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บทคัดย่อ 

 

การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของลูกคา้โครงการ

พฤกษาวิลล์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) วิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล ์

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และ (3) เปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล ์

ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล   

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ ลูกคา้ท่ีซ้ือทาวน์โฮมพฤกษาวิลล์ ของบริษทั พฤกษา

เรียลเอสเตส จาํกดั (มหาชน) ทั้งหมด 9 โครงการ จาํนวน 320,124 คน คาํนวณหาขนาดตวัอยา่งตาม

สูตรของทาโร ยามาเน่ ได้จาํนวน 400 คน และใช้วิธีสุ่มตัวอย่างอย่างง่าย เคร่ืองมือท่ีใช้ในการ

รวบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถามออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลประกอบดว้ย ค่าร้อยละ 

ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน การทดสอบค่าที และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

ผลการศึกษาพบว่า (1) พฤติกรรมของลูกคา้พฤกษาวิลล์ส่วนใหญ่เลือกซ้ือทาวน์โฮม  

2 ชั้น ซ้ือเป็นคร้ังแรก ขนาดท่ีดินท่ีตดัสินใจซ้ือ 20-22 ตรว. ระดบัราคา 3.5-4 ลา้นบาท ตดัสินใจซ้ือ

ดว้ยตนเอง และให้ความสําคญักบัสถานท่ีตั้งของโครงการมากท่ีสุด (2) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้

พฤกษาวิลล์โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ ทุกๆ ดา้นอยูใ่นระดบัมาก ตามลาํดบั 

คือ การจดจาํตราสินคา้ ความผกูพนัต่อตราสินคา้ การรับรู้คุณภาพ และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  

และ (3) ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบวา่ อาชีพ และ

รายไดท่ี้แตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของพฤกษาวิลล์ท่ีแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 

 

The objectives of this study were: (1) to study the behavior of Pruksa Ville consumers in 

BKK and vicinity; (2) to analyze perceived brand equity of Pruksa Ville; and (3) to compare the factors 

of perceived brand equity according to customers’ preference.  

The number of population was customers who bought the Pruksa Ville townhome from 

Pruksa Real Estate Public Company Limited, all nine projects of the 320,124 samples. The samples 

selected by simple random sampler method consisted of Taro Yamane has 400 respondents. Online 

questionnaires were used as an instrument to collect data. Data were analyzed by statistically tools 

including percentage, mean, standard deviation, t-test; and one way ANOVA. 

The result showed that: (1) Customer behavior Pruksa Ville mostly were bought two-story 

townhome, they were bought first times, the decision to buy the land size 20-22 sqw, the price 3.5-4 

million baht. The respondents made decision by themselves to buy townhome and location factors were 

important respectively; (2) an overall the perceived brand equity of Pruksa Ville was at the high level. 

All aspects of the perceived brand equity of Pruksa Ville was at the high level including brand 

awareness, brand association, perceived quality, and brand loyalty; and (3) compare the factors of 

perceived brand equity of Pruksa Ville revealed that consumers except career and income level with 

different had perceived brand equity differently at the statistically significant 0.05 level.   
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บทที ่ 1 

         บทนํา 

 

 

1. ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

 

ถ้าจะกล่าวถึงภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนั ก็ยงัถือได้ว่าเป็นภาคธุรกิจท่ีมี

ความสําคญัอย่างยิ่งในระบบเศรษฐกิจของไทยซ่ึงเป็นตวัช้ีวดัถึงการเติบโต ความมัน่คง ความ

เป็นอยูข่องประชาชนในประเทศ ซ่ึงถา้ภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพยมี์การขยายตวัมากข้ึน ก็จะส่งผล

ต่อภาคธุรกิจอ่ืนๆอีกมายมายไม่ว่าจะเป็นธุรกิจการค้าวสัดุก่อสร้าง อุปกรณ์ตกแต่งภายในบ้าน 

เฟอร์นิเจอร์ เคร่ืองใชใ้นครัวเรือน และอ่ืนๆอีกมากมาย ยงัก่อให้เกิดการจา้งงานจะส่งผลให้รายได้

ประชาชาติเพิ่มข้ึน ทาํให้มูลค่าการซ้ือขายท่ีดินและส่ิงปลูกสร้างทั้งประเทศในปี 2558 ท่ีผา่นมาสูง

ถึง 961,149.24 (ลา้นบาท) (ธนาคารแห่งประเทศไทย: ออนไลท)์ และยงัมีการแข่งขนัในกลุ่มธุรกิจ

ท่ีอยูอ่าศยักนัอยา่งเขม้ขน้ทั้งรายเล็กและรายใหญ่ท่ีเป็นผูน้าํตลาดอสังหาริมทรัพยท่ี์มีรายไดร้วม 10 

อนัดบัในประเทศไทย สาํรวจเม่ือปี พ.ศ. 2558 ซ่ึงไดแ้ก่  

1. บมจ. พฤกษาเรียลเอสเตส มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 51,441 ลา้นบาท 

2. บมจ. แสนสิริ มีรายไดร้วมอยูท่ี่  38,455 ลา้นบาท 

3. บมจ. แลนดแ์อนดเ์ฮาส์ มีรายไดร้วม 31,461 ลา้นบาท 

4. บมจ. เอพี (ไทยแลนด)์ มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 22,398 ลา้นบาท 

5. บมจ. ควอลิต้ี เฮาส์ มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 21,788 ลา้นบาท  

6. บมจ. ศุภาลยั มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 21,523 ลา้นบาท 

7. บมจ. แอล.พี.เอน็.ดีเวลลอปเมนท ์มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 16,674 ลา้นบาท 

8. บมจ. เอสซี แอสเสท คอร์ปอเรชัน่ มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 14,184 ลา้นบาท 

9. บมจ. พร็อพเพอร์ต้ี เพอร์เฟค มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 12,905 ลา้นบาท 

10. บมจ. อนนัดา ดีเวลลอปเมน้ท ์มีรายไดร้วมอยูท่ี่ 11,025 ลา้นบาท 

ท่ีมา http://www.realist.co.th 
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ซ่ึงโครงการพฤกษาวิลล์ เป็นหน่ึงแบรนด์ภายใต ้บริษทั พฤกษาเรียลเอสเตส จาํกัด

(มหาชน) เจาะกลุ่มตลาดล่างถึงกลางเน้นท่ีอยูอ่าศยัประเภททาวน์โฮมเป็นหลกั สําหรับทาวน์โฮม

ภายใต ้บริษทั พฤกษาเรียลเอสเตส จาํกดั (มหาชน) ปัจจุบนัมีทั้งหมด 14 แบรนด ์ซ่ึงมีส่วนแบ่งยอดขาย

และรายไดแ้บ่งตามผลิตภณัฑข์องบริษทัฯ สูงสุดถึงร้อยละ 54 ซ่ึงไดแ้ก่ 

ดิเออร์บาโน่ เดอะคอนเนค เดอะแพลนทซิ์ต้ี  

บา้นพฤกษา  พรีเว ่ฟิเดลิโอ พฤกษาทาวน์ เน็กซ์  

พฤกษาทาวน์ พรีเว ่ พฤกษาทาวน์พาราดิส พฤกษาทาวน์ 

พฤกษาไลท ์ พาทิโอ วลิเลต ซิต้ี 

วลิเลตไลท ์ พฤกษาวลิล ์

ท่ีมา http://www.pruksa.com 
 

ซ่ึงทั้ง 14 แบรนดก์็จะแบ่งออกไปเป็นแต่ละ SBU เพื่อใหง่้ายต่อการบริหารจดัการภายใน

องค์การประกอบไปด้วย SBU: PK, PKV, PS, CN, PV, CD5, PT, CD1, SD3, CD2, CD3, CD6, PO, 

PA, INDIA และ CD4 ก็จะเห็นไดว้า่พฤกษาวิลล์ ก็จะมีทั้งผูแ้ข่งขนัทั้งภายนอกและภายในองค์การ 

เขา้มาแข่งขนักนัอยา่งเขม้ขน้และสูงข้ึนเร่ือยๆ ในปัจจุบนั 

แต่เม่ือมองยาวไปในอนาคตผูบ้ริหารตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” ก็มีความคาดหวงัท่ีจะ

แสวงหาว่าปัจจยัแวดล้อมท่ีจะเอ้ือต่อภาคธุรกิจของตน ให้มีการตอบรับท่ีดีเหนือคู่แข่งขนัทั้ ง

ภายนอกและภายในจากลูกค้าในกลุ่มเป้าหมายของตน ทั้ งในเร่ืองส่วนประสมทางการตลาด

(Marketing mix) และในปัจจุบนัยงัให้ความสําคญัอยา่งยิ่งในเร่ืองการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand 

equity) ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีมีความสําคญัในการทาํธุรกิจ  ถา้ธุรกิจใดไม่ไดรั้บการสํารวจมุมมองจากลูกคา้

กลุ่มเป้าหมายแลว้ ก็ถือได้ว่า ขอ้มูลท่ีมีนั้นไม่มีความหมายกบัธุรกิจได้อย่างแทจ้ริง ทาํให้ยากกบั

การจะสร้างการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) จากลูกคา้ เพื่อนําไปพฒันาให้ธุรกิจประสบ

ความสําเร็จและสอดคล้องกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่มเป้าหมายได ้ จึงทาํให้ผูศึ้กษามีความ

สนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในดา้นต่างๆ ท่ีทาํให ้

พฤกษาวิลล์เป็นแบรนด์อนัดบัหน่ึงในใจลูกคา้ในกลุ่มทาวน์โฮม ใหเ้กิดความจงรักภกัดี (Loyalty) 

นาํไปสู่การพฒันาปรับปรุงผลิตภณัฑ ์(Product) การบริการ (Service) และเพื่อเพิ่มคุณค่าให้กบัตรา

สินคา้ (Brand) ใหไ้ดม้ากยิง่ข้ึน   
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2. วตัถุประสงค์การศึกษา 
 

2.1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือของลูกคา้โครงการพฤกษาวลิล ์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล 

2.2 เพื่อวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และ

ปริมณฑล 

2.3 เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล ตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

3. กรอบแนวคดิการศึกษา  

 

 จากการศึกษาขอ้มูลและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งกบั Brand Equity แลว้พบวา่ มีการวาง

กรอบแนวคิดไวส้ําหรับการรับรู้ตราสินคา้เพื่อเป้าหมายในการพฒันาผลิตภณัฑ์ไวห้ลายมิติ Lassar 

et al. (1995) ได้ให้แนวคิดไว ้ห้ามิติ คือ ประสิทธิภาพการดาํเนินงาน (Performance) ความคุม้ค่า 

(Value) ภาพลกัษณ์ (Image) ความเช่ือมัน่ (Trust) ความผูกพนั (Attachment) ส่วนแนวความคิดท่ี

สําคญั Aaker (1991) ระบุห้าองค์ประกอบของตราสินค้าคือ การรับรู้ (Awareness) ความผูกพัน 

(Associations) การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ความจงรักภักดี (Loyalty) และสินทรัพย์ท่ี 

ไม่ซํ้ ากัน เช่นสิทธิบัตรและเคร่ืองหมายการค้า (Unique proprietary asset such as patents and 

trademarks) ซ่ึงก็มีส่วนสอดคลอ้งกนักบั Keller (1993) ตราสินคา้ (Brand equity) ไดถู้กกาํหนดให้

เป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคนํามาเช่ือมโยงกับแบรนด์ Aaker (1991) มันคือการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมี

มากกว่าการติดช่ือแบรนด์ของผลิตภณัฑ์ เม่ือเทียบกบัแบรนด์อ่ืนๆ ตราสินคา้จึงหมายถึงการรับรู้

ของผูบ้ริโภคมากกว่าวตัถุประสงค์อ่ืนๆ ในการช้ีวดั Lassar et al. (1995) กรอบแนวคิดสําหรับการ

วดัคุณค่าตราสินคา้ของลูกคา้ท่ีใช้เป็นการบูรณาการเพื่อนาํมาพฒันาผลิตภณัฑ์ของพฤกษาวิลล ์ 

ผูศึ้กษาจึงทาํการสํารวจมุมมองความคิดเห็นลูกคา้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand equity) ของพฤกษาวิลล ์

โดยแยกเป็นประเด็นในการวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าของผลิตภณัฑ์สําหรับกลุ่มลูกคา้ทาวน์โฮมของ

โครงการพฤกษาวลิล ์ไดด้งัน้ี 
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า(Brand Equity) 

 

1. ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Association) 

2. การรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) 

3. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

4. ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

 

        ตัวแปรอสิระ            ตัวแปรตาม 

           (Independent Variables)          (Dependent Variables) 

                         

         

   

          

          

         

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

1. เพศ 

2. อาย ุ

3. สถานภาพ 

4. ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

6. รายไดส่้วนบุคคลตอ่เดือน 

7. รายไดร้วมของสมาชิกในครอบครัว 

8. จาํนวนผูอ้ยูอ่าศยั 
 

พฤตกิรรมการเลอืกซื้อทาวน์โฮม 

 

 1. ประเภททาวน์โฮม 

 2. จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือทาวน์โฮม 

 3. ระยะเวลาคร้ังล่าสุดท่ีซ้ือ 

 4. ขนาดท่ีดิน 

 5. ระดบัราคา 

 6. บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ 

 7. ลาํดบัความสาํคญัในการเลือกซ้ือ 
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4. สมมติฐานการศึกษา  

 

 การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ ตามปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ 

อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

 สมมติฐาน 

 H0: การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวลิล ์แตกต่างกนั 

 H1: การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวลิล ์ไม่แตกต่างกนั 

 

5. ขอบเขตของการศึกษา 

 

ขอบเขตดา้นประชากร (Population ) ท่ีใช้ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในคร้ังน้ี

คือ กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือทาวน์โฮมพฤกษาวิลล์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ภายใตบ้ริษทั 

พฤกษาเรียลเอสเตส จาํกัด (มหาชน) ในเขตพื้นท่ีรับผิดชอบทีม PKV Sales 1 จาํนวนทั้งหมด 9 

โครงการ โดยผูศึ้กษาใช้วิธีคาํนวณหาขนาดตัวอย่างตามสูตรของทาโร ยามาเน่ และใช้วิธีสุ่ม

ตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampler) ได้ตัวอย่างจาํนวน 400 ตัวอย่าง สําหรับโครงการ

พฤกษาวิลล์ ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ในเขตพื้นท่ีรับผิดชอบทีม PKV Sales 1 ท่ี

ทาํการศึกษาจาํนวน ทั้งหมด 9 โครงการมีดงัน้ี 

1. โครงการพฤกษาวลิล ์41/1 จาํนวน 429 ยนิูต 

2. โครงการพฤกษาวลิล ์55/2   จาํนวน 353 ยนิูต  

3. โครงการพฤกษาวลิล ์60/1-5          จาํนวน 91 ยนิูต 

4. โครงการพฤกาวลิล ์62/1   จาํนวน 257 ยนิูต 

5. โครงการพฤกษาวลิล ์64   จาํนวน 396 ยนิูต 

6. โครงการพฤกษาวลิล ์65/2   จาํนวน 152 ยนิูต  

7. โครงการพฤกาวลิล ์73   จาํนวน 470 ยนิูต 

8. โครงการพฤกาวลิล ์79  จาํนวน 239 ยนิูต 

9. โครงการพฤกาวลิล ์81  จาํนวน 100 ยนิูต 
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6. นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

6.1 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง พฤกษาวลิล ์ในเครือบริษทัพฤกษาเรียลเอสเตส จาํกดั

(มหาชน)  

6.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การรับรู้คุณค่าของบา้นโครงการ

พฤกษาวิลล ์ทั้งหมด 9 โครงการ ประกอบไปดว้ย พฤกษาวิลล์ 41/1, พฤกษาวลิล์ 55/2 พฤกษาวิลล ์

60/1-5, พฤกษาวลิล ์62/1, พฤกษาวลิล ์64, พฤกษาวลิล ์65/2,พฤกษาวลิล ์73, พฤกษาวลิล ์79, พฤกษาวลิล ์81 

ซ่ึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้พฤกษาวลิล ์ประกอบไปดว้ย 

6.2.1 ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ความผกูพนัของ

ลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนดพ์ฤกษาวลิล ์ทาํใหร้ะลึกถึงเม่ือคิดจะซ้ือทาวน์โฮมอยูเ่สมอ 

6.2.2  การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การรับรู้ตราสินคา้

พฤกษาวลิลข์องผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยต่อผลิตภณัฑ์ ระลึกถึงตราสินคา้ การรับรู้ตราสินคา้เป็นการ

ท่ีลูกคา้สามารถแยกความแตกต่างอยา่งชดัเจนของแบรนดพ์ฤกษาวลิลไ์ด ้

6.2.3 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การยอมรับและเช่ือมัน่ใน

คุณภาพของบา้นโครงการพฤกษาวลิล ์

6.2.4 ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง ความภกัดีต่อแบรนด์

พฤกษาวิลล์ซ่ึงผูบ้ริโภคจะมีการบริโภคผลิตภณัฑ์จากแบรนด์ท่ีเขาไวว้างใจและมีความพึงพอใจ 

เป็นท่ีมาของความภกัดีต่อแบรนดพ์ฤกษาวลิล ์

 

7. ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

7.1 นาํผลการศึกษาไปปรับปรุงและพฒันาการสร้างคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑไ์ดดี้ยิง่ข้ึน 

7.2 สามารถสร้างคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ์ไดส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้กลุ่ม

ทาวน์โฮม 

7.3 สามารถวางแผนการตลาดไดต้รงกลุ่มเป้าหมายและช่วยสร้างความพึงพอใจให้กบั

ลูกคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 

 

 



บทที ่ 2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

 การศึกษาคน้ควา้เร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑล” มีแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งดงัน้ี 

1. แนวคิด ทฤษฎี คุณค่าตราสินค่า  

2. พฤติกรรมผูบ้ริโภค  

3. งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1. แนวคดิ ทฤษฎ ีคุณค่าตราสินค้า  

 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ถือไดว้า่เป็นแนวคิดหลกัของการตลาด แมว้า่จะมีการ

วจิยัและวรรณกรรมหลายเร่ืองท่ีไดใ้ห้คาํจาํกดัความไวใ้นความหมายต่างๆเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้

(Brand equity) แต่ท่ีสุดแล้วในความหมายนั้ นก็คือตราสินค้า (Brand) ท่ีอยู่ในใจลูกค้านั้ นเอง 

(Leone et al., 2006) จากมุมมองทางการเงินคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) มีมูลค่าเป็นเงินท่ีเพิ่ม

คุณค่าให้กบับริษทั (Simon and Sullivan, 1993) ความคุม้ค่าทางการเงินของตราสินคา้ (Brand) เป็น

ผลของการตอบสนองของผูบ้ริโภคท่ีมีกบัตราสินคา้ (Brand) (Christodoulides and de Chernatony, 

2010) ซ่ึงในงานวิจยัเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) นั้นผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียมีแนวโนว้ท่ีจะ

ดูจากมุมมองจากผูบ้ริโภคเป็นหลกั  

Aaker (1991) และ Keller (1993) ไดว้างแนวทางในการพฒันาท่ีเป็นรากฐานสําหรับ

การวิจยัเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคตามความรู้ความเขา้ใจดว้ยวิธีทางจิตวิทยา (Aaker, 

1991: 15) การกาํหนดคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ให้เช่ือมโยงกับช่ือของตราสินค้า (Brand) 

เพื่อเป็นสัญลกัษณ์เป็นส่ิงสําคญัท่ีจะเพิ่มมูลค่าหรือลดมูลค่าให้กบัสินทรัพยใ์นการรับรู้จดจาํตรา

สินค้า (Brand awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) ความผูกพันตราสินค้า (Brand 

associations) ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และสินทรัพยอ่ื์นๆ Keller (1993) การ

พฒันามุมมองทางเลือกและกาํหนดแนวคิดของคุณค่าตราสินค้าของผูบ้ริโภค ผลแตกต่างของ

ความรู้เก่ียวกบัตราสินค้ากับการตอบสนองของผูบ้ริโภคเพื่อการตลาดนั้น Keller ได้ให้มุมมอง
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คุณค่าของตราสินค้า (Brand equity) ในแง่ของการรับรู้คุณค่าและความแข็งแกร่งของตราสินค้า 

รวมถึงความเป็นเอกลกัษณ์ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจดจาํ 

ในการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีใช้วดัคุณค่าตราสินคา้ท่ีประกอบด้วยส่ีโครงสร้างสําคญั คือ 

การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand awareness) การรับรู้คุณภาพของตราสินค้า (Perceived quality) 

ความผูกพนักบัตราสินค้า (Brand association) และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) 

เหล่าน้ีเป็นมิติท่ีไดรั้บการยอมรับอย่างกวา้งขวางและใชก้นัเป็นจาํนวนมากในนกัวิจยั (e.g. Yoo et 

al., 2000; Kim et al., 2003; Pappu et al., 2005; Lee and Back, 2010; Pike et al., 2010; Kim and 

Hyun, 2011) 

 

 
 

ภาพท่ี 2.1 Brand Equity Framework 

 

ท่ีมา:  Isabel Buil, Eva Martinez and Leslie de Chernatony Volume 30. Number 1. 2013: 62-74 

 

คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ถูกกาํหนดให้เป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคนาํมาเช่ือมโยงกบั

ตราสินคา้ (Brand) Aaker (1991) นั้นคือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ ท่ีมีอยู่เหนือส่ิงใดนั้น

คือ ช่ือตราสินคา้ (Brand name) เม่ือเทียบกบัตราสินคา้ (Brand) อ่ืนๆ คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 

หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคมากกว่าวตัถุประสงค์ใดๆ ในตวัช้ีวดั Lassar et al. (1995) กรอบแนวคิด

สําหรับการวดัคุณค่าตราสินคา้ของลูกคา้ท่ีใชเ้ป็นการพฒันาข้ึนโดยใชมิ้ติแนวความคิดของ Aaker 

เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 
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ภาพท่ี 2.2 A Framework for Measuring Customer-Brand Brand Equity 

ท่ีมา: International Refereed Research Journal www.researchersworld.com Vol.-II, Issue-1, 

 January 2011 

 

1.1  การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness) 

การรับรู้จดจาํตราสินคา้เป็นปัจจยัสําคญัท่ีระบุในเกือบทุกโมเดลท่ีใช้ในการวดั

คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) (Aaker 1991, Kapferer 1992, Keller 1992, Agarwal and Rao 1996, 

Krishnan 1996, Na, Marshall and Keller 1999, Mackay 2001) Keller (2003: 76) กาํหนดให้มีความ

ตระหนกัวา่ “ความสามารถของลูกคา้ในการจาํและรับรู้ตราสินคา้ท่ีสะทอ้นจากความสามารถในการ 

ระบุตวัตนของตราสินคา้ภายใตเ้ง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัและการเช่ือมโยงช่ือตราสินคา้ (Brand name) 

โลโก,้ สัญลกัษณ์ และอ่ืนๆ ไปยงัความผกูพนับางอยา่งในความทรงจาํ” Aaker (1996)  

1.2  ความผูกพนัต่อตราสินค้า (Brand Associations) 

ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand association) เป็นท่ียอมรับมากท่ีสุดสําหรับการ

วดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงเป็นพื้นฐานสาํหรับการตดัสินใจซ้ือและความจงรักกัดีต่อตรา

สินคา้นั้น (Aaker 1991: 109) ความผูกพนัต่อตราสินค้า (Brand associations) ประกอบด้วยหลาย

ปัจจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Brand) ไม่วา่จะเป็นความคิดความรู้สึก การรับรู้ ภาพลกัษณ์ ประสบการณ์ 

ความเช่ือ ทศันคติ (Kotler and Keller 2006: 188) และทุกอยา่งท่ีเช่ือมโยงในความทรงจาํท่ีมีต่อตรา

สินค้า (Brand) มีนักวิจัย (Farquhar & Herr 1993, Chen, 1996, Brown & Dacin 1997, Biel 1992) 
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ไดร้ะบุความแตกต่างกนัของประเภทความสัมพนัธ์ท่ีนาํไปสู่คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) Chen 

(2001) แบ่งเป็นสองประเภทของความผูกพนัต่อตราสินคา้ คือ ความผกูพนัต่อผลิตภณัฑ์ (Product 

associations) และความผกูพนัต่อองคก์ร (Organization associations) 

1.2.1 ความผกูพนัต่อผลิตภัณฑ์ (Product associations) 

 ความผกูพนัต่อผลิตภณัฑ์รวมถึงความสัมพนัธ์ต่อคุณลกัษณะหรือคุณสมบติั

ในการทาํงาน (Chen 2001) คุณลกัษณะในการทาํงานเป็นคุณสมบติัท่ีมีตวัตนของผลิตภณัฑ ์(Keller 

1993, Hankinson and Cowking 1993, de Chernatony and McWilliam, 1989) ขณะท่ีการประเมิน

ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกบัประสิทธิภาพการทาํงานกบัตราสินคา้ (Brand) (Pitta and Katsanis 

1995,  Lassar et al., 1995) ถา้ตราสินคา้ (Brand) ไม่ไดรั้บการออกแบบท่ีดีสําหรับใชง้านแลว้คุณค่า

ตราสินคา้ (Brand equity) นั้นจะอยู่ในระดบัตํ่าทนัที ประสิทธิภาพการทาํงานของตราสินคา้จึงถูก

กาํหนดโดยเป็นวจิารณญาณของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand) (Lassar et al., 1995)  

 คุณลักษณะท่ีไม่เก่ียวกับการทาํงานรวมถึงคุณลักษณะท่ีเป็นสัญลักษณ์ 

(Aaker 1991, Keller 1993, Farquhar & Herr 1993, Chen 1996, Park et al., 1986) ซ่ึงเป็นคุณสมบติั

ท่ีไม่มีตวัตนท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค การยอมรับ, การแสดงออกส่วนบุคคลหรือ

ความเช่ือส่วนบุคคล (Keller 1993, Hankinson and Cowking 1995, de Chernatony and McWilliam 

1989, Pitta & Katsanis, 1995) ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงภาพทางสังคมของตราสินคา้ (Brand) ด้วย

ความน่าเช่ือถือ, การรับรู้คุณค่า, ความแตกต่างและประเทศแหล่งกาํเนิดของสินคา้ เพื่อสร้างคุณค่า

ใหก้บัตราสินคา้ดว้ยตวัเอง  

1.2.2 ความผกูพนัต่อองค์กร (Organization associations) 

 ความผูกพนัต่อองค์กร หมายถึงความผกูพนัในศกัยภาพความสามารถของ

องค์กรซ่ึงเป็นความผูกพนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้ความชาํนาญขององค์กรในการผลิตและส่งมอบ

