดีต่อตราสินค้าหรือแบรนด์ของบริษัทและสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวม จึงเป็นเรื่องส าคัญที่จะท าให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ เพ่ือรักษาฐานลูกค้าที่มีอยู่เดิม รวมทั้งสร้าง
ฐานลูกค้าใหม่ซึ่งจะช่วยให้บริษัทและสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีรายได้จากค่าธรรมเนียม
เข้ามาอย่างต่อเนื่อง ซึ่งการที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้นั้นมีปัจจัยหลายประการ ทั้ง
การพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ และการให้บริการของบุคลากรให้ตอบโจทย์นักลงทุนเพ่ือให้นักลงทุนได้
รับรู้ถึงคุณค่า รวมไปถึงการสร้างภาพลักษณ์ขององค์กรที่ดี และสร้างความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า
ขององค์กร น ามาซึ่งความพึงพอใจของลูกค้าและท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้า  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ปัจจัยที่จะท าให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้นั้นมา
จากปัจจัยหลายอย่าง เช่น Popp & Woratschek (2017) พบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการศึกษาระบุว่าการที่ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อตราสินค้า และมี
ประสบการณ์ที่ดีจนได้รับความพึงพอใจจะท าให้ลูกค้าภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่า ความ
ภักดีต่อตราสินค้ามีประโยชน์อย่างยิ่งในการดึงดูดลูกค้ารายใหม่ๆ ขณะที่ Drennan, Bianchi, 
Cacho-Elizondo, Louriero, Guibert & Proud (2015) พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้ามี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้า โดยการศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับ
ตราสินค้าของไวน์โดยพบว่าหากลูกค้าเชื่อถือในตราสินค้าและชื่นชอบในตราสินค้าจะน ามาซึ่งความไว้
เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ และความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด  
 ด้าน Chang (2015) ศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจและ
ความภักดีต่อตราสินค้า โดยการรับรู้คุณค่ามาจากหลายส่วนทั้งการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์ การ
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รับรู้คุณภาพการท างานของบุคลากร เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าแล้วจะน ามาซึ่งความพึงพอใจและความ
ภักดีต่อตราสินค้า ขณะที่ Kim, Wong, Chang & Park (2016) พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า โดยการศึกษาครั้งนี้ได้ศึกษาเกี่ยวกับความภักดีของ
ลูกค้าในตลาดสมาร์ทโฟนประเทศเกาหลี โดยพบว่าหากตราสินค้าขององค์กรสร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับ
ลูกค้า จะท าให้ลูกค้ามีทัศนะคติที่ดีต่อภาพลักษณ์องค์กรน ามาซึ่งความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้า    
 ในท านองเดียวกันหากจะศึกษาเรื่องความจงรักภักดีของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมที่มี
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม โดยศึกษาว่าการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อ
เชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจจะท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าเช่นเดียวกับงานวิจัยข้างต้น
หรือไม่  
 ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุน
ในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ทั้งนี้ เพ่ือให้ทราบถึงอิทธิพลของการรับรู้
คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ ที่มีต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ซึ่งผลดังกล่าว
สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการสร้างและวางแผนกลยุทธ์ด้านการสื่อสารองค์กร วางแผน
การตลาด การให้บริการ รวมไปถึงการก าหนดกลยุทธ์ แผนบริหารภายในองค์กร เพื่อให้ผู้บริโภค
ตระหนักถึงตราสินค้าและสร้างความภักดีให้กับตราสินค้า   
 
1.2 วัตถปุระสงคข์องการวจิยั 
 การศึกษาในครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1.2.1 เพ่ือส ารวจความคิดเห็นของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมในเขตกรุงเทพมหานครที่มี
ต่อการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดี
ต่อตราสินค้า  
 1.2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา
สินค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจ 
 1.2.3 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
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1.3 ประโยชน์ทีใ่ชใ้นการศึกษา  
 ประโยชน์ที่ได้รับจากงานวิจัยฉบับนี้แบ่งเป็นเนื้อหาที่เกี่ยวข้องทางวิชาการและการ
ปฏิบัติการ ดังนี้ 
 1.3.1 ท าให้ได้รับทราบถึงผลสรุปจากการศึกษา (Output) ดังรายละเอียดต่อไปนี้   
  1.3.1.1 ทราบความคิดเห็นของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่มีต่อการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ความพึงพอใจและความจงรักภักดี   
  1.3.1.2 ทราบอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์ ความไว้เนื้อเชื่อใจ ที่มีต่อความ
พึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม   
   1.3.1.3 ทราบอิทธิพลของความพึงพอใจที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่
ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม   
 1.3.2 น าผลการศึกษาที่ได้ไปประยุกต์ใช้กับการปฏิบัติงาน (Outcome) ในเรื่องดังต่อไปนี้คือ  
  1.3.2.1 ธุรกิจเกี่ยวข้องกับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม น าข้อมูลปัจจัยด้าน
การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจไปท าให้
ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้า โดยน าผลการศึกษาวิเคราะห์ข้อมูลไปก าหนดกลยุทธ์ด้านต่างๆ เช่น 
ปรับปรุงการด าเนินกิจกรรมการประชาสัมพันธ์ สื่อสารทางการตลาด และการบริการ เพ่ือให้ลูกค้า
เกิดความภักดีต่อตราสินค้า ผ่านการสร้างกลยุทธ์ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ซึ่งจะต้องน าการรับรู้
คุณค่า การสร้างภาพลักษณ์องค์กร และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้ามาประกอบอยู่ในกลยุทธ์นั้น
ด้วย ซึ่งกลยุทธ์นี้ธุรกิจที่เก่ียวข้องกับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมสามารถน าไปก าหนดเป็น
แนวทางปฏิบัติเพื่อให้บรรลุเป้าหมายในการปฏิบัติงานทางการตลาดที่เกี่ยวข้องกับการสร้างความ
ภักดีต่อตราสินค้าได้ 
  1.3.2.2 ผู้ที่สนใจศึกษาความรู้เกี่ยวกับธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวม ได้ทราบถึงการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวม ได้น าข้อมูลไปใช้ในการต่อยอดรวมทั้งประกอบการศึกษาต่อไป  
 



บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้น จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมุติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้ออกเป็น 8 ส่วนคือ  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความภักดีต่อตราสินค้า  
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความพึงพอใจ 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องภาพลักษณ์องค์กร 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตัวแปรเรื่องการรับรู้คุณค่า 
 2.6 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 2.7 สมมติฐาน 
 2.8 กรอบแนวความคิด  
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระดังนี้  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องความภักดตี่อตราสนิคา้ 
 Aaker (1996) กล่าวว่า ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นหนึ่งในมิติหลักที่ท าให้เกิดคุณค่าตรา
สินค้า (Brand Equity) และความภักดีต่อตราสินค้าท าให้ลูกค้าเลือกท่ีจะตัดสินใจซื้อสินค้าหลังจากที่
ลูกค้าได้ท าการเปรียบเทียบแล้วพบว่าสินค้าหรือบริการที่มาจากตราสินค้านั้นดีที่สุด หากองค์กร
สามารถสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้จะช่วยสกัดคู่แข่งใหม่ในการเข้าสู่ตลาดเดียวกัน 
และช่วยบรรเทาปัญหาการแข่งขันด้านราคาจากคู่แข่ง ซึ่งการที่ลูกค้าจะเกิดความภักดีต่อตราสินค้าได้
นั้น Oliver (1997) กล่าวว่า ความพึงพอใจมีผลท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า  

ส าหรับล าดับขั้นของความภักดีต่อตราสินค้านั้น Dick & Basu (1994) ระบุว่ามี 3 มิติที่ท าให้
ลูกค้าเกิดความภักดีต่อตราสินค้า คือ 1. มิติด้านความรู้ความเข้าใจ 2. มิติด้านอารมณ์ความรู้สึก 3. 
มิติด้านพฤติกรรม ซึ่งต่อมา Oliver (1999) ได้เพ่ิมมิติที่แสดงถึงความภักดีเป็น 4 มิติ คือ 1. มิติด้าน
ความรู้ความเข้าใจ (Cognitive Loyalty) เกิดข้ึนเมื่อองค์กรให้ข้อมูลของตราสินค้าไปยังลูกค้า มิตินี้
ลูกค้าจะรับรู้คุณสมบัติของสินค้าเราว่ามีคุณสมบัติที่เหนือกว่าสินค้าจากตราสินค้าอ่ืน  2. มิติด้าน
อารมณ ์(Affective Loyalty)  ลูกค้าเริ่มมีทัศนคติที่ดีต่อตราสินค้า และเริ่มที่ที่จะปรับเปลี่ยนมาใช้
สินค้าของเรา 3. มิติด้านพฤติกรรม (Conative Loyalty)  คือลูกค้ามีแผนหรือตั้งใจที่มาซื้อสินค้าหรือ
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ใช้บริการซ้ า 4. มิติด้านการกระท า (Action Loyalty) คือลูกค้ามุ่งมั่นที่ซื้อสินค้าของตราสินค้านั้นซ้ า
แล้วซ้ าอีก ถึงแม้สถานการณ์และกิจกรรมทางการตลาดจะเปลี่ยนแปลงไป  

ขณะที่ ณัฐพัชร (2549 อ้างใน ชุลีรัตน์ ก้อนทอง, 2533, หน้า 11) กล่าวว่า การวัดความ
ภักดีในมิติด้านทัศนคติ สามารถวัดจากการสังเกตพฤติกรรม เช่น การบอกต่อ การแนะน าสินค้ารวม
ไปถึงบริการให้คนอ่ืนทราบ การชื่นชมรวมไปถึงการปกป้องตราสินค้าเมื่อตราสินค้าถูกโจมตีหรือถูก
ต่อว่าจากบุคคลที่เห็นต่าง  