ผลงาน รวมไปถึงความรับผิดชอบต่อสังคมนั้นก็เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภค (Chen 2001) ตามท่ี 

Aaker (1996) ได้กล่าวไวว้่า ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงค่านิยมและส่ิงอ่ืนๆท่ีอยู่เบ้ืองหลังตราสินค้า 

(Brand) ตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัองค์กรและมีประโยชน์อย่างยิ่ง เม่ือตราสินคา้ (Brand) เป็น

เหมือนคุณลักษณะพิเศษท่ีสามารถส่ือถึงองค์กรได้เม่ือสินค้ามีความคงทน ความรับผิดชอบต่อ

สังคม (CSR) ก็เป็นแนวคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการพฒันาของตราสินคา้ (Brand) ในปัจจุบนั ตราสินคา้

กบัองคก์รมีความสําคญัอยา่งยิง่ท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะรู้วา่ตราสินคา้ (Brand) ให้อะไรกบัสังคมบา้ง 
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ทั้งการสร้างคุณค่าตราสินคา้และความรับผดิชอบต่อสังคม ไดก้ลายเป็นส่ิงท่ีสาํคญัอยา่งมากวา่กลยุทธ์

เหล่าน้ีสามารถเพิ่มคุณค่าให้กบัตราสินคา้ได ้(Blumenthal and Bergstrom, 2003) ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมสามารถกาํหนดไดใ้นแง่ของความถูกตอ้งตามกฎหมาย มีจริยธรรมหรือมุมมองของผูใ้ชท่ี้

ส่ือถึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร (McAdam and Leonardม 2003) 

1.3 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

การรับรู้คุณภาพถูกมองว่าเป็นมิติของคุณค่าตราสินค้า (Aaker 1991; Kapferer 

1991; Kamakura and Russell 1991; Martin and Brown 1991; Feldwick 1996) ม าก ก ว่า ท่ี จะ เป็ น

ส่วนของความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม(Keller 1992; Gordon, di Benedetto and Calantone 

1994) 

 การรับรู้คุณภาพ คือ การตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความเป็นเลิศของผลิตภณัฑ์

หรือความเหนือกว่ามาตรฐานกาํหนด (Zeithaml 1988: 3-4) คุณภาพในทางเทคนิคแลว้สามารถ

วดัและตรวจสอบลกัษณะของผลิตภณัฑ์ไดด้ว้ยกระบวนการและการควบคุมคุณภาพ การมีคุณภาพสูงไม่

จาํเป็นตอ้งเป็นตวัช้ีวดัว่าผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) (Anselmsson et al., 2007) 

เน่ืองจากไม่ได้เป็นคาํตดัสินของผูบ้ริโภคและเป็นคุณภาพตามจุดประสงค์ของผูใ้ช้ (Olson and 

Jacoby 1972, Zeithaml 1988, Ophuis and Van Trijp 1995, Richardson et al. 1994; Acebro´n and 

Dopico, 2000) การรับรู้คุณภาพเป็นเหตุจากการตดัสินคุณภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์ (Product) 

หรือการบริการ (Service)   

Zeithaml (1988) and Steenkamp (1997) ได้แยกแนวคิดของการรับรู้คุณภาพออกเป็น

สองกลุ่มปัจจยัท่ีมีคุณลกัษณะภายในและคุณลกัษณะภายนอก คุณลกัษณะภายในจะเก่ียวขอ้งกบัลกัษณะ

ทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ (เช่นสี กล่ิน รส และลกัษณะรูปแบบ) ในทางกลบักนัคุณลกัษณะภายนอก

จะเก่ียวขอ้งกบัผลิตภณัฑ์ แต่ไม่ไดอ้ยูใ่นส่วนทางกายภาพของผลิตภณัฑน์ั้น (เช่น ช่ือตราสินคา้ การ

รับรองคุณภาพ ราคา การจดัเก็บ บรรจุภณัฑ์และขอ้มูลการผลิต (Bernue's et al., 2003) มนัยากท่ีจะ

พูดถึงคุณลกัษณะท่ีผูบ้ริโภคจะเฉพาะเจาะจงถึงแต่ละประเภทของผลิตภณัฑ์ (Olson and Jacoby 

1972, Anselmsson et al., 2007)  

1.4  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

ความจงรักภกัดีเป็นองคป์ระกอบหลกัของคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) Aaker 

(1991: 39) ซ่ึงกําหนดให้ความภักดีต่อตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีลูกค้ามีความผูกพันกับตราสินค้า 

(Brand) Grembler and Brown (1996) ไดอ้ธิบายระดบัท่ีแตกต่างกนัของความจงรักภกัดี พฤติกรรม

ของความจงรักภกัดีจะเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดท่ีสามารถช้ีให้เห็นจากจาํนวน

การซ้ือซํ้ า (Keller, 1998) หรือมีความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือตราสินคา้อ่ืน (Oliver 1997, 1999) องคค์วามรู้
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ของความจงรักภกัดีซ่ึงหมายความถึงตราสินคา้ท่ีมีการระลึกถึงข้ึนมาในคร้ังแรกของผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายในใจเม่ือจะตอ้งตดัสินใจซ้ือเป็นทางเลือกแรกของผูบ้ริโภคท่ี (Keller, 1998) 

 

2. พฤติกรรมผู้บริโภค  

 

Philip Kotler ซ่ึงเป็นนักการตลาดผูมี้ช่ือเสียงได้อธิบายเก่ียวกบัทฤษฎีกล่องดาํ และ

เป็นท่ีนิยมนาํไปใชเ้พื่อการตลาดในความหมายของเขาไดอ้ธิบายวา่ Input และ Output ไดถู้กแทนท่ี

ดว้ยส่ิงกระตุน้และการตอบสนองของผูซ้ื้อ การตอบสนองน้ีคือปัจจยัภายนอกใส่ลงในกล่องดาํ 

(Input) และการตอบสนองของผูซ้ื้อเป็นผล (Output)  

 
ภาพท่ี 2.3 รูปแบบพฤติกรรมผูบ้ริโภคอยา่งง่าย หรือ S - R Theory 

 

2.1 ส่ิงกระตุ้น (Stimuli) 

ถึงแมจ้ะมีการตีความใหม่ๆข้ึนมาแต่รูปแบบยงัคงเป็นพื้นฐานท่ีจะนําไปใช้ ให้

เขา้ถึงความรู้สึกนึกคิดท่ีอยูข่า้งในของผูบ้ริโภคดว้ยส่ิงกระตุน้ และการไดรั้บการตอบสนองของผูซ้ื้อ 

ส่ิงกระตุน้สามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วนยอ่ย คือ กระตุน้ดว้ยการตลาด และส่ิงแวดลอ้ม  

2.1.1 กระตุ้นด้วยการตลาด (Marketing Stimuli) 

1) Product (ผลิตภณัฑ)์ 

2) Price (ราคา) 

3) Place (ช่องทางการจดัจาํหน่าย) 

4) Promotion (รายการส่งเสริมการตลาด) 

ซ่ึงนั้นก็คือ ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) หรือ4P นั้นเอง 
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2.1.2 กระตุ้นด้วยส่ิงแวดล้อม (Environmental Stimuli) 

1) Economic (เศรษฐกิจ) 

2) Technological (เทคโนโลย)ี 

3) Political (การเมือง) 

4) Cultural (วฒันธรรม) 

5) Demographic (กลุ่มประชากร) 

6) Natural (ธรรมชาติ) 

ส่วนแรกจะอยูภ่ายใตก้ารควบคุมของผูข้ายในขณะท่ีส่วนท่ีสองเก่ียวขอ้งกบั

ส่ิงท่ีไม่สามารถควบคุมไดใ้นการใชชี้วติของผูบ้ริโภคแต่ละคน   
2.2 การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) 

ด้านการตอบสนองของผูซ้ื้อโดยทัว่ไปจะแสดงถึงทุกจุดท่ีจะทาํให้ลูกคา้มีการ

ตดัสินใจท่ีจะซ้ือ ซ่ึงก็รวมไปถึง 1) Product choice (ทางเลือกผลิตภณัฑ)์ 2) Brand choice (ทางเลือก

ยีห่อ้) 3) Dealer choice (ทางเลือกผูข้าย/ดีลเลอร์) 4) Purchase timing (เลือกช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ) และ 

5) Purchase amount/frequency (ปริมาณการซ้ือ/ความถ่ี) 

ส่ิงน้ีเป็นท่ีชดัเจนวา่ เม่ือมีการปฏิบติัตามส่ิงกระตุน้แลว้ก็จะทาํให้เกิดความสนใจ

ให้มีการตดัสินใจว่าสินคา้นั้นจากท่ีไหน เม่ือใด และทาํให้ผูซ้ื้อมีความพยายามหาวิธีการมากมาย 

ท่ีจะไดม้าซ่ึงสินคา้นั้น 

Kotler’s model แยกผูซ้ื้อในกล่องดาํเป็นสองส่วน ได้แก่ ลกัษณะของผูซ้ื้อและ

กระบวนการการตดัสินใจ  
1. ลกัษณะของผูซ้ื้อ (Buyer Characteristics) ประกอบด้วย Attitudes (ทศันคติ) 

Motivation (การสร้างแรงจูงใจ) Perceptions (การรับรู้) Personality (บุคลิกภาพ) Lifestyle (วิถีชีวิต) และ 

Knowledge (ความรู้) 

2. กระบวนการตดัสินใจ (Decision Process) ประกอบดว้ย Problem recognition 

(การรับรู้ปัญหา) Information search (การค้นหาข้อมูล) Alternative evaluation (การประเมินผล

ทางเลือก) Purchase decision (การตัดสินใจซ้ือ) และ Post-purchase behavior (พฤติกรรมหลังการซ้ือ)  
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แมว้า่ส่ิงท่ีเกิดข้ึนในกล่องดาํเป็นเร่ืองยากท่ีจะตรวจสอบและมีความแตกต่างกนัใน

แต่ละบุคคล ในเคา้โครงร่างคร่าวๆ ของส่ิงท่ีเก่ียวขอ้งน้ี ทาํใหท้ราบเก่ียวกบักระบวนการการ

ตดัสินใจดว้ยเหตุผล ท่ีจะส่งผา่นไปยงัขั้นตอนปกติท่ีผูซ้ื้อใชเ้ม่ือซ้ือสินคา้ แมว้า่จะเป็นปัจจยัท่ี

มกัจะคาดเดาไม่ไดแ้ละไร้เหตุผลของผูบ้ริโภค เช่นอารมณ์และบุคลิกภาพ แต่เม่ือยอ้นกลบัไปและ

ใส่ขอ้มูลทั้งหมดน้ีเขา้ไปดว้ยกนัจึงทาํใหเ้กิดรูปแบบการบงัคบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภค (Consumer 

Behavior) ส่ิงกระตุน้ต่างๆ จากส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) และสภาพแวดลอ้ม 

(Environment) ของผูบ้ริโภค ไปผา่นกระบวนการตดัสินใจจะไดล้กัษณะและผลท่ีเป็นทางเลือก 

ดงัภาพท่ี 2.4 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2.4 แสดงโมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค (A Model of Consumer Behavior) 

 

 

 

 

ลกัษณะของผู้ซ้ือ  

(Buyer Characteristics) 

• ทศันคติ 

• การสร้างแรงจูงใจ 

• การรับรู้ 

• บุคลิกภาพ 

• วิถีชีวิต 

• ความรู้ 

กระบวนการตัดสินใจ  

(Decision Process) 

• การรับรู้ปัญหา 

• การคน้หาขอ้มูล 

• การประเมินผลทางเลือก 

• การตดัสินใจซ้ือ 

• พฤติกรรมหลงัการซ้ือ 

 

• ทางเลือกผลิตภณัฑ ์

• ทางเลือกยีห่้อ 

• ทางเลือกผูข้าย/ดีลเลอร์ 

• เลือกช่วงเวลาท่ีจะซ้ือ 

• ปริมาณการซ้ือ/ความถ่ี 

 

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Black Box) 

กระตุ้นด้วยการตลาด  

(Marketing Stimuli) 

• ผลิตภณัฑ ์

• ราคา 

• ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

• รายการส่งเสริมการตลาด 

กระตุ้นด้วยส่ิงแวดล้อม  

(Environmental Stimuli) 

• เศรษฐกิจ 

• เทคโนโลย ี

• การเมือง 

• วฒันธรรม 

• กลุ่มประชากร 

• ธรรมชาติ 

 

 

ส่ิงกระตุน้  

(Stimuli) 

การตอบสนองของผูซ้ื้อ 

(Buyer’s Response) 
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3. งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

  

 สราวุธ ด่านกุล (2555) ศึกษาการรับรู้ตราสินค้าแสนสิริผ่านเอ็นเตอร์เทนเม้นท ์

มาร์เก็ตต้ิง (Entertainment Marketing) ของคนวยัทาํงาน ท่ีอาศยัอยูก่รุงเทพมหานครและมีประสบการณ์

ร่วมกิจกรรมบนัเทิงของแสนสิริ พบวา่ 

ผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมแสนสิริ พบว่า แสนสิริ

ไดรั้บการจดจาํสัญลกัษณ์ตราสินคา้ ของบา้นจดัสรรอยู่ในอนัดบัท่ี 1 แสดงให้เห็นวา่การระลึกถึง

ตราสินคา้เป็นอนัดบัแรกในใจของผูบ้ริโภค (Top-of-mind awareness) ซ่ึงเป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภค

ระลึกถึงเป็นอนัดบัแรก (Top-of-mind brand) นั้นทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ไดอ้ยา่ง