จากนิยามข้างต้น สรุปว่า ความภักดีต่อตราสินค้า คือ การที่ลูกค้ามีทัศนคติที่ดีกับตราสินค้า 
และแสดงออกด้วยการกระท าต่างๆ เช่น กลับมาใช้บริการหรือซื้อสินค้าซ้ าแม้สิ่งแวดล้อมและบริบท
จะเปลี่ยนแปลงไป การปกป้องตราสินค้าพร้อมทั้งบอกต่อให้คนรู้จักใช้บริการด้วย เป็นต้น ซึ่งทั้งหมด
จะเกิดขึ้นได้จากการที่ลูกค้ามีความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับองค์กร หรือตราสินค้านั้นๆ ผ่านการให้ข้อมูล
โดยองค์กรหรือลูกค้ามีประสบการณ์จากการใช้บริการ 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องความพงึพอใจ  
 Edvardsson, Johnson, Gustafsson & Strandvik (2000) และ Eshghi, Haughton & 
Topi (2007) ให้ความหมายของความพึงพอใจคล้ายกันว่า ความพึงพอใจหมายถึง ระดับของการ
ประเมินความรู้ความเข้าใจหรือความรู้สึกในการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการ ขณะที่ Gerpott, et 
al. (2001) กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึง การประเมินความคาดหวังบนพื้นฐานของประสบการณ์ที่
ได้รับจากการใช้บริการ ส าหรับปัจจัยที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจนั้น Oliver (1997) และ 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994) กล่าวว่า ลูกค้าจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อพบกับสินค้าหรือ
บริการที่ตรงกับความต้องการ สินค้าและบริการนั้นสามารถเติมเต็มความต้องการ ความประสงค์ รวม
ไปถึงตอบสนองต่อเป้าหมายของลูกค้าได้ ซึ่งความพึงพอใจมีประโยชน์ต่อองค์กร เพราะลูกค้าจะ
กลับมาใช้บริการหรือซิ้อสินค้าซ้ าอย่างต่อเนื่อง และเป็นปัจจัยท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้า     

ด้าน Millet (1954 อ้างใน ผุสดี ไชมหา, 2556, หน้า 14) กล่าวว่า ในการให้บริการ
ประชาชนนั้นเป้าหมายที่ส าคัญที่สุดคือการสร้างความพึงพอใจ โดยมีหลักการดังนี้ คือ 1. ให้บริการ
อย่างเสมอภาค คือ มองทุกคนเท่าเทียมกัน และปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกัน 2. ตรงต่อเวลา คือ การ
ให้บริการสาธารณะนั้นหากไม่ตรงต่อเวลา ผลการปฏิบัติงานที่ผ่านมาจะไม่มีประสิทธิผลเลย และยัง
สร้างความไม่พอใจให้กับผู้ใช้บริการด้วย 3. การให้บริการอย่างเพียงพอ ทั้งสถานที่และจ านวนผู้
ให้บริการ โดย Millet ระบุว่า หลักการใน 2 ข้องแรกคือการให้บริการอย่างเสมอภาคและความตรง
ต่อเวลาจะไม่มีความหมายเลยหากการให้บริการไม่เพียงพอต่อความต้องการ 4. การให้บริการอย่าง
ต่อเนื่อง คือ เปิดให้บริการสม่ าเสมอโดยยึดประโยชน์ของผู้ใช้บริการหรือสาธาณะเป็นหลัก 5. 



7 

ให้บริการอย่างก้าวหน้า คือ  มีการปรับปรุงคุณภาพการให้บริการอย่างต่อเนื่อง และเพ่ิมประสิทธิภาพ
การท างาน รวมไปถึงเพ่ิมความสามารถในการให้บริการโดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างคุ้มค่าและเท่าเดิม 

ทั้งนี้ คุณภาพการให้บริการและคุณภาพสินค้ามีส่วนส าคัญที่ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ 
และยังสร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ เมื่อธุรกิจสามารถมอบการบริการได้ตามท่ีลูกค้าคาดหวังไว้
ตั้งแต่ต้น จะท าให้ลูกค้าเกิดประสบการณ์ที่ดีและมีความพึงพอใจ น ามาซึ่งการแนะน าบริการและ
สินค้าไปยังคนรู้จักผ่านการบอกต่อแบบปากต่อปาก  

จากค านิยามข้างต้น สรุปว่า ความพึงพอใจ คือ ความรู้สึกชอบหรือพึงใจที่ลูกค้ามีต่อสินค้า
หรือบริการที่ธุรกิจมอบให้ โดยลูกค้าจะประเมินตามประสบการณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการหรือใช้
สินค้า ซึ่งในธุรกิจการให้บริการนั้นจะต้องให้บริการอย่างเสมอภาค ตรงต่อเวลา เพียงพอ ต่อเนื่อง 
และต้องปรับปรุงประสิทธิภาพการท างานอย่างสม่ าเสมอ เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ น าไปสู่การ
บอกต่อ กลับมาใช้ซ้ า และความภักดีต่อตราสินค้าในที่สุด  

 
2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องความไวเ้นื้อเชื่อใจตอ่ตราสนิคา้  
 Lassoued & Hobbs (2015) กล่าวว่า ความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์และบริการส่วนหนึ่งเกิด
จากความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า และเม่ือลูกค้าไว้วางใจต่อตราสินค้าแล้วอาจมีวิวัฒนาการสู่ความ
พึงพอใจในตราสินค้าด้วย 
 Chaudhuri & Holbrook (2001) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า คือ ความ
ไว้วางใจของลูกค้าที่มีต่อการให้บริการ อันเป็นผลมาจากความคาดหวัง ประสิทธิภาพการรับรู้ของ
ลูกค้า ซึ่งความเชื่อม่ันและความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าเป็นสิ่งส าคัญในการพัฒนาความสัมพันธ์กับ
ลูกค้าและยังรวมไปการสร้างความสัมพันธ์ระหว่างธุรกิจกับธุรกิจอีกด้วย  
 Moorman, et al. (1993) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า คือ ความเชื่อมั่นหรือ
ความคาดหวังเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือของตราสินค้า ที่เป็นผลมาจากความเชี่ยวชาญในการท าธุรกิจ
ของคู่ค้า และยังหมายถึงเจตนาหรือพฤติกรรมที่สะท้อนถึงความเชื่อมั่นของลูกค้าด้วย   
 Doney & Cannon (1997) กล่าวว่า หากลูกค้ามีความไว้เนื้อเชื่อในต่อตราสินค้า จะท าให้
ลูกค้ารู้สึกปลอดภัยจากความเสี่ยง และลดทอนความไม่แน่นอนของสภาพแวดล้อมได้ เพราะลูกค้า
เชื่อมั่นว่าได้ใช้บริการและสามารถพ่ึงพาตราสินค้าท่ีสามารถไว้วางใจได้   

Robinson (1996) กล่าวว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจคือ ความไว้ใจในทางบวกที่ผู้บริโภคมีต่อ
องค์การ หรือต่อบุคคลไม่ว่าจะเป็นค าพูด หรือการกระท า 

Pavlou & Fygenson (2006 อ้างใน มัลลิกา หว้าพิทักษ์, 2558, หน้า 12) กล่าวว่า ความไว้
เนื้อเชื่อใจของลูกค้าเป็นความเชื่อที่เกิดขึ้นได้เมื่อผู้ขายมีจริยธรรม ด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส 
ถูกต้อง 
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Dixon, Agustin & Singh (2005 อ้างใน ธนสน เลิศชูโชติ, 2558, หน้า 12) กล่าวว่า ความ
ไว้เนื้อเชื่อใจ คือ ลูกค้ารู้สึกถึงความปลอดภัย และเชื่อมั่นว่าองค์กรที่เลือกใช้บริการนั้นสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการ ความคาดหวัง และลูกค้าสามารถพ่ึงพาผู้ขายในการส่งมอบบริการพร้อม
ทั้งปฏิบัติตามได้ตรงกับท่ีสัญญาไว้ 
 จากค านิยามข้างต้น สรุปว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า คือ การที่ลูกค้าเชื่อมั่น รู้สึก
ปลอดภัยจากความเสี่ยง ไว้วางใจในทางบวกต่อผลิตภัณฑ์รวมไปถึงบริการของตราสินค้านั้น เชื่อมั่น
ว่าตราสินค้าที่อยู่ภายใต้การด าเนินงานขององค์กรสามารถตอบสนองความต้องการที่คาดหวังไว้ได้ 
เนื่องจาก องค์กรมีความเชี่ยวชาญในการด าเนินงาน มีจริยธรรมด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส ถูกต้อง  
 
2.4 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องภาพลักษณอ์งคก์ร   
 Ghodeswar (2008) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กรหมายถึง เอกลักษณ์ขององค์กร ที่องค์กร
หรือบริษัทได้แสดงให้ลูกค้าได้รับทราบและได้ให้ค ามั่นสัญญาไว้ให้กับลูกค้า  
 Aaker (2004) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพขององค์กรที่ถูกสร้างขึ้นในใจของ
ลูกค้า เป็นชุดของความเชื่อเกี่ยวกับตราสินค้าที่เฉพาะเจาะจงภายในใจของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย  
 สัมฤทธิ์ จ านงค์ (2557) กล่าวว่า ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพรวมทั้งหมดขององค์กร 
การบริหารองค์กร ผลิตภัณฑ์ การให้บริการ และการประชาสัมพันธ์ ตลอดจนความรู้สึกและความ
ประทับใจของบุคคลที่มีต่อองค์กร 

จนิตวีร์ เกษมศุข (2560) กล่าวว่า ในด้านการประชาสัมพันธ์ ภาพลักษณ์แบ่งได้เป็น 4 
ประเภท คือ 

1. ภาพลักษณ์องค์กร หรือภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) ซึ่งเป็นภาพที่เกิดขึ้น
ในใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อองค์กร ซึ่งรวมไปถึงภาพลักษณ์ในด้านของการบริหารงานของผู้บริหาร การ
จัดการสินค้าและบริการที่องค์กรหรือบริษัทนั้นจ าหน่ายหรือให้บริการ  

2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institution Image) เน้นไปที่องค์กรอย่างเดียว ไม่รวมถึงสินค้า
หรือบริการที่จ าหน่ายสะท้อนถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์กร 3. ภาพลักษณ์ของสินค้า
หรือบริการ (Product/ Service Image) คือ ภาพของสินค้าและบริการทุกชนิดขององค์กรที่อยู่ในใจ
ของลูกค้า ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 4. ภาพลักษณ์ที่มีต่อตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง ท าให้สินค้าหรือบริการนั้นอยู่เหนือบริษัท
คู่แข่งอ่ืนๆ และสามารถด ารงอยู่ในความทรงจ าและจิตใจของประชาชนผู้บริโภคได้ แม้สินค้าหลาย
ยี่ห้อจะมาจากบริษัทเดียวกัน แต่ก็ไม่จ าเป็นต้องมีภาพลักษณ์เหมือนกัน เพราะขึ้นอยู่กับการก าหนด
ต าแหน่งของตราสินค้า    
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จากค านิยามข้างต้น สรุปว่า ภาพลักษณ์องค์กร คือ ภาพขององค์กรที่อยู่ในใจลูกค้าเป้าหมาย 
ก่อให้เกิดความประทับใจของลูกค้า โดยได้รับอิทธิพลจากเอกลักษณ์ที่องค์กรได้แสดงให้ลูกค้าทราบ 
การบริหารงานของผู้บริหาร การจัดการสินค้าและบริการที่องค์กรหรือบริษัทนั้นจ าหน่ายหรือ
ให้บริการ  

 
2.5 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัตวัแปรเรื่องการรับรูคุ้ณคา่  
 Bolton & Drew (1991); Grewal, Monroe & Krishnan (1998) และShun & 
Venkatesh (2014) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า คือ การที่ผู้บริโภคประเมินถึงสิ่งที่ได้รับ เช่น คุณภาพ
ของผลิตภัณฑ์ เมื่อเทียบกับสิ่งที่ผู้บริโภคต้องจ่ายไปซึ่งเกี่ยวข้องกับการแข่งขันของตราสินค้าด้วย 
 Carlson, O’Cass & Ahrholdt (2015) กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า คือ ประโยชน์ส่วนบุคคล
หรือประโยชน์ที่ลูกค้าได้รับจากใช้บริการ ตรงตามเป้าหมายหรือวัตถุประสงค์ของลูกค้า ซึ่งการตัดสิน
ถึงคุณภาพที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการนั้น Berry (1988 อ้างใน ชุลีวรรณ บัวอินทร์, 2551, หน้า 
56) กล่าวว่า  องค์ประกอบที่ลูกค้าจะใช้ในการตัดสินคุณภาพบริการ มีอยู่ 10 ประการคือ 1. มีความ
เชื่อถือได้ ในมาตรฐานการให้บริการ 2.การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 3.ตอบสนองต่อ
ความต้องการหรือความรู้สึกของลูกค้า 4. มีความเชี่ยวชาญ และรอบรู้ 5. สามารถเข้าถึงบริการได้ง่าย 
6.ให้บริการอย่างสุภาพ นอบน้อม 7. มีความสามารถในการติดต่อสื่อสาร ตอบข้อสงสัยของลูกค้าได้ 
7. มีความน่าเชื่อถือ 8.มีความมั่นคงปลอดภัย ใช้บริการแล้วสบายใจ 9. เข้าใจลูกค้าและรู้จักลูกค้า 
10. สิ่งที่สัมผัสได้มีการให้บริการที่เป็นรูปธรรม  

จากค านิยามข้างต้น สรุปว่า การรับรู้คุณค่า คือ ความคิดและการประเมินของลูกค้าท่ีได้ใช้
ผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยเปรียบเทียบระหว่างคุณภาพที่ได้รับกับสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังไว้ ในส่วนของ
ธุรกิจการให้บริการนั้นจะประเมินบนพื้นฐาน 10 ประการที่เกี่ยวข้องกับคุณภาพการให้บริการ  คือ 1. 
มีความเชื่อถือได้ ในมาตรฐานการให้บริการ 2.การตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า 3.ตอบสนอง
ต่อความต้องการหรือความรู้สึกของลูกค้า 4. มีความเชี่ยวชาญ และรอบรู้ 5. สามารถเข้าถึงบริการได้
ง่าย 6.ให้บริการอย่างสุภาพ นอบน้อม 7. มีความสามารถในการติดต่อสื่อสาร ตอบข้อสงสัยของลูกค้า
ได้ 7. มีความน่าเชื่อถือ 8.มีความม่ันคงปลอดภัย ใช้บริการแล้วสบายใจ 9. เข้าใจลูกค้าและรู้จักลูกค้า 
10. สิ่งที่สัมผัสได้มีการให้บริการที่เป็นรูปธรรม  

 
2.6 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง  
 การรบัรู้คณุคา่มอีิทธพิลตอ่ความภกัดีตอ่ตราสนิคา้ 
 Nikhashemi, Tarofder, Gaur & Haque (2016) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลจากการรับรู้มูลค่า
ของลูกค้าร้านค้าปลีกต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของร้านค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าของ
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ลูกค้าในประเทศมาเลเซีย กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในศึกษา คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการร้านค้าปลีกขนาด
ใหญ่ในเขตกัวลาลัมเปอร์ ประเทศมาเลเซีย จ านวน 418 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการ
เก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพของสินค้า สิ่งแวดล้อมภายในร้านค้า มีผลอย่างมาก
ต่อการรับรู้คุณค่า และการรับรู้คุณค่าส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า และการศึกษาครั้งนี้
ผู้วิจัยได้แนะน าให้ร้านค้าปลีก (ไฮเปอร์มาร์เก็ต) ท าความเข้าใจเกี่ยวกับการรับรู้ของลูกค้าที่มีต่อตรา
สินค้าของตนเพ่ือพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่ดีข้ึนซึ่งจะท าให้ลูกค้าสามารถแยกความแตกต่าง
ระหว่างสินค้าและบริการที่องค์กรของเรามอบให้ว่าแตกต่างจากคู่แข่งอย่างไร  
 การรบัรู้คณุคา่ และความพงึพอใจมีอิทธพิลต่อความภักดตีอ่ตราสนิคา้  

El-Adly & Eid (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สภาพแวดล้อมการช็อปปิ้ง การรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจและความภักดีในบริบทของ 
ห้างสรรพสินค้าในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ลูกค้าที่เข้ามาใช้
บริการในห้างสรรพสินค้าท่ีมีอายุมากกว่า 18 ปีในสามเมืองหลักในสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ (เช่น อาบู
ดาบี, ดูไบ และอัลอะอิน) จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่าของห้างสรรพสินค้า เช่น การให้บริการ บรรยากาศ 
ผลิตภัณฑ์ที่จ าหน่าย มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ การรับรู้คุณค่าของห้างสรรพสินค้ามีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าต่อห้างสรรพสินค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของ
ลูกค้าต่อห้างสรรพสินค้า และการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจและความภักดีของ
ลูกค้าต่อห้างสรรพสินค้า     

การรบัรู้คณุคา่ ความพงึพอใจ มีอิทธพิลต่อความภักดตี่อตราสนิคา้ ภาพลกัษณอ์งค์กรมี
อิทธิพลต่อความพงึพอใจ 

Lai, Griffin & Babin (2009) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ ความคุ้มค่า ภาพลักษณ์
และความพึงพอใจของลูกค้าท าให้เกิดความภักดีในธุรกิจโทรคมนาคมของจีน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือ ลูกค้าที่ใช้บริการเครือข่ายมือถือในประเทศจีน จ านวน 118 ราย โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า การรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ ยังพบว่า
ภาพลักษณ์องค์กรมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ โดยการศึกษาได้สรุปว่า การรับรู้คุณค่ามี
อิทธิพลทั้งโดยตรงและโดยอ้อม (ผ่านความพึงพอใจ) ต่อความภักดีของลูกค้า อีกท้ังการรับรู้คุณค่า
และความพึงพอใจเป็นปัจจัยส าคัญต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อตราสินคา้มอีิทธพิลตอ่ความพึงพอใจ  
Park, Kim & Kwon (2017) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร

ก าหนดความภักดีของผู้บริโภค: การตรวจสอบมาตรฐานจริยธรรม ความพึงพอใจและความไว้เนื้อเชื่อ
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ใจ กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้บริโภครายย่อยในประเทศเกาหลีใต้ จ านวน 931 ราย โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ใช้เวลาเก็บรวบรวมแบบสอบถามประมาณ 2 
เดือน ผลการศึกษาพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า และยัง
ส่งผลเชิงบวกโดยตรงกับความภักดีต่อตราสินค้า นอกจากนี้ยังพบว่าความพึงพอใจของลูกค้าท าให้เกิด
ความภักดีต่อตราสินค้าด้วย  

ทั้งนี้ การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยตระหนักว่าปัจจัยที่ส่งเสริมความจงรักภักดีเป็นที่สนใจของทั้ง
นักวิชาการและผู้ปฏิบัติงาน เนื่องจาก ความภักดีของผู้บริโภคเป็นตัวบ่งชี้ความส าเร็จทางธุรกิจที่ได้ดี 
จึงได้ศึกษาความสอดคล้องระหว่างค่านิยมของผู้บริโภคกับเป้าหมายของกิจกรรมด้านความรับผิดชอบ
ต่อสังคม (CSR) และมาตรฐานทางจริยธรรมขององค์กร นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาว่าการรับรู้
ความรู้สึกของผู้บริโภคในเรื่องความรับผิดชอบต่อสังคมโดยปัจจัยทั้งสองนี้จะเพ่ิมความภักดีอย่างไร 
ซึ่งพบว่ามาตรฐานด้านจริยธรรมที่สูงขึ้นท าให้ผู้บริโภคตระหนักว่า บริษัท มุ่งมั่นที่จะท ากิจกรรมด้าน
ความรับผิดชอบต่อสังคมของ ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและพึงพอใจในบริษัท ซึ่งจะส่งเสริมให้
ผู้บริโภคหรือลูกค้ายังคงภักดีกับบริษัทและตราสินค้าของบริษัทต่อไป 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อตราสินคา้มอีิทธพิลตอ่ความภกัดตี่อตราสนิคา้ และความพงึพอใจมี
อิทธิพลต่อความภกัดีต่อตราสนิคา้  

Lee, Moon, Kim & Yi (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ผลของการใช้งานโทรศัพท์มือถือ: ความง่ายใน
การเข้าถึง การโต้ตอบ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจความไว้วางใจและความภักดีของตราสินค้า กลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ใช้โทรศัพท์มือถือในประเทศเกาหลีใต้ จ านวน 310 คน โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ผลการศึกษาพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา
สินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าและความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดี
ต่อตราสินค้า  

 
2.7 สมมตฐิานและกรอบแนวความคดิ 
 สมมตฐิาน  
 ผลที่ได้จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในข้างต้นน าไปสู่สมมติฐาน
เกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจและความ
ภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมได้ว่า  
 สมมตฐิานที ่1: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม Lai, Griffin & Babin (2009) 
  ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม   
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ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณค่า   
 สมมตฐิานที ่2: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม Chang (2015) 
  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงิน
ที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
  ตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้คุณค่า 
 สมมตฐิานที ่3: ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวม
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม Kim, Wong, Chang & Park (2016) 
  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงิน
ที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
  ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์องค์กร 
 สมมตฐิานที ่4: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุน
ในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม Drennan, et al. (2015) 
  ตัวแปรตาม คือ ความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงิน
ที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 สมมตฐิานที ่5: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุน
ที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม Lee, Moon, Kim & Yi (2015)  

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจ 
 สมมตฐิานที ่6: ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม El-Adly and Eid (2016) 

ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
  ตัวแปรอิสระ คือ ความพึงพอใจ 
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 กรอบแนวความคดิ 
  
ภาพที่ 2.1 ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 

ความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม   

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
กรอบแนวคิดข้างต้นแสดงถึงความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความ

ไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุน
รวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ภายใต้แนวความคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
ของ Bennett, et al. (2014) จากการศึกษาเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ของความสัมพันธ์ระหว่าง
สภาพแวดล้อมการช็อปปิ้ง การรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจและความภักดีในบริบทของ 
ห้างสรรพสินค้าในประเทศสหรัฐอาหรับเอมิเรตส์ ของ El-& Eid (2016) การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของ
คุณภาพ ความคุ้มค่า ภาพลักษณ์และความพึงพอใจของลูกค้าท าให้เกิดความภักดีในธุรกิจ
โทรคมนาคมของจีนของ Lai, et al. (2009) การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมของ
องค์กรก าหนดความภักดีของผู้บริโภค: การตรวจสอบมาตรฐานจริยธรรม ความพึงพอใจและความ

ตวัแปรอสิระ 

การรับรู้คุณค่า 

(Perceived Value) 

(PV) 

ตวัแปรกลาง 
ตวัแปรตาม 

ภาพลักษณ์องค์กร  
(Corporate Image) 

(CI) 
 

ความพึงพอใจ 

(Satisfaction) 

(S) 

ความภักดีต่อตรา

สินค้า 

(Brand Loyalty) 

(BL) 

ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา
สินค้า 

(Brand Trust) 
(BT) 



14 

ไว้วางใจ ของ Park, et al. (2017) การศึกษาเรื่อง ผลของการใช้งานโทรศัพท์มือถือ: ความง่ายในการ
เข้าถึง การโต้ตอบ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจความไว้วางใจและความภักดีของตราสินค้า ของ Lee, 
et al. (2015) 
 



บทที ่3  
ระเบยีบวธิกีารวจิยั  

  
 การศึกษาเรื่อง การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ที่ส่งผลต่อ
ความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมผู้วิจัยได้ด าเนินการศึกษาค้นคว้าตามล าดับ ดังนี้  
 3.1 ประเภทของงานวิจัย   
 3.2 ประชากรและตัวอย่าง  
 3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 3.4 สถิติที่ใช้ ในการศึกษา  
 
3.1 ประเภทของงานวจิยั   

ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่ 
 3.1.1 ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
 3.1.2 ตัวแปรกลาง คือ ความพึงพอใจ  
 3.1.3 ตัวแปรอิสระ คือ ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กร และการรับรู้
คุณค่า     
 
3.2 ประชากร และตวัอยา่ง    

มีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 3.2.1 ประชากร คือ นักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมในเขตกรุงเทพมหานครฯ ที่มีอายุตั้งแต่ 
30 ปีขึ้นไป เนื่องจาก เป็นกลุ่มคนวัยท างานที่อยู่ในช่วงสร้างฐานะและเป็นวัยที่เริ่มมีฐานะมั่นคง 
(ธนาคารธนชาต, 2559)   
 3.2.2 ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกจากนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมในเขต
กรุงเทพมหานครฯ ที่มีอายุตั้งแต่ 30 ปีขึ้นไป และได้มีขั้นตอนในการเลือกตัวอย่างต่อไปนี้ 
  3.2.2.1. ขนาดของตัวอย่างมีจ านวน 150 คน ซึ่งได้จากการค านวณโดยได้จากการ
ใช้โปรแกรมจีสตาร์เพาเวอร์ (G*Power) ซึ่งเป็นโปรแกรมท่ีสมบูรณ์และได้รับการตรวจสอบรวมถึง
ทดสอบจากนักวิจัย ช่วยให้การก าหนดตัวอย่างได้ถูกต้อง (Cohen, 1977 อ้างใน นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2550, หน้า 10) และจากการประมาณค่าตัวอย่างโดยมีค่าขนาดอิทธิพลเท่ากับ 0.15 ใช้ตัวอย่าง 40 
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ชุด ก าหนดค่าความน่าจะเป็นของความคลาดเคลื่อนเท่ากับ 0.05 จ านวนตัวแปรท านายเท่ากับ 5 
อ านาจในการทดสอบเท่ากับ 0.92 ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ 150 ตัวอย่าง   
  3.2.2.2 ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้การสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ซึ่ง
มีข้ันตอน ดังนี้ คือ  
   3.2.2.2.1 เลือกเขตท่ีมีกลุ่มคนวัยท างานอยู่มากจ านวน 4 เขตจากทั้งหมด 
50 เขต ได้แก่ 1. เขตบางรัก แขวงที่มีสถานที่ท างานมากคือ แขวงสีลม แขวงสุริยวงศ์ แขวงบางรัก 2. 
เขตคลองเตย แขวงที่มีสถานที่ท างานมากคือ แขวงคลองเตย แขวงคลองตัน แขวงพระโขนง 3. เขต
ห้วยขวาง แขวงที่มีสถานที่ท างานมากคือ แขวงห้วยขวาง บางกะปิ สามเสนนอก 4.เขตบางกอกน้อย 
แขวงที่มีสถานที่ท างานมากคือ แขวงศิริราช แขวงบ้านช่างหล่อ แขวงบางขุนศรี แขวงบางขุนนนท์ 
แขวงอรุณอมรินทร์ (“จ๊อบไทยเผย 5 เขตท่ีมีงานหนาแน่นที่สุด”, 2560) 
   3.2.2.2.2 ผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนของตัวอย่างแต่ละกลุ่มตัวอย่างที่ได้จาก
ตัวอย่างที่ก าหนดซึ่งได้ตามจ านวนต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 3.1: การจัดสัดส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่าง  
 

เขต จ านวนประชากร(คน) ร้อยละ จ านวนตวัอย่าง (คน) 

บางรัก 47,076 13.48 20 
คลองเตย 107,384 30.75 46 

ห้วยขวาง 81,458 23.33 35 

บางกอกน้อย 113,255 32.44 49 
รวม 349,173 100.00 150 

 
3.3 เครื่องมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง
แบบสอบถามตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจในแบบสอบถามตรงกัน และมีเนื้อหา
ครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้ การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 
 3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง ซึ่ง
ในที่นี้ตัวแปรที่จะน ามาสร้างแบบสอบถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรตาม ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้
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ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความพึงพอใจ ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ภาพลักษณ์องค์กร 
และการรับรู้คุณค่า ตัวแปรตาม คือ ความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ต่อจากนั้นจึงน าแนวความคิดทฤษฏี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมา
พิจารณา เพ่ือสร้างเนื้อหาของค าถามในแบบสอบถามตามหลักวิชาการ 
 3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 6 ส่วน คือ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ระดับรายได้ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ และมาตรวัด
จัดล าดับ โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมาก
ที่สุด  

 ส่วนที่ 2-6 แบบสอบถามเก่ียวความคิดเห็น การรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร 
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ ลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัด
แบบอันตรภาคโดยมีการเลือกที่แบ่งเป็นระดับ และได้ใช้มาตราประมาณค่าในการให้คะแนนแต่ละ
ระดับ 1 หมายถึง ค่าท่ีน้อยที่สุด และระดับ 5 หมายถึงค่าที่มากที่สุด 

  โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล ดังนี้ 
คะแนนเฉลีย่   แปลความหมาย 
1.00-1.49   น้อยที่สุด 
1.50-2.49   น้อย 
2.50-3.49   ปานกลาง 
3.50-4.49   มาก 
4.50-5.00   มากที่สุด 
 

3.4 การตรวจสอบเครื่องมือ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้คือ 
 3.4.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity)  
 ผู้วิจัยได้เปรียบเทียบค าถามจากงานวิจัยที่มีตัวแปรเกี่ยวข้องกับหัวข้อการศึกษาในครั้งนี้ 
จากนั้นน าส่งให้ผู้ทรงคุณวุฒิตรวจสอบ และให้ความเห็น จากนั้นจึงน ามาปรับแก้เพ่ือทดสอบระดับ
ความเชื่อมั่นของข้อค าถาม  

3.4.2 การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability)  
ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า ของ ครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ซึ่งแบบสอบถามที่ใช้ศึกษาค่า 0.964 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 จงึสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมี
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ความเชื่อมั่น สามารถน าไปใช้ในการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2546) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 3.2: ค่าความเชื่อมั่นของตัวแปรแต่ละตัว  
 

ตวัแปร ค่าความเชื่อมัน่ (N=40) 

การรับรู้คุณค่า 0.917 

ภาพลักษณ์องค์กร 0.931 
ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 0.911 

ความพึงพอใจ 0.956 

ความภักดีต่อตราสินค้า  0.922 
 
3.5 สถติิทีใ่ชใ้นการศึกษา 
 สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่  
 3.5.1 สถิติเชิงพรรณนาซึ่งได้น าไปไปใช้เพื่ออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏใน
แบบสอบถาม ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะกับลักษณะ และมาตรวัดของข้อมูล ดังแสดง
ในตารางที่ 3 
 
ตารางที่ 3.3: มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นทีส่อบถาม มาตรวดั ค่าสถิตเิชงิพรรณนาที่ใช ้
1.ข้อมูลทั่วไป   

1.1 เพศ นามบัญญัติ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

1.2 อายุ จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 
1.3 ระดับการศึกษา จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

1.4 อาชีพ จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 
     1.5 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  จัดอันดับ ค่าความถ่ีและร้อยละ 

2 2. การรับรู้คุณค่า อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

3. ภาพลักษณ์องค์กร อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.3 (ต่อ): มาตรวัด และค่าสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

ประเด็นทีส่อบถาม มาตรวดั ค่าสถิตเิชงิพรรณนาที่ใช ้

4.ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
5.ความพึงพอใจ อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

6. ความภักดีต่อตราสินค้า  อันตรภาค ค่าเฉลี่ย/ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 
3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรอิสระ 4 ตัวซึ่งใช้มาตรวัดอันตรภาคกับตัว
แปรตาม 1 ตัว ที่ใช้มาตรวัดอันตรภาค เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ถดถอยเชิง
พหุคุณ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 



บทที ่4 
การวเิคราะหข์้อมลู 

 
 บทนี้เป็นการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ืออธิบายและทดสอบสมมุติฐานที่เก่ียวข้องกับตัวแปรแต่ละตัว 
ซึ่งข้อมูลดังกล่าวผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมจากแบบสอบถามท่ีมีค าตอบครบถ้วนสมบูรณ์ จ านวนทั้งสิ้น 
150 ชุด คิดเป็น 100% ของจ านวนแบบสอบถามทั้งหมด 150 ชุด ผลการวิเคราะห์แบ่งออกเป็น  7 
ส่วน ประกอบด้วย  

4.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 ข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า 
 4.3 ข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 4.4 ข้อมูลเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 
 4.5 ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจ 
 4.6 ข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
 4.7 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 
4.1 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
 การน าเสนอข้อมูลส่วนนี้ เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถิติที่น ามาใช้ ได้แก่ ค่าความถ่ี 
(จ านวน) และค่าร้อยละ ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามเพศ 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 83 55.3 