รวดเร็ว การท่ีผูบ้ริโภคท่ีสามารถจดจาํแสนสิริไดโ้ดยไม่มีการแนะ (Unaided awareness) อนัเป็น

การระลึกถึง (Recall) ต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค โดยท่ีไม่มีการกระตุน้ให้เกิดการระลึก

ได ้ซ่ึงตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจาํได้โดยไม่มีการแนะ (Unaided awareness) นั้นแสดงให้เห็นว่าตรา

สินคา้ได้รับความสนใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึงมีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นอนัดบั

แรกๆ ซ่ึงหมายถึงการใช้ช่องทางส่ือทางการตลาดความบนัเทิงของแสนสิริได้ผล และประสบ

ความสําเร็จ แต่หากผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมของแสนสิริให้คาํแนะนาํกบับุคคลท่ีรู้จกัท่ีตอ้งการซ้ือท่ีอยู่

อาศยั เป็นการจาํได้โดยมีการแนะ (Aided awareness) เป็นการระลึกได้โดยท่ีผูบ้ริโภคได้รับการ

กระตุน้ให้เกิดการจาํได ้(Recognition) หมายความวา่ผูบ้ริโภครับรู้ถึงตราสินคา้เพียงบางส่วนเท่านั้น 

ซ่ึงมีแนวโน้มวา่ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจาํได ้เม่ือมีการแนะนาํผูข้ายสามารถชกัจูงใจให้ซ้ือสินคา้ได้

ง่ายข้ึน การรับรู้ไม่วา่จะเป็นรูปแบบใดก็ตามจะส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือและบริโภค (Purchase and 

consumption) ของแสนสิริ  

ผลการศึกษาดา้นความสัมพนัธ์ ความรู้ เก่ียวกบัตราสินคา้โดยการศึกษา พบวา่การรับรู้

ตราสินคา้ซ่ึงผูบ้ริโภคสามารถจดจาํตราสินคา้ของแสนสิริได้เป็นอนัดบัท่ี 1 และเป็นบริษทับา้น

จดัสรรผูบ้ริโภคนึกถึงใน 3 อนัดับแรก ซ่ึงจากการศึกษาพบว่าความสัมพนัธ์ ของความรู้ ความ

ยอมรับนับถือตราสินคา้ของแสนสิริสินคา้ท่ีมาจากความโดดเด่นเฉพาะตวัท่ีสามารถส่ือสารให้

ผูบ้ริโภครับรู้ไดผ้า่นการใชส่ื้อกิจกรรมบนัเทิง (Entertainment Marketing) โดยพบวา่กลุ่มตวัอยา่งมี

ความเห็นวา่ แสนสิริเป็นแบรนด์ท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีดีของโครงการ สังคมท่ีดีมีคุณภาพไดรั้บการ

ยอมรับ เป็นบริษทับา้นจดัสรรท่ีดูแลห่วงใยลูกบา้น อีกทั้งยงัแสดงออกถึงภาพลกัษณ์แห่งการเป็น

แบรนด์สาหรับคนรุ่นใหม่ และมีโครงการท่ีหลากหลายเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค 

ซ่ึงขอ้คน้พบน้ีสะทอ้นใหเ้ห็นความสัมพนัธ์กนั (Relevance) ระหวา่งตราสินคา้และผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ือ

ถึงความประทบัใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้  
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ผลการศึกษาซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดเก่ียวกบัทฤษฏีการวดัคุณค่าตราสินคา้ Brand 

Equity Measurement ตามแนวคิดของ Young & Rubicam โดยใช้เคร่ืองมือว ัดคือ Brand Asset 

Valuator (BAV) คือ แสนสิริ ไดส้ร้างความแตกต่าง (Differentiation) ในดา้นความรู้ (Knowledge) 

ของผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ผลการศึกษายงัช้ีให้เห็นถึงความเขา้ใจต่อตราสินคา้ และได้รับการ

ยอมรับนับถือ (Esteem) ต่อแบรนด์แสนสิริซ่ึงมีความสัมพันธ์กันอย่างมากกับความเข้าใจต่อ

คุณภาพตราสินคา้แสนสิริ ช้ีใหเ้ห็นถึงสถานะของตราสินคา้วา่อยูใ่นระดบัท่ีดีมากเม่ือเทียบกบัตลาด

บา้นจดัสรรในระดบัเดียวกนัในความเห็นของผูบ้ริโภค  

 ซ่ึงจากผลการศึกษาน้ี เห็นไดว้า่แสนสิริไดด้าํเนินการสร้างการรับรู้ตราสินคา้แสนสิริ

ผ่าน Entertainment Marketing ของคนวยัทาํงาน ซ่ึงเป็นการสนับสนุนวิสัยทัศน์ (Brand Vision) 

ของแสนสิริ ในดา้น “ผูน้าํในธุรกิจอสังหาริมทรัพยแ์บบครบวงจร” และรักษาตาํแหน่งตราสินคา้ 

(Brand Position) ของแสนสิริ คือ “สังคมคุณภาพท่ีอบอุ่นและแตกต่างตอบสนองทุกรูปแบบการใช้

ชีวิตท่ีทนัสมยัอย่างมีรสนิยมของคนทุกวยั” ผ่านการส่ือสารให้เกิดการรับรู้ดงักล่าวด้วยการใช้

กิจกรรมบนัเทิงซ่ึงเป็นการใชก้ลยทุธ์เชิงอารมณ์ไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ 

 เบญจวรรณ ทองสิงห์ (2554) ศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ผ่านอตัลกัษณ์ตราสินคา้

บนถุงช็อปป้ิงในอุตสาหกรรมแฟชัน่เส้ือผา้และเคร่ืองประดบัของไทย 5 ตราสินคา้ ไดแ้ก่ JASPAL, 

AIIZ, CPS CHAPS, CC DOUBLE O, และ DAPPER รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจาก

ผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีอายุระหวา่ง 18-35 ปี ในจงัหวดัเชียงใหม่ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามมีระดบั

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ด้านประโยชน์ใช้สอยอยู่ในระดบัมากส่วนคุณค่าตราสินคา้ด้านอารมณ์

และดา้นการแสดงออกถึงตวัตน พบว่าผูต้อบแบบสอบถามมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้อยูใ่น

ระดบัปานกลาง 

ผลการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์อตัลักษณ์ตราสินคา้ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิง พบว่า 

ภาพลกัษณ์อตัลกัษณ์ตราสินคา้ทั้ง 3 องคป์ระกอบ ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี, คุณประโยชน์

ดา้นสัญลกัษณ์ และคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินคา้ มีความความโดดเด่นอยู่ใน

ระดบัปานกลาง 

ผลการศึกษาความสัมพนัธ์ พบว่า คุณค่าตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์อตั

ลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ท่ีปรากฏบนถุงช็อปป้ิงในระดบัปานกลางอย่างมีนัยสําคญัทาง

สถิติ ณ ระดบัความเช่ือมัน่ 95 เปอร์เซ็นต ์โดยปัจจยัท่ีมีผลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อคุณค่าตรา

สินค้าคือ ภาพลักษณ์อัตลักษณ์ตราสินค้าเชิงผลประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ และภาพลกัษณ์ตราสินคา้เชิงผลประโยชน์

ดา้นหนา้ท่ี ตามลาํดบั 
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ธัญญลักษณ์ ล้ิมทองกุล (2557) ศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

หา้งสรรพสินคา้บ๊ิกซีและห้างสรรพสินคา้เทสโกโ้ลตสัของผูบ้ริโภคในเขตเทศบาลอาํเภอเมืองนคร

ขอนแก่น พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เลือกใช้บริการทั้งสองห้าง จาํนวน 189 คิดเป็นร้อยละ 

47.3 มีความถ่ีในการใชบ้ริการหา้งสรรพสินคา้ 1 – 2 คร้ัง/เดือน จาํนวน 332 คน คิดเป็นร้อยละ 83.0 

มีการใชจ่้ายในการซ้ือสินคา้โดยเฉล่ีย 1,001 – 1,500 บาท/คร้ัง จาํนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 62.8 

ส่วนใหญ่เลือกซ้ือสินคา้ท่ีหา้งสรรพสินคา้ จาํนวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 73.3 และปัจจยัท่ีสาํคญัท่ี

ทาํให้เลือกซ้ือคือ มีสินคา้หลากหลาย จาํนวน 391 คน คิดเป็นร้อยละ 97.8 เม่ือเปรียบเทียบการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าของผูใ้ช้บริการ จาํแนกตามปัจจยัด้านพฤติกรรมการใช้บริการห้างสรรพสินค้า 

พบวา่ ผูใ้ชบ้ริการห้างบ๊ิกซีและห้างเทสโกโ้ลตสั มีการรับรู้ในการใชบ้ริการห้างสรรพสินคา้ห้างใด

ห้างหน่ึงท่ีแตกต่างกนัเฉพาะ ตราสินคา้เป็นตราสินคา้ท่ีมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั มีความรู้จกัคุน้เคย

กบัตราสินคา้ เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืน ไดย้นิไดเ้ห็น ตราสินคา้ของหา้งจากการเป็นสปอนเซอร์ใน

กิจกรรมและรายการต่างๆ จะมีการซ้ือท่ีหา้ง แมว้า่หา้งอ่ืนจะมีโปรโมชัน่หรือลดราคา หา้งมีสินคา้ท่ี

หลากหลาย ห้างมีส่ิงอาํนวยความสะดวกภายในห้าง ห้างมีพนักงานท่ีสุภาพและเอาใจใส่ลูกคา้ มี

เคร่ืองหมายการค้าท่ีชัดเจน ไม่สับสน มีการขยายกิจการในรูปแบบของแฟรนไชส์ท่ีได้รับการ

ยอมรับ มีรางวลัและมาตรฐานเป็นท่ียอมรับ ห้างเทสโกโ้ลตสัจะมีค่าเฉล่ียสูงกว่าห้างสรรพสินคา้

บ๊ิกซี แต่มีหัวขอ้ท่ีแตกต่างกนัและห้างสรรพสินคา้บ๊ิกซีมีค่าเฉล่ียสูงกว่า ห้างสรรพสินคา้เทสโก้

โลตสัคือ จะมีการซ้ือท่ีห้างบ๊ิกซีแมว้า่ห้างอ่ืนนจะมีโปรโมชนัหรือลดราคา และมีสินคา้และบริการ

เป็นเอกลักษณ์ เฉพาะตัวของห้างบ๊ิกซีและรู้สึกคุ้มค่ากับสินค้าท่ีได้รับท่ี มีค่าเฉล่ียสูงกว่า

หา้งสรรพสินคา้เทสโกโ้ลตสั 

ทศพล ศิริพิริยะกุล  (2556) ศึกษาพฤกติกรรมผูบ้ริโภค และการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

เตียฮั่วหยู โดยทําการสํารวจในช่วงเดือนธันวาคม 2555 ถึงเดือนเมษายน 2556 พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 22-26 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดบั

ปริญญาตรี อาชีพนกัเรียน/ นิสิต/ นกัศึกษา มีรายไดต่้อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 9,000 บาท ส่วนใหญ่

ซ้ือผลิตภณัฑท่ี์ร้านเตียฮัว่หย ูถ.จนัทร์ เพื่อฝากญาติ/มิตร/คนรู้จกั สินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ ตุบ๊ตับ๊ 1-3 

ช้ินต่อคร้ัง ในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่เกิน 100 บาท เหตุผลท่ีซ้ือคือรสชาติอร่อย/คุณภาพดี มีความถ่ีใน

การซ้ือไม่ประจาํ/ตามโอกาส/ตามเทศกาล ชนิดสินคา้ท่ีซ้ือคือผลิตภณัฑ์แปรรูปจากเน้ือสัตว ์ส่วน

ใหญ่มีระดบัการรับรู้ในการผลิตฑ์ตราเตียฮัว่หยู มีคุณภาพ และผลิตภณัฑ์เตียฮัว่หยูมีหลากหลาย

ชนิดให้เลือกซ้ือในระดบัมาก โดยระดบัการรับรู้ส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัรับรู้มาก ทั้งน้ีเพศท่ีแตกต่าง

กนัจะมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแต่ละดา้นแตกต่างกนัดว้ย 
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Isabel Buil Eva Martínez Leslie de Chernatony (2013) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ือง “The influence 

of brand equity on consumer responses” พบว่า การวดัผลในส่วนของรูปแบบการวดั (Measurement 

model) เคร่ืองชัง่นํ้ าหนกัหลายรายการท่ีไดรั้บการประเมินโดยใชก้ารสํารวจและเทคนิคการยืนยนั

ในการประเมินความน่าเช่ือถือ มิติและความถูกตอ้งของมาตรฐานทั้งในสหราชอาณาจกัรและสเปน

เพื่อประเมินความน่าเช่ือถือ ผลช้ีให้เห็นวา่รายการท่ีสอดคลอ้งกนัแต่ละระดบัมีความสอดคลอ้งกนั

อยู่หน่ึงปัจจยัในมิติของความผูกพนัต่อตราสินคา้ มีสามปัจจยัท่ีแตกต่างกนั (รายการ AS1, AS2 

และ AS3 อา้งถึงการรับรู้คุณค่า; รายการ AS4, AS5 และ AS6 อา้งถึงคุณลักษณะของตราสินคา้; 

และรายการ AS7, AS8 และAS9 ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัต่อองคก์ร) ในชุดขอ้มูล ตวัช้ีวดัทุกอยา่ง