หญิง 67 44.7 
รวม 150 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ซึ่งมี
จ านวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 และเป็นเพศหญิง 67 คน คิดเป็นร้อยละ 67  
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามอายุ 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

30 – 39 ปี 98 65.3 
40 – 49 ปี 33 22.0 

50 – 59 ปี 18 12.0 

60 ปีขึ้นไป 1 0.7 
รวม 150 100 

  
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 30 – 39 ปี 
ซึ่งมีจ านวน 98 คน คิดเป็นร้อยละ 65.3 รองลงมา ได้แก่ อายุ 40 – 49 ปี จ านวน 33 คน คิดเป็น
ร้อยละ 22 อายุ 50 – 59 ปี จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 12 อายุ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 1 คน คิด
เป็นร้อยละ 0.7 

 
ตารางที่ 4.3: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามระดับการศึกษา 
 

 ระดบัการศกึษา  จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 4.7 

ปริญญาตรี 67 44.7 

สูงกว่าปริญญาตรี  76 50.7 
รวม 150 100 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.3 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการศึกษา
สูงกว่าปริญญาตรี ซึ่งมีจ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 รองลงมา ได้แก่ ปริญญาตรี จ านวน 67 
คน คิดเป็นร้อยละ 44.7 ต่ ากว่าปริญญาตรี 7 คน คิดเป็นร้อยละ 4.7  
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ตารางที่ 4.4: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกอาชีพ 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

พนักงานเอกชน  60 40.0 
ราชการ / วิสาหกิจ  37 24.7 

เจ้าของธุรกิจ 24 16.0 

แม่บ้าน / พ่อบ้าน 0 0 
นักศึกษา 15 10.0 

อ่ืนๆ  14 9.3 

รวม 150 100 
 

ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.4 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
เอกชน ซึ่งมีจ านวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา ได้แก่ ราชการ / วิสาหกิจ มีจ านวน 37 คน 
คิดเป็นร้อยละ 24.7 เจ้าของธุรกิจ มีจ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 นักศึกษา มีจ านวน 15 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.0 อ่ืนๆ มีจ านวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 9.3 แม่บ้าน / พ่อบ้าน มีจ านวน 0 คน คิด
เป็นร้อยละ 0 
  
ตารางที่ 4.5: จ านวนและร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จ าแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 

 รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน  จ านวน ร้อยละ 
ต่ ากว่า 15,000 บาท  9 6.0 

15,001 – 30,000 บาท 49 32.7 
30,001 – 50,000 บาท 37 24.7 

50,001 บาท ขึ้นไป 55 36.7 

รวม 150 100 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.5 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 50,001 บาทข้ึนไป ซึ่งมีจ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 36.7 รองลงมา ได้แก่ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 15,001 – 30,000 บาท มีจ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 32.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 
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50,000 บาท จ านวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 24.7 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ ากว่า 15,000 บาท จ านวน 
9 คน คิดเป็นร้อยละ 6.0  
 
4.2 ข้อมลูเกีย่วกับการรบัรู้คณุคา่ 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่า สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.6: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่า 
 

การรบัรู้คณุคา่ X S.D. การแปลผล 

1. กองทุนมีความน่าเชื่อถือ 4.09 0.69 มาก 

2. กองทุนมีความหลากหลายที่น่าลงทุน 3.95 0.73 มาก 
3. กองทุนมีความเสี่ยงที่ท่านรับได้ 3.76 0.81 มาก 

4. กองทุนให้ผลตอบแทนดีอย่างสม่ าเสมอ 3.77 0.86 มาก 

5. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมเสนอขาย
กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนตามท่ีท่านคาดหวัง 

3.78 0.79 มาก 

6. เจ้าหน้าที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา 3.91 0.79 มาก 
7. เจ้าหน้าที่มีความซื่อสัตย์ ไว้ใจได้ 3.97 0.81 มาก 

8. เจ้าหน้าที่ให้การดูแลด้านผลประโยชน์ที่ได้
ผลตอบแทนสูง 

3.85 0.82 มาก 

9. เจ้าหน้าที่มีความเต็มใจในการให้บริการ 4.10 0.79 มาก 

10. เจ้าหน้าที่สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับกองทุน
รวมที่ท่านสนใจได้เป็นอย่างดี 

3.91 0.92 มาก 

รวม 3.91 0.57 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.6 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการรับรู้
คุณค่าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ เจ้าหน้าที่มีความเต็มใจในการให้บริการ รองลงมา คือ กองทุนมีความน่าเชื่อถือ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.09 เจ้าหน้าที่มีความซื่อสัตย์ ไว้ใจได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 กองทุนมีความ
หลากหลายที่น่าลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.95 เจ้าหน้าที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา มีค่าเฉลี่ย
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เท่ากับ 3.91 เจ้าหน้าที่สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับกองทุนรวมที่ท่านสนใจได้เป็นอย่างดี มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.91 เจ้าหน้าที่ให้การดูแลด้านผลประโยชน์ที่ได้ผลตอบแทนสูง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.85 สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมเสนอขายกองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนตามท่ีท่าน
คาดหวัง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 กองทุนให้ผลตอบแทนดีอย่างสม่ าเสมอ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 
กองทุนมีความเสี่ยงที่ท่านรับได้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.76 
 
4.3 ข้อมลูเกีย่วกับภาพลกัษณ์องค์กร 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.7: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์องค์กร

ของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม   
 

ภาพลกัษณ์องค์กรของสถาบนัการเงนิทีจ่ าหนา่ยกองทนุ
รวม   

X S.D. การแปลผล 

1. มีชื่อเสียงและประสบการณ์ในการเสนอขายหน่วย
ลงทุนจนเป็นที่รู้จัก 

4.12 0.69 มาก 

2. ด าเนินงานด้านการเสนอขายหน่วยลงทุนมานานเป็นที่
น่าไว้วางใจ 

4.01 0.77 มาก 

3. ให้ความเอาใจใส่ติดตามข่าวสารของกองทุนเสนอขาย
อย่างสม่ าเสมอ 

3.88 0.79 มาก 

4. มีความซื่อสัตย์สุจริตกับลูกค้า 4.13 0.73 มาก 

5. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการให้ความส าคัญกับลูกค้า 

4.15 0.79 มาก 

6. มีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพสูงใน
การพิจารณาเลือกหน่วยลงทุน 

4.03 0.83 มาก 

รวม 4.05 0.60 มาก 

 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.7 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อ
ภาพลักษณ์องค์กรของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  
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4.05 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวมที่ท่านเลือกใช้บริการให้ความส าคัญกับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ  4.15 รองลงมา คือ สถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีความซื่อสัตย์สุจริตกับลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 สถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมมีชื่อเสียงและประสบการณ์ในการเสนอขายหน่วยลงทุนจนเป็นที่รู้จัก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.12 สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพสูง
ในการพิจารณาเลือกหน่วยลงทุน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.03 สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม
ด าเนินงานด้านการเสนอขายหน่วยลงทุนมานานเป็นที่น่าไว้วางใจ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 สถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมให้ความเอาใจใส่ติดตามข่าวสารของกองทุนเสนอขายอย่างสม่ าเสมอ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.88      
 
4.4 ข้อมลูเกีย่วกับความไวเ้นือ้เชือ่ใจต่อตราสนิคา้ 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า สถิติท่ีน ามาใช้
ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อใจต่อ

ตราสินค้า    
 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อตราสินคา้    X S.D. การแปลผล 

1. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการมีความมั่นคง 

4.27 0.78 มาก 

2. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการเปิดเผย
ข้อมูลของกองทุนที่เสนอขายอย่างโปร่งใส ถูกต้อง 

4.19 0.76 มาก 

3. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการติดตาม
ความผันผวนของตลาด และใช้เทคนิคที่ท าให้ผู้ลงทุน
เสียผลประโยชน์น้อยที่สุด 

3.95 0.72 มาก 

4. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมสามารถใช้
ทักษะและเทคนิคเลือกกองทุนที่ได้รับผลประโยชน์
คุ้มค่าเป็นส่วนมาก   

4.01 0.76 มาก 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.8 (ต่อ): ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความไว้เนื้อเชื่อ
 ใจต่อตราสินค้า    

 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อตราสินคา้    X S.D. การแปลผล 
5. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการไม่เคยท าให้ผิดหวัง 

3.75 0.87 มาก 

6. ความสม่ าเสมอในการได้รับผลตอบแทนจากกองทุน
อย่างคุ้มค่า 

3.89 0.80 มาก 

รวม 4.01 0.62 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.8 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความไว้

เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า 
ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการมีความม่ันคง 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.27 รองลงมา คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการเปิดเผยข้อมูลของ
กองทุนที่เสนอขายอย่างโปร่งใส ถูกต้อง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.19 สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม
สามารถใช้ทักษะและเทคนิคเลือกกองทุนที่ได้รับผลประโยชน์คุ้มค่าเป็นส่วนมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.01 สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการติดตามความผันผวนของตลาด และใช้เทคนิคที่ท าให้
ผู้ลงทุนเสียผลประโยชน์น้อยที่สุด 3.95 ความสม่ าเสมอในการได้รับผลตอบแทนจากกองทุนอย่าง
คุ้มค่า 3.89 สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการไม่เคยท าให้ผิดหวัง 3.75 

 
4.5 ข้อมลูเกีย่วกับความพงึพอใจ 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจ สถิติที่น ามาใช้ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และ
ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความพึงพอใจ  
 

ความพงึพอใจ    X S.D. การแปลผล 

1. สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการ ตอบสนองความต้องการด้านการลงทุนของท่านได้
อย่างพึงพอใจ 

3.88 0.76 มาก 

2. ท่านพึงพอใจกับการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมให้ท่านเป็นอย่าง
มาก 

3.90 0.83 มาก 

3. ท่านชื่นชอบบริการด้านการซื้อขายหน่วยลงทุนที่
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมจัดเตรียมไว้ให้ 

3.78 0.83 มาก 

4. ท่านพึงพอใจกับค าแนะน าการลงทุนจากเจ้าหน้าที่
แนะน าการลงทุนของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวมที่ท่านเลือกใช้บริการ   

3.67 0.84 มาก 

5. ท่านพึงพอใจกับการให้บริการโดยรวมของสถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ  

3.77 0.76 มาก 

รวม 3.80 0.68 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.9 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความพึง
พอใจโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.80 และเมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ ท่านพึงพอใจกับการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวมให้ท่านเป็นอย่างมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 รองลงมา คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม
ที่ท่านเลือกใช้บริการ ตอบสนองความต้องการด้านการลงทุนของท่านได้อย่างพึงพอใจ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.88 ท่านชื่นชอบบริการด้านการซื้อขายหน่วยลงทุนที่สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม
จัดเตรียมไว้ให้ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.78 ท่านพึงพอใจกับการให้บริการโดยรวมของสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ท่านพึงพอใจกับค าแนะน าการ
ลงทุนจากเจ้าหน้าที่แนะน าการลงทุนของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.67 
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4.6 ข้อมลูเกีย่วกับความภกัดตี่อตราสนิคา้ 
 การน าเสนอส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า สถิติท่ีน ามาใช้ได้แก่ 
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลดังกล่าวปรากฏในตารางและค าอธิบายต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ของระดับความคิดเห็นต่อความภักดีต่อตรา
 สินค้า 
  

ความภกัดตี่อตราสนิคา้    X S.D. การแปลผล 

1. ท่านจะกลับมาใช้บริการสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการอีก 

3.83 0.84 มาก 

2. ท่านจะแนะน าสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่
ท่านเลือกใช้บริการกับคนที่ท่านรู้จัก 

3.71 0.88 มาก 

3. ท่านมั่นใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าของสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ 

3.77 0.85 มาก 

4. ท่านตั้งใจที่จะเป็นลูกค้าของสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ 

3.77 0.78 มาก 

5. ท่านยังคงใช้บริการที่สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวมแห่งเดิม แม้ค่าธรรมเนียมการให้บริการจะสูงขึ้น 

3.31 0.91 มาก 

รวม 3.68 0.70 มาก 
 
 ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.10 แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อความ
ภักดีต่อตราสินค้าโดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.68 และเม่ือพิจารณารายข้อพบว่า ข้อที่
มีค่าเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ท่านจะกลับมาใช้บริการสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการอีก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.83 รองลงมา คือ ท่านมั่นใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าของสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ท่านตั้งใจที่จะเป็นลูกค้าของสถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.77 ท่านมั่นใจที่จะเป็นลูกค้า
ประจ าของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.71 ท่าน
ยังคงใช้บริการที่สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมแห่งเดิม แม้ค่าธรรมเนียมการให้บริการจะสูงขึ้น 
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.31 
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4.7 สรุปผลการทดสอบสมมตฐิาน 
 การน าเสนอในส่วนนี้เป็นผลการศึกษาเกี่ยวกับการทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ การรับรู้คุณค่า 
ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าที่มีต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  
 
ตารางที่ 4.11: ตารางการส่งผลระหว่างการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา

 สินค้าท่ีมีต่อความพึงพอใจ 
 

ตวัแปรอสิระ B Beta T Sig 

การรับรู้คุณค่า 0.14 0.12 1.44 0.15 
ภาพลักษณ์องค์กร 0.60 0.53 6.20 0.00* 

ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 0.20 0.18 2.24 0.03* 
R = 0.777, R Square = 0.604, Adjusted R Square = 0.596, F-Value = 74.257, *p< 0.05   
 
 จากตารางที่ 4.11 ผลการทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า 
ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  คิดเป็นร้อยละ 59.6 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05  โดยภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 
ตามล าดับ  
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อ
ใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวม 
 ขณะที่การรับรู้คุณค่า ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ซึ่งขัดแย้งกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความ
พึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม เมื่อพิจารณา
น้ าหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวม
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจมากที่สุด 
(Beta = 0.53) รองลงมา ได้แก่ ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า (Beta = 0.18) 
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ตารางที่ 4.12: ตารางการส่งผลระหว่างการรับรู้คุณค่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า ความพึงพอใจ
 ที่มีต่อความภักดีต่อตราสินค้า 

 

ตวัแปรอสิระ B Beta t Sig 
การรับรู้คุณค่า 0.10 0.08 1.00 0.32 

ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 0.10 0.09 1.03 0.30 
ความพึงพอใจ 0.64 0.62 7.80 0.00* 

R = 0.738, R Square = 0. 544, Adjusted R Square = 0. 535, F-Value =58.046, *p< 0.05   
 
 จากตารางที่ 4.12 ผลการทดสอบสมมุติฐาน โดยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ พบว่า 
ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวม  คิดเป็นร้อยละ 53.5 อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05   
 ผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับสมมุติฐานที่ตั้งไว้ว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อ
ตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
 ขณะที่การรับรู้คุณค่า และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ซึ่งขัดแย้งต่อสมมุติฐาน
ที่ตั้งไว้ว่าการรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม และความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า
ของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
 จากผลการทดสอบสมมติฐานดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถสรุปผลการทดสอบสมมุติฐานที่ได้
ท าการศึกษาดังตารางที่ 4.13 
 
ตารางที่ 4.13: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 1: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวม 

ไม่สอดคล้อง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.13 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน  
 

สมมตฐิาน ผลการทดสอบสมมตฐิาน 

สมมติฐานที่ 2: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่
ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 3: ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนัก
ลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 4: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึง
พอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวม 

สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 5: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดี
ต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวม 

ไม่สอดคล้อง 

สมมติฐานที่ 6: ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของ
นักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวม 

สอดคล้อง 

 



บทที ่5  
สรปุและอภปิรายผล 

 
บทนี้เป็นการสรุปผลการศึกษา ผลการทดสอบสมมุติฐาน การอภิปรายผลของการศึกษา 

เปรียบเทียบกับแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องที่ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นและน าเสนอไว้ในบทที่ 
2 การน าผลการศึกษาไปใช้ในทางปฏิบัติและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
 
5.1 สรปุผลการศึกษา 

ผลการศึกษาด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม และผลสรุปตามวัตถุประสงค์มีดังนี้ 
5.1.1 ผลสรุปข้อมูลด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม  
ผลสรุปได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 30 - 39 ปี การศึกษาสูงกว่า

ปริญญาตรีมีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาทขึ้นไป 
5.1.2 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับการรับรู้คุณค่าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ

สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 
จากผลการศึกษา พบว่า การรับรู้คุณค่าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงิน

ที่จ าหน่ายกองทุนรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ให้ความเห็นมากท่ีสุดในเรื่อง
ของเจ้าหน้าที่มีความเต็มใจในการให้บริการ รองลงมาคือ กองทุนมีความน่าเชื่อถือ เจ้าหน้าที่มีความ
ซื่อสัตย์ ไว้ใจได้ กองทุนมีความหลากหลายที่น่าลงทุน เจ้าหน้าที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา 
เจ้าหน้าที่สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับกองทุนรวมที่ท่านสนใจได้เป็นอย่างดี เจ้าหน้าที่ให้การดูแล
ด้านผลประโยชน์ที่ได้ผลตอบแทนสูง สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมเสนอขายกองทุนรวมที่มี
นโยบายการลงทุนตามที่ท่านคาดหวัง กองทุนให้ผลตอบแทนดีอย่างสม่ าเสมอ กองทุนมีความเสี่ยงที่
ท่านรับได้ ตามล าดับ 

5.1.3 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กรของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวม 

จากผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมอยู่ใน
ระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ให้ความเห็นมากท่ีสุดในเรื่องของสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการให้ความส าคัญกับลูกค้า รองลงมา คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมมีความซื่อสัตย์สุจริตกับลูกค้า สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีชื่อเสียงและ
ประสบการณ์ในการเสนอขายหน่วยลงทุนจนเป็นที่รู้จัก สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพสูงในการพิจารณาเลือกหน่วยลงทุน สถาบันการเงินที่จ าหน่าย
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กองทุนรวมด าเนินงานด้านการเสนอขายหน่วยลงทุนมานานเป็นที่น่าไว้วางใจ สถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมให้ความเอาใจใส่ติดตามข่าวสารของกองทุนที่เสนอขายอย่างสม่ าเสมอ ตามล าดับ 

5.1.4 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  

จากผลการศึกษา พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวม
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ให้ความเห็น
มากที่สุดในเรื่องของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการมีความมั่นคง 
รองลงมา คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการเปิดเผยข้อมูลของกองทุนที่เสนอขายอย่าง
โปร่งใส ถูกต้อง สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมสามารถใช้ทักษะและเทคนิคเลือกกองทุนที่
ได้รับผลประโยชน์คุ้มค่าเป็นส่วนมาก สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการติดตามความผันผวน
ของตลาด และใช้เทคนิคท่ีท าให้ผู้ลงทุนเสียผลประโยชน์น้อยที่สุด ความสม่ าเสมอในการได้รับ
ผลตอบแทนจากกองทุนอย่างคุ้มค่า สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการไม่เคย
ท าให้ผิดหวัง ตามล าดับ 

5.1.5 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 

จากผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงิน
ที่จ าหน่ายกองทุนรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ให้ความเห็นมากท่ีสุดในเรื่องของ
ท่านพึงพอใจกับการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมให้ท่านเป็น
อย่างมาก รองลงมา คือ สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ ตอบสนองความ
ต้องการด้านการลงทุนของท่านได้อย่างพึงพอใจ ท่านชื่นชอบบริการด้านการซื้อขายหน่วยลงทุนที่
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมจัดเตรียมไว้ให้ ท่านพึงพอใจกับการให้บริการโดยรวมของ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ  ท่านพึงพอใจกับค าแนะน าการลงทุนจาก
เจ้าหน้าที่แนะน าการลงทุนของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ ตามล าดับ 

5.1.6 ผลการศึกษาข้อมูลเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวม
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 

จากผลการศึกษา พบว่า ความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ให้ความเห็นมาก
ที่สุดในเรื่องของ ท่านจะกลับมาใช้บริการสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ
อีก รองลงมา คือ ท่านมั่นใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่าน
เลือกใช้บริการ ท่านตั้งใจที่จะเป็นลูกค้าของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการ ท่านมั่นใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าของสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ 
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ท่านยังคงใช้บริการที่สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมแห่งเดิม แม้ค่าธรรมเนียมการให้บริการจะ
สูงขึ้น ตามล าดับ  

5.1.7 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
5.1.7.1 การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนใน

กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ไม่สอดคล้อง
กับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

5.1.7.2 การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน
ที่ตั้งไว้ 

5.1.7.3 ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุน
รวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

5.1.7.4 ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุน
ในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

5.1.7.5 ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนัก
ลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 ไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ 

5.1.7.6 ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ 

 
5.2 การอภปิรายผล  
 จากผลวิจัยดังกล่าว ผู้วิจัยสามารถอภิปรายผลได้ตามสมมติฐานการวิจัย ดังนี้  
 สมมตฐิานที ่1: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนใน
กองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนัก
ลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ขัดแย้งกับผลการศึกษาของ 
Nikhashemi, Tarofder, Gaur & Haque (2016) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลจากการรับรู้มูลค่าของลูกค้า
ร้านค้าปลีกต่อความสัมพันธ์ระหว่างคุณลักษณะของร้านค้ากับความภักดีต่อตราสินค้าของลูกค้าใน
ประเทศมาเลเซีย กรณีท่ีไม่สอดคล้องนี้อาจเกิดจากสภาวะเศรษฐกิจที่คาดเดายาก และมีปัจจัยต่างๆ 
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เข้ามากระทบจนเกิดการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา การกระจายความเสี่ยงด้วยการซื้อกองทุน
หลากหลายกองทุน และกระจายสินทรัพย์การลงทุนจะช่วยลดความเสี่ยงที่เกิดขึ้นได้ (ธนาคารกรุงศรี
อยุธยา, 2561) 