มีนยัสาํคญักบัปัจจยัท่ีสูงข้ึนกวา่ 0.5 มีการอธิบายการผนัแปรของขอ้มูลเกินร้อยละ 60 ในแต่ละกรณี

เก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหวา่งมิติคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ผลการศึกษาพบวา่ ความสัมพนัธ์

อย่างมีนัยสําคญัในเชิงบวกระหว่างการรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) และการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality), การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand Awareness) และมิติความผูกพนัตราสินค้า 

(Brand Associations) ท่ีแตกต่างกัน ในทางตรงกันข้ามความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพ

(Perceived Quality) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) มีผลเป็นลบซ่ึงมีความสําคญัการ

คน้พบน้ีลม้เหลว ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Associations) สองปัจจยัแรกคือ การรับรู้คุณค่า

(Perceived value) และลักษณะเฉพาะของตราสินค้า (Brand personality) มีผลในเชิงบวกและมี

นัยสําคญัต่อความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) อย่างไรก็ตามความสัมพนัธ์ระหว่าง

ความผูกพนัต่อองค์กร (Organizational associations) และความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)

จะไม่มีความหนกัแน่นพอและไม่มีนยัสําคญั ดงันั้นจึงเป็นเพียงบางส่วนท่ีไดรั้บการสนบัสนุนใน

หวัขอ้น้ี 

ในเร่ืองเก่ียวกบัความสัมพนัธ์ระหว่างมิติคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) และคุณค่า

ตราสินคา้โดยรวม (Overall brand equity) คุณค่าตราสินคา้โดยรวมจะดีข้ึนเม่ือมีอยูใ่นระดบัสูงข้ึน

ของการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) การรับรู้คุณค่า (Perceived value) และความผูกพันต่อ

องค์กร (Organizational associations) มีผลในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Overall brand 

equity) ขดัแยง้กบัความคาดหวงัของคุณลกัษณะเฉพาะของตราสินคา้ (Brand personality) มีผลท่ีไม่

มีนยัสําคญัในโครงสร้างน้ี ดงันั้นจึงไดรั้บการสนบัสนุนบางส่วน สุดทา้ยเป็นการคาดการณ์ความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) มีผลกระทบในเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้าโดยรวม 

(Overall brand equity) 
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เก่ียวกับผลกระทบของคุณค่าตราสินค้าโดยรวม (Overall brand equity) ในการ

ตอบสนองผูบ้ริโภคท่ีผลปรากฏวา่คุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Overall brand equity) ไดผ้ลเป็นบวก 

มีผลกระทบต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะยอมจ่ายในราคาพิเศษ ผลการคน้หายงัใหก้ารสนบัสนุน

สาํหรับการประเมินค่าของผูบ้ริโภคในการขยายออกไปของตราสินคา้จะมีมากข้ึนสาํหรับตราสินคา้

ท่ีมีคุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Overall brand equity) สูง ในทาํนองเดียวกนัส่งผลให้การสนับสนุน

การตั้งสมมติฐานผลบวกของตราสินคา้โดยรวมข้ึนอยูก่บัความชอบในตราสินคา้และความตั้งใจท่ี

จะซ้ือ 

Wei-Tsong Wang Hui-Min Li (2012) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ือง “Factors influencing mobile 

services adoption: a brand-equity perspective” พบว่า การศึกษาการใช้งานของบริการท่ีมีการเพิ่ม

คุณค่าให้กบัมือถือมีผลกระทบอย่างมีนยัสําคญั ไม่มีความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) การ

รับรู้คุณภาพ (Perceived quality) และการรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand awareness) นอกจากน้ียงั

พบวา่ มีการใชโ้ทรศพัทมื์อถือส่วนตวัมากข้ึนการบริการเสริมมือถือก็มีโอกาสมากข้ึนท่ีผูบ้ริโภคถือ

ว่าบริการเหล่าน้ีเป็นส่ิงท่ีมีคุณภาพสูง (High quality) และเป็นส่ิงท่ีจะทาํให้พวกเขายอมรับจน

กลายเป็นความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ของผูใ้ห้บริการ ขณะท่ีการเพิ่มข้ึนของระดบัการ

ใชบ้ริการเสริมมือถือไม่ได้แสดงผลกระทบอย่างมีนัยสําคญัในความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand 

association) ความสามารถของผูใ้ห้บริการท่ีมีการเพิ่มมูลค่าให้กบัมือถือมีผลกระทบในเชิงบวก

อยา่งมีนยัสําคญัในการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) การรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand awareness)

และความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand associations) ของผูบ้ริโภค เป็นตามท่ีคาดหวงัไวพ้บวา่ลูกคา้

รับรู้ความเพลิดเพลินในการใช้บริการเสริมมือถือมีผลบวกโดยตรงต่อความภักดีต่อตราสินค้า

(Brand loyalty) การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand awareness)

และความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand associations) สุดทา้ยแสดงให้เห็นว่าความจงรักภกัดีต่อตรา

สินค้า (Brand loyalty) การรับ รู้คุณ ภาพ  (Perceived quality) การรับ รู้จดจําตราสินค้า (Brand 

awareness) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand associations) มีผลบวกโดยตรงต่อความตั้งใจของ

ลูกคา้ในการซ้ือบริการเสริมมือถือ ช้ีให้เห็นวา่คุณลกัษณะ M-commerce ท่ีมีอิทธิพลต่อความภกัดี

กบัตราสินคา้ (R2 ¼ 0: 60), การรับรู้คุณภาพ (R2 ¼ 00: 53) การรับรู้จดจาํตราสินคา้ (R2 ¼ 00: 43) 

และความผูกพนัต่อตราสินค้า (R2 ¼ 00: 52) นอกจากน้ีผลการศึกษายงัช้ีให้เห็นว่าโครงสร้าง

ทั้งหมดท่ีอยู่ในรูปแบบการวิจยัมีทั้งอิทธิพลทางตรงหรือทางออ้มต่อความตั้งใจของผูบ้ริโภคท่ีจะ

ซ้ือบริการเสริมมือถือยกเวน้สําหรับการใช้งาน โดยรวมแล้วโครงสร้างเหล่าน้ีคิดเป็นร้อยละ 74 

ของความแปรปรวนของความตั้งใจท่ีจะซ้ือ  
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Emmanuel Selase Asamoah (2014) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ือง “Customer based brand equity 

(CBBE) and the competitive performance of SMEs in Ghana” ส รุป ว่าผ ล ก ารดํา เนิ น งาน ข อ ง

ผูป้ระกอบการ SMEs และคุณค่าตราสินคา้จะสูง เม่ือมีความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty)

สูงในหมู่ลูกคา้ บทบาทของการจดัการตราสินคา้ (Brand) ในการปฏิบติังานของบริษทัทัว่ไปและ

ผูป้ระกอบการ SMEs โดยเฉพาะอยา่งยิง่ไม่สามารถมุ่งเนน้ใหเ้กิดความหลงใหลในตราสินคา้ ตลอด

ทั้งบริษทัก็เป็นปัจจยัท่ีสําคญัมากท่ีริเร่ิมโดยมีบทบาทท่ีสาํคญัของผูป้ระกอบการ SME และผูจ้ดัการ 

ในการพัฒนาและการดําเนินงานของการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand equity) และความคิด

สร้างสรรค์ของผูป้ระกอบการท่ีขาดไม่ได้ การสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ให้แข็งแกร่ง

ตอ้งใช้เวลาและเป็นกระบวนการท่ีซับซ้อนในความตอ้งการ แม้ว่าทรัพยากรทางการเงินท่ีเป็น

ส่วนผสมสําคญัในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ก็จะแนะนาํให้ผูป้ระกอบการ SMEs 

ในการสํารวจและทาํใหก้ารใชง้านเตม็รูปแบบของคุณสมบติัท่ีเป็นเอกลกัษณ์ การใชท้รัพยากรอยา่ง

ชาญฉลาดและเสริมสร้างความแขง็แกร่ง ค่านิยมจะค่อยๆ สร้างตราสินคา้ข้ึนมาดว้ยตวัเอง 

มนัเป็นตวัแนะแนวทางให้ผูจ้ดัการของ SMEs อุทิศความสนใจของพวกเขาในการ

สร้างความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) ในหมู่ลูกคา้โดยไม่คาํนึงถึงอุตสาหกรรมอะไร กล

ยุทธ์ท่ีจะต้องได้รับการพฒันาสําหรับความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand associations) ท่ีเป็นส่ิงท่ี

จาํเป็นสําหรับการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ืองและความอยู่รอดของธุรกิจในตลาดท่ีมีการแข่งขนัสูง 

นอกจากน้ียงัมีการศึกษาแสดงให้เห็นวา่ตราสินคา้และตราสินคา้ท่ีเป็นตน้กาํเนิดของมนั (การรับรู้

คุณภาพ (Perceived quality) การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand awareness) ความจงรักภักดีต่อตรา

สินคา้ (Brand loyalty) และความผกูกนัต่อตราสินคา้ (Brand associations) จะแยกความสัมพนัธ์เชิง

บวกกบัผลการดาํเนินงานของ SMEs ในแง่สถิติการรับรู้คุณภาพ(Perceived quality)และการรับรู้

จดจาํตราสินคา้ (Brand awareness) การพยากรณ์ไม่ไดมี้นยัสําคญัของผลการดาํเนินงานของ SMEs

แต่ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) และความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand associations)

จะมีผลกระทบต่อประสิทธิภาพการทาํงานของ SME นอกจากน้ียงัมีการศึกษาพบวา่เม่ือมีระดบัสูง

ข้ึนของความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) มีแนวโนม้ท่ีจะมีผลกระทบมากข้ึนเก่ียวกบัผล

การดาํเนินงานของ SMEs 

Rajat Roy Ryan Chau (2011) ศึกษาเก่ียวกบัเร่ือง “Consumer-based brand equity and 

status-seeking motivation for a global versus local brand” ซ่ึงการศึกษาเป็นแบรนด์ระดบัโลกและ

เป็นระดับท้องถ่ินท่ีมีความแข็งแกร่งในการแข่งขนัในตลาด โดยการเลือกToyotaและHoldenใน

ตลาดออสเตรเลียผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าเป็นแบรนด์ระดบัโลกอย่าง Toyotaจะได้รับความ

นิยมมากกว่า Holden ในแง่ของความภกัดีต่อแบรนด์ (Brand loyalty) การรับรู้คุณภาพ (Perceived 
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quality) การรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand awareness) รวมถึงคุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Overall brand 

equity) น้ีเป็นขอ้ได้เปรียบในด้านต่างๆท่ีจะทาํให้การวางกลยุทธ์ในการสร้างแบรนด์ระดบัโลก 

(Steenkamp et al., 2003) การวิจยัคร้ังน้ียงัคน้พบขอ้มูลเชิงลึกท่ีน่าสนใจบางอยา่งจากการสํารวจ ผล

ท่ีได้แสดงให้เห็นว่าในขณะท่ีความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) สําหรับ Toyota ไม่ได้

แตกต่างกนัในแรงจูงใจในสถานะท่ีกาํลงัมองหา Holden ได้รับการสนับสนุนอย่างยิ่งในแง่ของ

ความจงรักภกัดี (Loyalty) สําหรับผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัมองหารถยนต์ท่ีอยูใ่นสถานะตํ่า ในแง่ของการ

รับรู้คุณภาพ (Perceived quality) Toyotaไดรั้บความนิยมอีกคร้ังกบัผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัมองหารถยนตท่ี์

อยู่ในสถานะสูง ในขณะท่ีในกรณีของ Holden ก็ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคัญระหว่างกลุ่ม

ผูบ้ริโภค ดงันั้นจึงดูเหมือนว่ากลไกท่ีแตกต่างกนัในการทาํงานสําหรับผูบ้ริโภคในการบริโภคตํ่า

เม่ือเทียบกบัสถานะสูง ผูบ้ริโภคท่ีกาํลงัมองหาสถานะสูงอาจจะทราบขอ้มูลเพิ่มเติมของแบรนด์

ระดบัโลกอยา่งเช่น Toyota ไดเ้ล็งเห็นวา่การท่ีมีคุณภาพสูงและการรับรู้ จะทาํให้มีคุณค่าตราสินคา้

โดยรวม (Overall brand equity) สูง ทาํให้มีแรงจูงใจท่ีจะบริโภคแบรนด์ท่ีส่งสัญญาณแรงจูงใจใน

สถานะท่ีกาํลงัมองหาของผูบ้ริโภคเช่น “ศกัด์ิศรี” (Kochan, 1996; Friedman, 1990) ในตลาด แต่แบรนด์

ทอ้งถ่ินท่ีแข็งแกร่งเช่นHoldenยงัดูเหมือนวา่จะไดป้ระโยชน์บางอยา่งในแง่ของความภกัดีต่อแบรนด์

(Brand loyalty) ท่ีแข็งแกร่งและคุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Overall brand equity) โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง

ในผูบ้ริโภคกลุ่มท่ีกาํลงัมองหารถยนตท่ี์อยูใ่นสถานะตํ่า 

ขอ้เท็จจริงท่ีน่าสนใจอ่ืนๆ ไดรั้บการเปิดเผยเม่ือเปรียบเทียบระหว่างทัว่โลกเม่ือเทียบ

กบัแบรนด์ทอ้งถ่ินในมิติเช้ือชาติ Holden ไดรั้บการสนบัสนุนอยา่งชดัเจนในแง่ของความจงรักภกัดี

(loyalty) มีการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand awareness) และ