 ซึ่งบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนทุกแห่งต่างมุ่งหาโอกาสการลงทุนใหม่ๆ มาน าเสนอลูกค้า
อยู่เสมอ ขณะที่สถาบันการเงินบางแห่ง แม้จะเป็นตัวแทนสนับสนุนการขายและรับซื้อคืนหน่วยลงทุน
จากบริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุนหลายแห่ง แต่อาจไม่ครอบคลุมการขายหน่วยลงทุนของทุกบริษัท
หลักทรัพย์จัดการกองทุน ท าให้นักลงทุนที่แสวงหาการลงทุนในกองทุนที่สร้างผลตอบแทนที่ดีตาม
ภาวะและวงจรเศรษฐกิจ เลือกท่ีจะหมุนเวียนไปซื้อหน่วยลงทุนจากสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุน
รวมที่มีนโยบายตามที่นักลงทุนต้องการแทน (ธนัฐ ศิริวรางกูร, 2557)  

สมมตฐิานที ่2: การรับรู้คุณค่าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม 

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การรับรู้คุณค่าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่
ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมขัดแย้งกับผลการศึกษาของ El & Eid 
(2016) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมการช็อปปิ้ง การ
รับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจและความภักดีในบริบทของ ห้างสรรพสินค้าในประเทศสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ กรณีที่ไม่สอดคล้องนี้อาจเกิดจาก นักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมย่อมคาดหวังให้
ผลตอบแทน เพิ่มข้ึน ซึ่งกองทุนที่นักลงทุนเลือกลงทุนตามค าแนะน าของสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมในช่วงแรกอาจให้ผลตอบแทนที่ดี แต่ผลตอบแทนของกองทุนที่สถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมจัดอันดับให้นักลงทุนเลือกเป็นอันดับต้นๆ นั้น ย่อมผันผวนไปตามภาวะเศรษฐกิจที่
เปลี่ยนแปลงไป รวมไปถึงการปรับขึ้นหรือลดอัตราดอกเบี้ยนโยบาย  

อีกท้ังผลการด าเนินงานในอดีตอาจไม่สะท้อนถึงผลการด าเนินงานในอนาคตท าให้
ผลตอบแทนในบางช่วงอาจไม่เป็นไปตามที่นักลงทุนได้คาดหวังไว้ เพราะผลการด าเนินงานในอดีตเป็น
เพียงข้อมูลอ้างอิงไม่สามารถรับประกันได้ถึงผลตอบแทนในอนาคตได้ (ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศ
ไทย, 2561)  

สมมตฐิานที ่3: ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวม
ต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่
ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Lai, 
Griffin & Babin (2009) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพ ความคุ้มค่า ภาพลักษณ์และความพึง
พอใจของลูกค้าท าให้เกิดความภักดีในธุรกิจโทรคมนาคมของจีนโดยผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์
องค์กรมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและเป็นปัจจัยส าคัญของความจงรักภักดีของลูกค้า และมีค าแนะน า
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ว่าผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับบทบาทของภาพลักษณ์ขององค์กรอย่างยิ่งธุรกิจที่จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นเทคโนโลยี    
  สมมตฐิานที ่4: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่ลงทุน
ในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  

ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนัก
ลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ 
Park, Kim & Kwon (2017) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรก าหนด
ความภักดีของผู้บริโภค: การตรวจสอบมาตรฐานจริยธรรม ความพึงพอใจและความไว้เนื้อเชื่อใจ 
พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า นอกจากนี้ ยังพบว่าความพึง
พอใจของลูกค้าท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าด้วย โดยการศึกษาดังกล่าวยังให้ข้อมูลเพ่ิมเติมว่า 
ความภักดีของผู้บริโภคเป็นตัวบ่งชี้ความส าเร็จทางธุรกิจที่ได้ดี และการท ากิจกรรมด้านความ
รับผิดชอบต่อสังคมของ ท าให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจและพึงพอใจในบริษัท ซึ่งจะส่งเสริมให้ผู้บริโภค
หรือลูกค้ายังคงภักดีกับบริษัทและตราสินค้าของบริษัทต่อไป 

สมมตฐิานที ่5: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุน
ที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ขัดแย้งกับผล
การศึกษาของ Lee, Moon, Kim & Yi (2015) ได้ศึกษาเรื่อง ผลของการใช้งานโทรศัพท์มือถือ: ความ
ง่ายในการเข้าถึง การโต้ตอบ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจความไว้วางใจและความภักดีของตราสินค้า
ซึ่งผลการศึกษาพบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้ามีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้าและ
ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีต่อตราสินค้า กรณีท่ีไม่สอดคล้องนี้อาจเกิดจาก บริษัท
หลักทรัพย์จัดการกองทุนมักจะออกกองทุนใหม่ๆ เพื่อให้เข้ากับภาวะเศรษฐกิจและโอกาสการลงทุนที่
เปลี่ยนแปลงไปอยู่เสมอ ซึ่งกลยุทธ์การลงทุนที่ดีนั้นจะต้องปรับเปลี่ยนการลงทุนไปตามความเสี่ยงและ
สถานการณ์ที่เปลี่ยนไป (ลลิตภัทร ธรณวิกรัย, 2560)  

แม้ว่าสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมจะมีความหลากหลายของกองทุนที่บริหารงานโดย
บริษัทหลักทรัพย์จัดการกองทุน ลูกค้าเชื่อมั่น รู้สึกปลอดภัยจากความเสี่ยง ไว้วางใจในทางบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์รวมไปถึงบริการที่มอบให้ เพราะองค์กรมีความเชี่ยวชาญในการด าเนินงาน มีจริยธรรม
ด าเนินธุรกิจด้วยความโปร่งใส ถูกต้อง แต่นักลงทุนต้องการแสวงหาผลตอบแทนที่ดีที่สุดและใน
บางครั้งจะไม่ค านึงถึงความเสี่ยง ซึ่งมีผลมาจากพฤติกรรมแสวงหาผลตอบแทน (Search for Yield) ที่
เกิดข้ึนในภาวะอัตราดอกเบี้ยต่ าต่อเนื่องยาวนาน (ฐนิตา ตุมราศวิน, 2559) จึงอาจย้ายไปเป็นลูกค้า
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กับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่มีผลตอบแทนที่ดีซึ่งสถาบันการเงินที่นักลงทุนใช้งานอยู่ไม่มี
จ าหน่าย  

สมมตฐิานที ่6: ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุน
รวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุน
ที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม สอดคล้องกับผลการศึกษาของ El & 
Eid (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การศึกษาเชิงประจักษ์ของความสัมพันธ์ระหว่างสภาพแวดล้อมการช็อปปิ้ง 
การรับรู้คุณค่าของลูกค้า ความพึงพอใจและความภักดีในบริบทของ ห้างสรรพสินค้าในประเทศสหรัฐ
อาหรับเอมิเรตส์ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความภักดีของลูกค้าต่อ
ห้างสรรพสินค้า และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Park, Kim & Kwon (2017) ได้ศึกษาเรื่อง 
อิทธิพลของความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กรก าหนดความภักดีของผู้บริโภค: การตรวจสอบ
มาตรฐานจริยธรรม ความพึงพอใจและความไว้เนื้อเชื่อใจ ผลการศึกษาพบว่า ความพึงพอใจของลูกค้า
ท าให้เกิดความภักดีต่อตราสินค้าด้วย  

 
5.3 ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลไปใช้ 
 ธุรกิจ/หน่วยงาน/องค์กรที่ด าเนินการเกี่ยวกับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม หรือ
ผู้บริหารสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ ดังนี้  
 5.3.1 จากผลการศึกษา พบว่า ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความพึงพอใจของนักลงทุนที่
ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ดังนั้น ธุรกิจ หน่วยงาน องค์กรที่
ด าเนินการเกี่ยวกับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ควรวางกลยุทธ์และก าหนดแนวทาง
ปฏิบัติงานโดยให้ความส าคัญกับการรักษาและเสริมสร้างภาพลักษณ์ โดยเฉพาะด้านประสบการณ์การ
จ าหน่ายกองทุนรวมเพ่ือให้นักลงทุนเกิดความไว้วางใจ  

พร้อมทั้งให้ความส าคัญกับการเอาใจใส่ติดตามข่าวสารที่จะส่งผลกระทบทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมต่อการลงทุนและแจ้งเตือนให้นักลงทุนทราบอย่างสม่ าเสมอ นอกจากนี้ ควรให้ความส าคัญ
กับการรักษาคุณภาพและบริการที่ซื่อสัตย์สุจริตกับนักลงทุน ให้ความส าคัญกับลูกค้าและพัฒนาระบบ
เทคโนโลยีสารสนเทศให้มีประสิทธิภาพเพ่ือช่วยให้นักลงทุนเลือกลงทุนในหน่วยลงทุนได้ง่ายขึ้นด้วย  

5.3.2 จากผลการศึกษา พบว่า ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าส่งผลต่อความพึงพอใจของนัก
ลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ดังนั้น ธุรกิจ หน่วยงาน องค์กร
ทีด่ าเนินการเกี่ยวกับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ควรวางกลยุทธ์และก าหนดแนวทาง
ปฏิบัติงานโดยเน้นสร้างความมั่นคงให้กับธุรกิจในทุกๆ ด้าน เปิดเผยข้อมูลของกองทุนที่เสนอขาย
อย่างโปร่งใสถูกต้อง พร้อมทั้งใช้เทคนิคเลือกองทุนที่น ามาเสนอขายนักลงทุนและติดตามความผัน
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ผวนของปัจจัยต่างๆ ที่จะกระทบต่อผลประโยชน์นักลงทุนเพ่ือให้นักลงทุนเสียผลประโยชน์น้อยที่สุด 
อีกท้ังควรให้ความส าคัญในการใช้เทคนิคต่างๆ เพื่อสร้างผลตอบแทนที่ดีอย่างสม่ าเสมอตามความ
คาดหวังของนักลงทุน  

5.3.3 จากผลการศึกษา พบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่
ลงทุนในกองทุนรวมต่อสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ดังนั้น ธุรกิจ หน่วยงาน องค์กรที่
ด าเนินการเกี่ยวกับสถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม ควรวางกลยุทธ์และก าหนดแนวทาง
ปฏิบัติงานที่ตอบสนองความต้องการด้านการลงทุนของนักลงทุน และเน้นพัฒนาการให้บริการด้าน
การซื้อขายหน่วยลงทุนให้รวดเร็ว ถูกต้อง และพัฒนาการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ในด้าน
เจ้าหน้าที่แนะน าการลงทุนควรให้ค าแนะน าที่ถูกต้อง รวดเร็วทันเวลาเพ่ือให้นักลงทุนมีความพึงพอใจ
ในการให้บริการโดยรวม 

 
5.4 ข้อเสนอแนะส าหรับวจิยัครัง้ต่อไป  
 ส าหรับการวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยขอน าเสนอข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งต่อไปดังนี้ 

5.4.1 ผลการศึกษาครั้งนี้พบว่าตัวแปรด้านการรับรู้คุณค่าไม่ส่งผลต่อความภักดีต่อตราสินค้า 
และความพึงพอใจ นอกจากนี้ ยังพบว่าความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ 
ผู้วิจัยจึงแนะน าให้ผู้ศึกษารายต่อไปวิเคราะห์หาสาเหตุเพ่ิมเติมว่าเพราะเหตุใดตัวแปรดังกล่าวจึงไม่
ส่งผล โดยศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างอ่ืนเพ่ือน าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับการศึกษาฉบับนี้  

5.4.2 ผู้ที่สนใจจะท าการศึกษาเรื่องนี้ ควรเพิ่มตัวแปรอื่นในการศึกษาวิจัยที่คาดว่าเป็นตัว
แปรส าคัญท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ เช่น ปัจจัยด้านผลตอบแทนจากการลงทุน ปัจจัยด้านต้นทุน เป็น
ต้น และควรเพิ่มตัวแปรอื่นในการศึกษาวิจัยที่คาดว่าเป็นตัวแปรส าคัญท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อตรา
สินค้า เช่น ความผูกพันต่อตราสินค้า ประสบการณ์ของลูกค้า (Consumer Experience) เป็นต้น 

5.4.3 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการสุ่มตัวอย่างในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครฯ ในเขตที่มีกลุ่มคนวัย
ท างานอยู่มากเท่านั้น ดังนั้น ผู้วิจัยมีความเห็นว่าในการศึกษาครั้งต่อไปควรกระจายพื้นที่ไปบริเวณท่ีมี
คนกลุ่มอ่ืนอาศัยอยู่ เพราะนักลงทุนในกองทุนรวมไม่ได้จ ากัดอยู่เพียงแค่กลุ่มคนวัยท างานเท่านั้นแต่
อาจเป็นบุคคลกลุ่มอ่ืน เช่น กลุ่มคนที่เกษียณอายุแต่ยังแสวงหารายได้จากการลงทุน กลุ่มนักศึกษาที่มี
รายได้ระหว่างเรียน เป็นต้น  
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แบบสอบถาม  
 เรื่อง การรบัรูคุ้ณคา่ ภาพลักษณ์องคก์ร ความไวเ้นื้อเชื่อใจต่อตราสนิคา้ ทีส่ง่ผลต่อความพึง
พอใจและความภักดตี่อตราสนิคา้ของนกัลงทนุทีล่งทุนในกองทนุรวมต่อสถาบนัการเงนิที่จ าหนา่ย
กองทนุรวม 
ค าชีแ้จง: 
 1) แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของหลักสูตรปริญญาโท บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย
กรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการรับรู้คุณค่า ภาพลักษณ์องค์กร ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตรา
สินค้า ที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีต่อตราสินค้าของนักลงทุนที่ลงทุนในกองทุนรวมต่อ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านในการกรอกแบบสอบถามตาม
ความเป็นจริง ข้อมูลที่ได้รับจะเป็นความลับ ไม่มีผลกระทบใดๆ ต่อผู้ตอบแบบสอบถาม  
 2) แบบสอบถามชุดนี้ประกอบด้วยข้อมูล 6 ตอนคือ 
  ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
  ตอนที่ 2 การรับรู้คุณค่า 
  ตอนที่ 3 ภาพลักษณ์องค์กร 
  ตอนที่ 4 ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 
  ตอนที่ 5 ความพึงพอใจ 
  ตอนที่ 6 ความภักดีต่อตราสินค้า 
 
ตอนที ่1: ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม  
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่อง  ที่ตรงกับความเป็นจริงของ
ท่านมากที่สุดโดยเลือกตอบเพียงช่องเดียว  
1. เพศ  
  1. ชาย    2. หญิง  
2. อาย ุ
  1. 30 – 39 ปี   2. 40 – 49 ปี 
  3. 50 – 59 ปี   4. 60 ปีขึ้นไป 
3. ระดบัการศกึษา  
  1. ต่ ากว่าปริญญาตรี   2. ปริญญาตรี  3.สูงกว่าปริญญาตรี  
4. อาชีพ 
  1. พนักงานเอกชน   2. ราชการ / วิสาหกิจ  3. เจ้าของธุรกิจ 
  4. แม่บ้าน / พ่อบ้าน   5. นักศึกษา    6. อ่ืนๆ ........... 
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5. รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 
  1. ต่ ากว่า 15,000 บาท   2. 15,001 – 30,000 บาท 
  3. 30,001 – 50,000 บาท   4. 50,001 บาท ขึ้นไป 
 
ตอนที ่2: การรบัรูคุ้ณคา่  
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ 1 ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

การรบัรู้คณุคา่ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
ด้านผลติภณัฑ์  

1. กองทุนมีความน่าเชื่อถือ            

2. กองทุนมีความหลากหลายที่น่าลงทุน           
3. กองทุนมีความเสี่ยงที่ท่านรับได้           

4. กองทุนให้ผลตอบแทนดีอย่างสม่ าเสมอ           

5. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมเสนอขาย
กองทุนรวมที่มีนโยบายการลงทุนตามท่ีท่าน
คาดหวัง           

ด้านบคุลากรของสถาบนัการเงนิทีจ่ าหน่ายกองทนุ
รวม   

6. เจ้าหน้าที่ให้บริการได้อย่างรวดเร็ว ทันเวลา      

7. เจ้าหน้าที่มีความซื่อสัตย์ ไว้ใจได้      

8. 
เจ้าหน้าที่ให้การดูแลด้านผลประโยชน์ที่ได้
ผลตอบแทนสูง      

9. เจ้าหน้าที่มีความเต็มใจในการให้บริการ      

10. 
เจ้าหน้าที่สามารถให้รายละเอียดเกี่ยวกับ
กองทุนรวมที่ท่านสนใจได้เป็นอย่างดี       
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ตอนที ่3: ภาพลักษณ์องค์กร 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ 1 ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

ภาพลกัษณ์องค์กร 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม  

1. 
มีชื่อเสียงและประสบการณ์ในการเสนอขาย
หน่วยลงทุนจนเป็นที่รู้จัก           

2. 
ด าเนินงานด้านการเสนอขายหน่วยลงทุนมา
นานเป็นที่น่าไว้วางใจ            

3. 
ให้ความเอาใจใส่ติดตามข่าวสารของกองทุน
เสนอขายอย่างสม่ าเสมอ           

4. มีความซื่อสัตย์สุจริตกับลูกค้า            

5. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่าน
เลือกใช้บริการให้ความส าคัญกับลูกค้า           

6. 
มีระบบเทคโนโลยีสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพ
สูงในการพิจารณาเลือกหน่วยลงทุน       
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ตอนที ่4: ความไว้เนื้อเชื่อใจต่อตราสินค้า 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ 1 ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

ความไวเ้นื้อเชือ่ใจต่อตราสินคา้ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่าน
เลือกใช้บริการมีความมั่นคง           

2. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการ
เปิดเผยข้อมูลของกองทุนที่เสนอขายอย่าง
โปร่งใส ถูกต้อง           

3. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมมีการ
ติดตามความผันผวนของตลาด และใช้เทคนิคท่ี
ท าให้ผู้ลงทุนเสียผลประโยชน์น้อยที่สุด            

4. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมสามารถ
ใช้ทักษะและเทคนิคเลือกกองทุนที่ได้รับ
ผลประโยชน์คุ้มค่าเป็นส่วนมาก             

5. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่าน
เลือกใช้บริการไม่เคยท าให้ผิดหวัง           

6. 
ความสม่ าเสมอในการได้รับผลตอบแทนจาก
กองทุนอย่างคุ้มค่า            
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ตอนที ่5: ความพึงพอใจ 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ 1 ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

ความพงึพอใจ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. 
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่าน
เลือกใช้บริการ ตอบสนองความต้องการด้าน
การลงทุนของท่านได้อย่างพึงพอใจ           

2. 
ท่านพึงพอใจกับการให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์ของสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมให้ท่านเป็นอย่างมาก            

3. 
ท่านชื่นชอบบริการด้านการซื้อขายหน่วยลงทุน
ที่สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวม
จัดเตรียมไว้ให้            

4. 
ท่านพึงพอใจกับค าแนะน าการลงทุนจาก
เจ้าหน้าที่แนะน าการลงทุนของสถาบันการเงิน
ที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ             

5. 
ท่านพึงพอใจกับการให้บริการโดยรวมของ
สถาบันการเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่าน
เลือกใช้บริการ            
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ตอนที ่6: ความภักดีต่อตราสินค้า 
ค าชีแ้จง: ให้ท่านตอบแบบสอบถามโดยท าเครื่องหมาย  ในช่องที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมาก
ที่สุดในแต่ละข้อ เพียงข้อละ 1 ค าตอบ และโปรดท าให้ครบทุกข้อ 
 

ความภกัดตี่อตราสนิคา้ 

ระดบัความเหน็ดว้ย 

มาก 
ทีสุ่ด 

มาก 
ปาน 
กลาง 

น้อย 
น้อย 
ทีสุ่ด 

(5) (4) (3) (2) (1) 

1. 
ท่านจะกลับมาใช้บริการสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการอีก            

2. 
ท่านจะแนะน าสถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการกับคนที่ท่าน
รู้จัก            

3. 
ท่านมั่นใจที่จะเป็นลูกค้าประจ าของสถาบัน
การเงินที่จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้
บริการ            

4. 
ท่านตั้งใจที่จะเป็นลูกค้าของสถาบันการเงินที่
จ าหน่ายกองทุนรวมที่ท่านเลือกใช้บริการ            

5. 
ท่านยังคงใช้บริการที่สถาบันการเงินที่จ าหน่าย
กองทุนรวมแห่งเดิม แม้ค่าธรรมเนียมการ
ให้บริการจะสูงขึ้น           

 
จบค าถาม 

ขอบคุณในความอนเุคราะห์ 
ผูว้จิยั 
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