คุณค่าตราสินคา้โดยรวม (Overall brand equity) ของออสเตรเลีย ในการเปรียบเทียบกบัท่ีไม่ใช่ใน

ออสเตรเลียช่วยสนับสนุนการวางตาํแหน่งของท้องถ่ินท่ีแข็งแกร่งมากเป็นเร่ืองทางวฒันธรรม 

(Zambuni, 1993; Shimp and Sharma, 1987) การไม่มีความแตกต่างดงักล่าวถูกตั้งขอ้สังเกตสําหรับ

Toyota ระหว่างทั้งสองกลุ่มแต่ไม่ใช่ในหมู่ชาวออสเตรเลียซ่ึงเป็นแบรนด์ระดบัโลกเช่น Toyota 

ยงัคงเป็นตัวเลือกท่ี ช่ืนชอบได้อย่างชัดเจน แสดงให้เห็นว่าการรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand 

awareness) นาํไปสู่ความภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand loyalty) แต่ผลกระทบน้ีนาํไปสู่การรับรู้คุณภาพ

(Perceived quality) ท่ีค้นพบความสัมพนัธ์ท่ีถือเป็นจริงสําหรับทั้ ง Toyota และ Holden ตรงตาม

สมมติฐานของ Yoo and Donthu’s (2001) 

 

 



บทที่  3 

วธีิดาํเนินการศึกษา 

 

 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 

รูปแบบการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชส้ถิติเชิง

พรรณนา การศึกษาคน้ควา้ในคร้ังน้ี เพื่อให้เกิดความสอดคล้องกบัความตอ้งการของกลุ่มลูกคา้

ทาวน์โฮมของโครงการพฤกษาวิลล์ จึงกาํหนดให้ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ในคร้ังน้ีคือ กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือบา้นโครงการพฤกษาวิลล์ ทั้งหมด 9 โครงการประกอบไปดว้ย 

พฤกษาวิลล์ 41/1, พฤกษาวิลล์ 55/2, พฤกษาวิลล์ 60/1-5, พฤกษาวิลล์ 62/1, พฤกษาวิลล์ 64, 

พฤกษาวิลล์ 65/2, พฤกษาวิลล์ 73, พฤกษาวิลล์ 79, และพฤกษาวิลล์ 81 มีจาํนวนลูกคา้รวมทั้งส้ิน 

320,124 คน โดยไดมี้การกาํหนดขนาดตวัอย่างท่ีความเช่ือมัน่ 95% และให้มีความผิดพลาดไดไ้ม่

เกิน 5% โดยใชสู้ตรการคาํนวณของ Taro Yamane (Yamane, 1967) ดงัน้ี  

N

1+N(e)
 n = 2

 
 

    
( )205.0124,3201

124,320
+

=n  

 

           n  =      400 
 

 n  คือ จาํนวนตวัอยา่งท่ีใชใ้นการเก็บการสํารวจขอ้มูล เท่ากบั 345 ตวัอยา่ง เพื่อใหเ้ห็น

ผลการวเิคราะห์ท่ีชดัเจนในเชิงปริมาณผูศึ้กษาจึงปรับใชจ้าํนวนตวัอยา่งทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง 

 

2. เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึน

ผา่นระบบ Google Forms เป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-ended questions) มีคาํตอบให้เลือกตอบ

เพียงคาํตอบเดียว ทั้งหมด 3 ส่วนดงัน้ี 
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ส่วนท่ี 1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัขอ้มูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มลูกค้าของ

โครงการพฤกษาวิลล์ ซ่ึงจาํแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

รายไดร้วมของสมาชิกในครอบครัว จาํนวนผูอ้ยูอ่าศยั  

ส่วนท่ี 2  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการ

พฤกษาวิลล์” ซ่ึงประกอบดว้ย ประเภททาวน์โฮม จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือทาวน์โฮม ระยะเวลาคร้ังล่าสุด 

ท่ีซ้ือ ขนาดท่ีดิน ระดบัราคา บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ และลาํดบัความสาํคญัในการเลือกซ้ือ 

ส่วนท่ี 3  เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” ซ่ึงแยก

ออกเป็น 4  ดา้น ดงัน้ี 1) ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand Association) 2) การรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

(Brand Awareness) 3) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) และ 4) ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty)  

 

3. การเกบ็รวมรวมข้อมูล 

 

การเก็บขอ้มูลเป็นแบบปฐมภูมิ (Primary Data) โดยทาํการส่งล้ิงแบบสอบถามออนไลน์ 

(Online questionnaire) ผ่ าน ระบ บ  Google Forms ท่ี  https://docs.google.com/forms/d/1VGzxE9A2Bj 

8Oa4S92BrdsAqI6JomYj8niblSDxnCusI/viewform?c=0&w=1&usp=mail_form_link ตามท่ี อยู่ อี เม ล ล์

และเบอร์โทรศพัท์เพื่อส่งล้ิงผ่านระบบ line และอีเมลล์ ตามฐานขอ้มูลลูกคา้ของแต่ละโครงการ 

เพื่อทาํการสาํรวจและรวบรวมขอ้มูล จาํนวน 400 ตวัอยา่ง 

 

4. การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

ผูศึ้กษาไดน้ําข้อมูลท่ีได้จากการสํารวจทั้งหมดมาลงรหัส และนํามาคาํนวณผลการ

วิเคราะห์ด้วยสถิติชั้นสูง SPSS for windows  เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

ค่า T-Test และการวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Anova) ของขอ้มูลเชิงสถิติ ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 

อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน รายไดร้วมของสมาชิกในครอบครัว และจาํนวนผูอ้ยูอ่าศยั วิเคราะห์ดว้ย

ร้อยละ (Percentage) 
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ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวิลล์” ไดแ้ก่ 

ประเภททาวน์โฮม จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือทาวน์โฮม ระยะเวลาคร้ังล่าสุดท่ีซ้ือ ขนาดท่ีดิน ระดบัราคา 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการเลือกซ้ือ และลําดับความสําคัญในการเลือกซ้ือ วิเคราะห์ด้วยร้อยละ 

(Percentage) 

ส่วนท่ี 3  ขอ้มูลดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” ไดแ้ก่ ความผกูพนัต่อตรา

สินค้า (Brand Association) การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived 

Quality) ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) วิเคราะห์ด้วยค่าเฉล่ีย (Arithmetic mean) 

และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

โดยคํานวณค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  แล้วนํามาตรวจให้คะแนน

แบบสอบถามออนไลทโ์ดยใชเ้กณฑ ์ดงัต่อไปน้ี 

1    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ยท่ีสุด   

2    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ยนอ้ย   

3    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ยปานกลาง   

4    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ยมาก   

5    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ยมากท่ีสุด  

สําหรับการแปลผลดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล”์ ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล นาํคะแนนท่ีไดม้าคาํนวณหาค่าเฉล่ีย (Mean) ของระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดย

ใชค้่ากลาง (Mid-point) ในการกาํหนดเกณฑก์ารแปลผลเป็น 5 ระดบั ดงัน้ี 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 - 1.49 หมายถึง รับรู้คุณค่านอ้ยท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.50 - 2.49 หมายถึง รับรู้คุณค่านอ้ย 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 2.50 - 3.49 หมายถึง รับรู้คุณค่าปานกลาง  

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 3.50 - 4.49 หมายถึง รับรู้คุณค่ามาก 

คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 4.50 - 5.00 หมายถึง รับรู้คุณค่ามากท่ีสุด 

ส่วนท่ี 4  การทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis Testing) ผูศึ้กษาไดเ้ปรียบเทียบการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยใชค้่า T-Test และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 

(One-Way Anova) เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของตวัแปรอิสระ ท่ีมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดบั 0.05 

 

 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤกษาวิลล์ ในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑล” ในคร้ังน้ี ผูศึ้กษาไดท้าํการลงรหสัจากขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามเพื่อทาํการวเิคราะห์

ขอ้มูลในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Method) โดยใช้การวิเคราะห์ดว้ยสถิติชั้นสูง SPSS for 

windows เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  การทดสอบค่า T-Test และการ

วเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการวเิคราะห์ขอ้มลูเชิงสถิติ  

ผลการศึกษาคร้ังน้ีประกอบดว้ย 1) ดา้นปัจจยัส่วนบุคคล  2) ดา้นพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

ทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวลิล์”  3) ดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล”์  4) การเปรียบเทียบ

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ ตามปัจจยัส่วนบุคคล ซ่ึงผูศึ้กษาสามารถแสดงผลการศึกษา

ออกเป็น 4 ส่วน ดงัตารางท่ี 4.1-4.21 

 

ส่วนที ่1  ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์  

 

  จากการศึกษาขอ้มูลปัจจยัส่วนบุคคลคร้ังน้ี ผูศึ้กษาสามารถแสดงผลการศึกษาไดต้าม

ตารางท่ี 4.1-4.8 

 

ตารางท่ี 4.1  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นเพศ 
 

 

เพศ จาํนวน ร้อยละ 

ชาย 159 40.0 

หญิง 241 60.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และเพศชาย จาํนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
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ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นอาย ุ
 

 

อาย ุ จาํนวน ร้อยละ 

20-30 ปี 103 25.8 

31-40 ปี 218 54.4 

41-50 ปี 51 12.8 

มากกวา่ 50 ปี 28 7.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.2 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีอายุอยู่

ในช่วง 31-40 ปี จาํนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาคือ อายุอยู่ในช่วง 20-30 ปี จาํนวน 

103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 อายุอยูใ่นช่วง 41-50 ปี จาํนวน 51 คนคิดเป็นร้อยละ 12.8 อายมุากกว่า 

50 ปี จาํนวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามลาํดบั 
 

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นสถานภาพ 
 

 

สถานภาพ จาํนวน ร้อยละ 

โสด 162 40.0 

สมรส 238 60.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีสถานภาพ

สมรส จาํนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และสถานภาพโสด จาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 
 

 



27 

 

ตารางท่ี 4.4  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นระดบัการศึกษา 
 

 

ระดบัการศึกษา จาํนวน ร้อยละ 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 40 10.0 

ปริญญาตรี 290 72.0 

สูงกวา่ปริญญาตรี 70 18.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี  4.4 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีระดับ

การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีจาํนวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.0 อันดับรองลงมามีระดับ

การศึกษาอยู่ในระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 และมีการศึกษาอยู่ใน

ระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี จาํนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.0 ตามอนัดบั 
 

 

ตารางท่ี 4.5  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นอาชีพ 
 

 

อาชีพ จาํนวน ร้อยละ 

พนกังานบริษทัเอกชน 255 63.8 

ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 69 17.2 

ประกอบธุริจส่วนตวั 55 13.8 

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 21 5.2 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี  4.5 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีอาชีพ

พนักงานบริษัทเอกชน  จํานวน  255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 รองลงมาคือ อาชีพข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 อาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 55 คน คิดเป็น

ร้อยละ 13.8 และอาชีพรับจา้ง/อาชีพอิสระ จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.6  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 

 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

15,000-25,000 บาท 64 16.0 

25,001-35,000 บาท 117 29.2 

35,001-45,000 บาท 63 15.8 

มากกวา่ 45,000 บาท 156 39.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่าผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีรายได ้

มากกว่า 45,000 บาท จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมาคือ มีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่

ในช่วงไม่เกิน 25,001 – 35,000 บาท จาํนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 รายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่

ในช่วงไม่เกิน 15,000-25,000 บาท จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0  และรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยู่

ในช่วงไม่เกิน 35,001-45,000 บาท จาํนวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 15.8 ตามลาํดบั 
 

 

ตารางท่ี 4.7  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นรายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวต่อเดือน 
 

 

รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

ไม่เกิน 30,000 บาท 6 1.5 

30,001-40,000 บาท 30 7.5 

40,001-50,000 บาท 73 18.2 

50,001-60,000 บาท 38 9.5 

60,001-70,000 บาท 22 5.5 

70,001-80,000 บาท 27 7.0 

80,001-90,000 บาท 36 9.0 

90,001-100,000 บาท 35 8.8 
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ตารางท่ี 4.7  (ต่อ) 
 

 

รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวต่อเดือน จาํนวน ร้อยละ 

100,001-150,000 บาท 57 14.0 

150,001-200,000 บาท 26 6.5 

มากกวา่ 200,000 บาท 50 12.5 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีรายไดร้วม

สมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 40,001-50,000 บาท จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 

อันดับรองลงมาคือ มีรายได้รวมสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 100,001-150,000 บาท 

จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวมากกว่า 200,000 บาท จาํนวน 

50 คน คิดเป็นร้อยละ 12.5 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 50,001-60,000 บาท 

จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 รายไดร้วมอยู่ในช่วงไม่เกิน 80,001-90,000 บาท จาํนวน 36 คน 

คิดเป็นร้อยละ 9.0 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 90,001-100,000 บาท จาํนวน 

35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 รายได้รวมสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 30,001-40,000 บาท 

จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 70,001-80,000 

บาท จาํนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวอยูใ่นช่วงไม่เกิน 150,001-

200,000 บาท จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 6.5 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วงไม่เกิน 

60,001-70,000 บาท จาํนวน 22  คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และรายได้รวมสมาชิกในครอบครัวอยู่

ในช่วงไม่เกิน 30,000 บาท จาํนวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 1.5 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.8  จาํนวนและร้อยละปัจจยัส่วนบุคคล  ดา้นจาํนวนผูอ้ยูอ่าศยั 
 

 

จาํนวนผูอ้ยูอ่าศยั จาํนวน ร้อยละ 

1-2 คน 137 34.2 

3-4 คน 194 48.5 

5-6 คน 59 14.8 

มากกวา่ 6 คน 10 2.5 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.8 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่จะมีจาํนวนผู ้

อยู่อาศัย 3-4 คน จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมาคือ มีจาํนวนผูอ้ยู่อาศัย 1-2 คน 

จาํนวน 137 คน คิดเป็นร้อยละ 34.2 จาํนวนผูอ้ยู่อาศยั 5-6 คน จาํนวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 

และจาํนวนผูอ้ยูอ่าศยัมากกวา่ 6 คน จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 ตามลาํดบั 
 

 

ส่วนที ่2  ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวลิล์”  

 

จากการศึกษาขอ้มูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวิลล”์ คร้ังน้ี ผู ้

ศึกษาสามารถแสดงผลการศึกษาไดต้ามตารางท่ี 4.9-4.15 

 

ตารางท่ี 4.9  จาํนวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ดา้นประเภทท่ีอยูอ่าศยัท่ีตดัสินใจซ้ือ 
 

 

ประเภทท่ีอยูอ่าศยัท่ีตดัสินใจซ้ือ จาํนวน ร้อยละ 

ทาวน์โฮม 2 ชั้น 251 63.0 

ทาวน์โฮม 3 ชั้น 149 37.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีอยูอ่าศยัประเภททาวน์โฮม 2 ชั้น จาํนวน 251 คน คิดเป็นร้อยละ 63.0 และตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

ประเภททาวน์โฮม 3 ชั้น จาํนวน149 คน คิดเป็นร้อยละ 37.0 ตามลาํดบั  
 

 



31 

 

ตารางท่ี 4.10 จาํนวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ดา้นจาํนวนคร้ังท่ีซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนด์

พฤกษาวลิล ์
 

 

จาํนวนคร้ังท่ีซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนดพ์ฤกษาวลิล ์ จาํนวน ร้อยละ 

คร้ังแรก 286 71.5 

คร้ังท่ีสอง 64 16.0 

คร้ังท่ีสาม 38 9.5 

มากกวา่สามคร้ัง 12 3.0 

รวม 400 100 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

กบัแบรนด์พฤกษาวิลล์เป็นคร้ังแรก จาํนวน 286 คน คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมาคือซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

กบัแบรนด์พฤกษาวิลล์เป็นคร้ังท่ีสอง จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 ซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนด์

พฤกษาวิลล์เป็นคร้ังท่ีสาม จาํนวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.5 และซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนด์พฤกษา

วลิลม์ากกวา่สามคร้ัง จาํนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.0 ตามลาํดบั 

  

ตารางท่ี 4.11 จาํนวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ดา้นระยะเวลาคร้ังล่าสุดท่ีซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบั 

แบรนดพ์ฤกษาวลิล ์

 

ระยะเวลาคร้ังล่าสุดท่ีซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนดพ์ฤกษาวลิล ์ จาํนวน ร้อยละ 

1-6 เดือนท่ีผา่นมา 132 33.0 

7-12 เดือนท่ีผา่นมา 62 15.5 

1 ปีท่ีแลว้ 60 15.0 

2 ปีท่ีแลว้ 85 21.2 

3 ปีท่ีแลว้ 44 11.0 

4 ปีท่ีแลว้ 9 2.3 

มากกวา่ 4 ปี  8 2.0 

รวม 400 100 
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จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

กับแบรนด์พฤกษาวิลล์คร้ังล่าสุดเม่ือ 1-6 เดือนท่ีผ่านมา จาํนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.0 

รองลงมาคือซ้ือท่ีอยู่อาศยักบัแบรนด์พฤกษาวิลล์คร้ังล่าสุดเม่ือ 2 ปีท่ีแล้ว จาํนวน 85 คน คิดเป็น

ร้อยละ 21.2  ซ้ือท่ีอยู่อาศยักบัแบรนด์พฤกษาวิลล์เม่ือ 7-12 เดือนท่ีผ่านมา จาํนวน 62 คน คิดเป็น

ร้อยละ 15.5  ซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนด์พฤกษาวิลล์เม่ือ 1 ปีท่ีแลว้ จาํนวน 60 คน คิดเป็นร้อยละ 15.0 

ซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนดพ์ฤกษาวิลล์เม่ือ 3 ปีท่ีแลว้ จาํนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.0 ซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

กบัแบรนด์พฤกษาวิลล์เม่ือ 4 ปีท่ีแลว้ จาํนวน 9 คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 และซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนด์

พฤกษาวลิลค์ร้ังสุดทา้ยมามากกวา่ 4 ปี จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.0 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.12  จาํนวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ดา้นขนาดท่ีดินท่ีตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 
 

 

ขนาดท่ีดินท่ีตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยั จาํนวน ร้อยละ 

17-19 ตรว. 114 28.5 

20-22 ตรว. 115 29.0 

23-25 ตรว. 73 18.0 

26-28 ตรว. 29 7.0 

29-31 ตรว. 21 5.2 

32-34 ตรว. 13 3.3 

35 ตรว.ข้ึนไป 35 9.0 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยูอ่าศยั

ท่ีมีขนาดท่ีดินอยูใ่นช่วงไม่เกิน 20-22 ตรว. จาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาคือ ซ้ือท่ี

อยู่อาศยัท่ีมีขนาดท่ีดินอยู่ในช่วงไม่เกิน 17-19 ตรว. จาํนวน 114 คน คิดเป็นร้อยละ 28.5 ซ้ือท่ีอยู่

อาศยัท่ีมีขนาดท่ีดินอยู่ในช่วงไม่เกิน 23-25 ตรว. จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ซ้ือท่ีอยูอ่าศยั 

ท่ีมีขนาดท่ีดินอยู่ในช่วง 35 ตรว.ข้ึนไป จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 ซ้ือท่ีอยู่อาศยัท่ีมีขนาด

ท่ีดินอยูใ่นช่วงไม่เกิน 26-28 ตรว. จาํนวน 29 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีขนาดท่ีดินอยู่

ในช่วงไม่เกิน 29-31 ตรว. จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 5.2 และซ้ือท่ีอยู่อาศยัท่ีมีขนาดท่ีดินอยู่

ในช่วงไม่เกิน 32-34 ตรว. จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 3.3 ตามลาํดบั 
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ตารางท่ี 4.13  จาํนวนและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ดา้นระดบัราคาท่ีตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม 
 

 

ระดบัราคาท่ีตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม จาํนวน ร้อยละ 

1.3-1.59 ลา้นบาท 30 7.5 

1.6-1.89 ลา้นบาท 59 14.8 

1.9-2.19 ลา้นบาท 46 11.5 

2.2-2.49 ลา้นบาท 73 18.0 

2.5-2.99 ลา้นบาท 23 5.8 

3-3.49 ลา้นบาท 47 11.8 

3.5-4 ลา้นบาท 75 18.8 

4 ลา้นบาทข้ึนไป 47 11.8 

รวม 400 100 
 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ

ท่ีอยู่อาศยัในระดบัราคา 3.5-4 ล้านบาท จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.8 รองลงมาคือตดัสินใจ

ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระดบัราคา 2.2-2.49 ลา้นบาท จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่

อาศยัในระดบัราคา 1.6-1.89 ลา้นบาท จาํนวน 58 คน คิดเป็นร้อยละ 14.8 ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัใน

ระดบัราคา 3-3.49 ลา้นบาท และระดบัราคา 4 ลา้นบาทข้ึนไป จาํนวน 47 คนเท่ากนั คิดเป็นร้อยละ 

11.8 เท่ากนั ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระดบัราคา 1.9-2.19 ลา้นบาท จาํนวน 46 คน คิดเป็นร้อยละ 

11.5 ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระดบัราคา 1.3-1.59 ลา้นบาท จาํนวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 และ

ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัในระดบัราคา 2.5-2.99 ลา้นบาท จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 5.8 ตามลาํดบั 

 

ตารางท่ี 4.14 อนัดบัและร้อยละพฤติกรรมการเลือกซ้ือ ด้านบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือ

ทาวน์โฮม 
 

 

อนัดบัท่ี บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม            จาํนวน ร้อยละ 

1 ตดัสินใจดว้ยตนเอง                                                         220         55.0 

2 สามี/ภรรยา/ลูก                                                                138 34.5 

3 พอ่/แม่                                                                               22   5.5 

4 เพื่อน/พนกังานขาย                                                           20 5.0 
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จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ

ดว้ยตนเอง เป็นอนัดบัท่ี 1 จาํนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 อนัดบัท่ี 2 สามี/ภรรยา/ลูก มีอิทธิพล

ในการตัดสินใจซ้ือ จํานวน 138 คน  คิดเป็นร้อยละ 34.5 อันดับท่ี  3 พ่อ/แม่  มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 5.5 และอนัดบัท่ี 4 เพื่อน/พนกังานขาย มีอิทธิพลในการ

ตดัสินใจซ้ือ จาํนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.0  
 

 

ตารางท่ี 4.15  อนัดบัและร้อยละพฤติกรรมการซ้ือ ดา้นความสาํคญัในการเลือกซ้ือทาวน์โฮม 
 

 

อนัดบัท่ี ความสาํคญัในการเลือกซ้ือทาวน์โฮม                        จาํนวน ร้อยละ 

1 สถานท่ีตั้งของโครงการ                                                201 50.3 

2 ความสะดวกในการเดินทาง                                         112 28.0 

3 รูปแบบบา้น                                                                   35 8.8 

4 เน้ือท่ีใชส้อยภายในบา้น                                                32 8.0 

5 ความน่าเช่ือถือของบริษทัเจา้ของโครงการ                   10 2.3 

6 การรักษาความปลอดภยั                                                  7 1.8 

7 จาํนวนห้องนอน                                                              3 0.8 
 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ให้ความสําคญัในการ

เลือกซ้ือทาวน์โฮมโดยมีลาํดบัความสาํคญั ดงัน้ี อนัดบัท่ี 1 สถานท่ีตั้งของโครงการ จาํนวน 201 คน 

คิดเป็นร้อยละ 50.3 อนัดับท่ี 2 ความสะดวกในการเดินทาง จาํนวน 112 คน คิดเป็นร้อยละ 28.0 

อนัดับท่ี 3 รูปแบบบ้าน จาํนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 8.8 อันดับท่ี 4 เน้ือท่ีใช้สอยภายในบ้าน

จาํนวน 32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.0 อนัดบัท่ี 5 ความน่าเช่ือถือของบริษทัเจา้ของโครงการ จาํนวน 10 

คน คิดเป็นร้อยละ 2.3 อนัดบัท่ี 6 การรักษาความปลอดภยั จาํนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 1.8 และ

อนัดบัท่ี 7 จาํนวนหอ้งนอน จาํนวน 3 คน คิดเป็นร้อยละ 0.8 ตามลาํดบั 
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ส่วนที ่3  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า “พฤกษาวลิล์”  

 

จากการศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” โดยภาพรวมในคร้ังน้ี  

ผูศึ้กษาสามารถแสดงผลการศึกษาไดต้ามตารางท่ี 4.16 

 

ตารางท่ี 4.16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า “พฤกษาวลิล์” 
ระดับการรับรู้คุณค่า 

Χ  S.D. แปลผล 

ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Association) 3.90 0.790 รับรู้คุณค่ามาก 

ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) 3.95 0.795 รับรู้คุณค่ามาก 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 3.78 0.814 รับรู้คุณค่ามาก 

ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 3.74 0.870 รับรู้คุณค่ามาก 

รวม 3.84 0.817 รับรู้คุณค่ามาก 

 

 จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์”  โดยรวมอยูใ่นระดบั

รับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.84) เม่ือพิจารณาแต่ละดา้นพบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้จดจาํ

ตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด อยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.95) ซ่ึงก็เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงใน

กลุ่มอสังหาริมทรัพย ์เป็นท่ีรู้จกัคุน้เคย และมีความเป็นเอกลกัษณ์ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้น

ความผูกพันต่อตราสินค้า มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับรับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.90) ซ่ึงสามารถจดจาํ

สัญลกัษณ์หรือโลโกข้องพฤกษา/พฤกษาวิลล์ได ้เป็นแบรนด์ท่ีมีความน่าสนใจ มีความน่าเช่ือถือ

และมีความเอาใจใส่ลูกคา้ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัรับรู้

คุณค่ามาก ( =X  3.78) ซ่ึงมีคุณภาพสามารถเทียบกบัคู่แข่งได ้มีการออกแบบสวยงามตรงใจ และมี

การบริการท่ีดีเหนือระดบั ส่วนการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ีย

อยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.74) ซ่ึงพบวา่กลุ่มลูกคา้มีความภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของบา้นภายใต้

แบรนด์พฤกษาวิลล์ เป็น 1 ใน 3 แบรนด์ท่ีจะเลือกซ้ือก่อน และจะแนะนาํพฤกษาวลิล์ให้คนอ่ืนซ้ือ 

ตามลาํดบั 
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ส่วนที ่4  การวเิคราะห์ทดสอบสมมติฐาน  

 

 การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ตามปัจจยัส่วนบุคคล ผูศึ้กษาสามารถสรุป 

ผลการศึกษาไดต้ามตารางท่ี 4.17-4.21 

 สมมติฐาน  

 0H : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวลิล ์แตกต่างกนั 

 1H : การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวลิล ์ไม่แตกต่างกนั 

 

ตารางท่ี 4.17  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ จาํแนกตามเพศ 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
ชาย หญิง 

t Sig. แปลผล 
X  S.D. X  S.D. 

ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ 

ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

3.80 

3.81 

3.73 

3.65 

.649 

.655 

.636 

.742 

3.96 

4.05 

3.81 

3.78 

.694 

.712 

.773 

.837 

-2.246 

-3.506 

-1.110 

-1.598 

.025* 

.001* 

.268 

.111 

แตกต่าง 

แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

โดยรวม 3.75 .670 3.90 .754 -2.11 .101 ไม่แตกต่าง 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.17 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคเพศหญิงมีค่าเฉล่ียการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

“พฤกษาวิลล”์ สูงกวา่เพศชาย มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ ในดา้นความผกูพนัต่อตรา

สินคา้ (Sig. = .025*) และดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Sig. = .001*) แตกต่างกนั ส่วนดา้นการรับรู้

คุณภาพ (Sig. = .268) และด้านความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Sig. = .111) มีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ “พฤกษาวิลลล์” ไม่แตกต่างกนั และมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมทุกดา้น (Sig. = .101) 

ไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง 1H  
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ตารางท่ี 4.18  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ จาํแนกตามช่วงอาย ุ

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ช่วงอายุ X  S.D. F Sig. แปลผล 

ด้านความผูกพนั 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Association) 

 

20-30 ปี 3.83 .807 .748 .524 

 

ไม่แตกต่าง 

31-40 ปี 3.90 .650 

41-50 ปี 4.01 .594 

มากกวา่ 50 ปี 3.94 .527 

ด้านการรับรู้จดจํา 

ตราสินค้า 

(Brand Awareness) 

 

20-30 ปี 3.91 .806 .436 .727 ไม่แตกต่าง 

31-40 ปี 3.98 .689 

41-50 ปี 3.97 .558 

มากกวา่ 50 ปี 4.87 .611 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

 

 

20-30 ปี 3.65 1.012 2.932 .033* แตกต่าง 

31-40 ปี 3.78 .576 

41-50 ปี 4.01 .543 

มากกวา่ 50 ปี 3.80 .676 

ด้านความจงรักภักดี 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

20-30 ปี 3.72 .969 .140 .936 ไม่แตกต่าง 

31-40 ปี 3.74 .759 

41-50 ปี 3.78 .652 

มากกวา่ 50 ปี 3.73 .738 

             โดยรวม  3.84 2.257 1.06 .555 ไม่แตกต่าง 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.18 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ “พฤกษาวิลล์” ในด้านความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Sig. = .524) ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

(Sig. = .724) และดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Sig. = .936) ไม่แตกต่างกนั ส่วนดา้นการรับรู้

คุณภาพ (Sig. = .033*) มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิลล์” แตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้โดยรวมทุกดา้น (Sig. = .555) ไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงว่า

ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  
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ตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ จาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ระดับการศึกษา X  S.D. F Sig. แปลผล 

ด้านความผูกพนั 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Association) 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.96 

3.90 

3.89 

.691 

.699 

.603 

.166 .847 ไม่แตกต่าง 

ด้านการรับรู้จดจํา 

ตราสินค้า 

(Brand Awareness) 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.85 

3.98 

3.93 

.742 

.716 

.607 

.710 

 

.492 ไม่แตกต่าง 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.87 

3.74 

3.88 

.695 

.763 

.531 

1.56 .210 ไมแ่ตกต่าง 

ด้านความจงรักภักดี 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

ปริญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

3.80 

3.74 

3.70 

.745 

.842 

.660 

.219 .803 ไม่แตกต่าง 

                           โดยรวม  3.84 .726 .666 .588 ไม่แตกต่าง 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.19 พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ “พฤกษาวิลล์” ในด้านความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Sig. = .847) ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

(Sig. = .492) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Sig. = .210) และดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Sig. = .803) 

ไม่แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวมทุกด้าน (Sig. = .588) ไม่แตกต่างกันอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H  
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ตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ จาํแนกตามอาชีพ 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า อาชีพ X  S.D. F Sig. แปลผล 

ด้านความผูกพนั 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Association) 

 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 

3.93 

3.81 

3.73 

4.27 

.674 

.560 

.682 

.928 

3.91 

 

.009* แตกต่าง 

ด้านการรับรู้จดจํา 

ตราสินค้า 

(Brand Awareness) 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 

4.03 

3.75 

3.74 

4.23 

.732 

.562 

.548 

.932 

6.05 .000* แตกต่าง 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 

3.80 

3.75 

3.55 

4.09 

.735 

.478 

.675 

1.13 

3.30 .020* แตกต่าง 

ด้านความจงรักภักดี 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

 

พนกังานบริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 

3.79 

3.54 

3.54 

4.15 

.830 

.668 

.634 

1.01 

4.89 .002* แตกต่าง 

 

                              โดยรวม  3.84 .726 4.54 .007* แตกต่าง 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.20 พบว่า กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ “พฤกษาวิลล์” ในดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Sig. = .009*) ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

(Sig. = .000*) ด้านการรับรู้คุณภาพ (Sig. = .020*) และด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Sig. = 

.002*) แตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมทุกด้าน (Sig. = .007*) แตกต่างกนัอย่างมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 แสดงวา่ยอมรับสมมติฐานหลกั 0H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H  
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ตารางท่ี 4.21  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” จาํแนกตามรายได้เฉล่ีย 

ต่อเดือน 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
รายได้เฉลีย่ 

ต่อเดือน X  S.D. F Sig. แปลผล 

ด้านความผูกพนั 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Association) 

 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท 

35,001-45,000 บาท 

มากกวา่ 45,000 บาท 

3.95 

3.82 

4.14 

3.83 

.652 

.784 

.524 

.642 

3.85 .010* แตกต่าง 

 

ด้านการรับรู้จดจํา 

ตราสินค้า 

(Brand Awareness) 

 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท 

35,001-45,000 บาท 

มากกวา่ 45,000 บาท 

3.97 

3.80 

4.38 

3.89 

.680 

.739 

.548 

.670 

10.8 

 

.000* แตกต่าง 

ด้านการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) 

 

 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท 

35,001-45,000 บาท 

มากกวา่ 45,000 บาท 

3.73 

3.69 

4.13 

3.72 

.807 

.865 

.336 

.641 

6.37 .000* แตกต่าง 

ด้านความจงรักภักดี 

ต่อตราสินค้า 

(Brand Loyalty) 

 

15,000-25,000 บาท 

25,001-35,000 บาท 

35,001-45,000 บาท 

มากกวา่ 45,000 บาท 

3.63 

3.62 

4.14 

3.69 

.836 

.859 

.646 

.755 

7.022 .000* 

 

แตกต่าง 

                         โดยรวม  3.84 .726 7.01 .002* แตกต่าง 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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จากตารางท่ี 4.21 พบวา่ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์” ในดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Sig. = .010*) ดา้นการรับรู้จดจาํ

ตราสินคา้ (Sig. = .000*) ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Sig. = .000*) และดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

(Sig. = .000*) แตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมทุกด้าน (Sig. = .002*) แตกต่างกนั

อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก 0H  และปฏิเสธสมมติ

ฐานรอง 1H  



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

 สาํหรับผลการศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล ์ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล” สามารถสรุปผลการศึกษา อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี 

 

1. สรุปการศึกษา 

 

1.1 ส่วนที ่1ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คน เป็นเพศหญิงมากกว่า 

เพศชาย โดยเป็นเพศหญิงจาํนวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และเพศชายจาํนวน 159 คน คิดเป็น

ร้อยละ 40.0 ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จาํนวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.4 รองลงมาคือ อายุ 20-30 

ปี จาํนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 25.8 มีสถานภาพสมรส จาํนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 60.0 และ

สถานภาพโสด จาํนวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.0 มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี จาํนวน 290 คน 

คิดเป็นร้อยละ 72.0 รองลงมาคือ ระดบัสูงกว่าปริญญาตรี จาํนวน 70 คน คิดเป็นร้อยละ 18.0 ส่วน

ใหญ่มีอาชีพพนักงานบริษทัเอกชน จาํนวน 255 คน คิดเป็นร้อยละ 63.8 รองลงมาคือ ข้าราชการ/

รัฐวิสาหกิจ จาํนวน  69 คน คิดเป็นร้อยละ 17.2 มีรายได้ส่วนเฉล่ียต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาท 

จาํนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 25,001-35,000 บาท 

จาํนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.2 ส่วนใหญ่มีรายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวต่อเดือนอยู่ในช่วง 

40,001-50,000 บาท จาํนวน 73 คน คิดเป็นร้อยละ 18.2 รองลงมาคือมีรายไดร้วมสมาชิกในครอบครัว

อยู่ในช่วง 100,001-150,000 บาท จาํนวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 14.0 และส่วนใหญ่มีจาํนวนผูอ้ยู่

อาศยั 3-4 คน จาํนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.5 รองลงมามีผูอ้ยูอ่าศยั 1-2 คน จาํนวน 137 คน คิด

เป็นร้อยละ 34.2 
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1.2 ส่วนที ่2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวลิล์” 

ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 400 คนส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่

อาศยัประเภททาวน์โฮม 2 ชั้น คิดเป็นร้อยละ 63.0 และตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม 3 ชั้น คิดเป็นร้อยละ 

37.0 โดยซ้ือเป็นคร้ังแรก คิดเป็นร้อยละ 71.5 รองลงมาซ้ือเป็นคร้ังท่ีสอง คิดป็นร้อยละ 16.0 ซ้ือท่ี

อยูอ่าศยักบัแบรนดพ์ฤกษาวลิลค์ร้ังล่าสุดเม่ือ 1-6 เดือนท่ีผา่นมา คิดเป็นร้อยละ 33.0 รองลงมาซ้ือท่ี

อยู่อาศยักับแบรนด์พฤกษาวิลล์คร้ังล่าสุดเม่ือ 2 ปีท่ีแล้ว คิดเป็นร้อยละ 21.2 ส่วนขนาดท่ีดินท่ี

ตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัส่วนใหญ่มีขนาด 20-22 ตรว. คิดเป็นร้อยละ 29.0 รองลงมาคือท่ีดินขนาด 17-

19 ตรว. คิดเป็นร้อยละ 28.5 ราคาท่ีตดัสินใจซ้ือส่วนใหญ่อยูใ่นระดบัราคา 3.5-4 ลา้นบาท คิดเป็น

ร้อยละ 18.8 รองลงมาอยู่ในระดับราคา 2.2-2.49 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 18.0 ส่วนบุคคลท่ีมี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือนั้นส่วนใหญ่ตดัสินใจดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 55.0 รองลงมาเป็นสามี/

ภรรยา/ลูก คิดเป็นร้อยละ 34.5 ในการลาํดบัความสําคญัในการเลือกซ้ือทาวน์โฮมอนัดบัหน่ึงเลือก 

ท่ีสถานท่ีตั้งของโครงการ คิดเป็นร้อยละ 50.3 รองลงมาเลือกความสะดวกในการเดินทาง คิดเป็น 

ร้อยละ 28.0 

1.3 ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า “พฤกษาวลิล์” ของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทั้ ง 4 ด้าน คือ ความผูกพนัต่อตราสินค้า

(Brand Association) การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

และความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้(Brand Loyalty) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 400 ราย มี

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้พฤกษาวิลล์ทั้ง 4 ด้านอยู่ในระดบัท่ีมีการรับรู้คุณค่ามาก ( =X 3.84) ซ่ึง

สามารถแยกเป็นรายดา้นได ้ดงัน้ี 

 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบั

รับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.95) ซ่ึงก็เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มอสังหาริมทรัพย ์เป็นท่ีรู้จกัคุน้เคย 

และมีความเป็นเอกลกัษณ์  

 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัรับรู้

คุณค่ามาก ( =X  3.90) ซ่ึงสามารถจดจาํสัญลกัษณ์หรือโลโกข้องพฤกษา/พฤกษาวิลล์ได ้เป็นแบรนด ์

ท่ีมีความน่าสนใจ  มีความน่าเช่ือถือและมีความเอาใจใส่ลูกคา้  

 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก 

( =X  3.78) ซ่ึงมีคุณภาพสามารถเทียบกบัคู่แข่งได ้มีการออกแบบสวยงามตรงใจ และมีการบริการ

ท่ีดีเหนือระดบั  
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 การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบั

รับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.74) ซ่ึงพบว่ากลุ่มลูกคา้มีความภูมิใจท่ีได้เป็นเจา้ของบ้านภายใตแ้บรนด์

พฤกษาวลิล ์เป็น1ใน3แบรนดท่ี์จะเลือกซ้ือก่อน และจะแนะนาํพฤกษาวลิลใ์หค้นอ่ืนซ้ือ  

1.4 ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน  

 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ จาํแนกตามปัจจยัส่วน

บุคคล ท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่  

 เพศ พบว่า เพศหญิงและเพศชายมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤกษาวิลล์ ไม่

แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 (Sig.=.101) แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง 1H    

 อายุ พบว่า ช่วงอายุท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤกษาวิลล์ ไม่

แตกต่างกัน โดยมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 (Sig.=.555) แสดงว่าปฏิเสธสมมติฐานหลัก 0H  และ

ยอมรับสมมติฐานรอง 1H    

 ระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

พฤกษาวิลล์ ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 (Sig.=.588) แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 

0H  และยอมรับสมมติฐานรอง 1H    

 อาชีพ พบวา่ อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ แตกต่าง

กัน โดยมีค่า Sig. น้อยกว่า 0.05 (Sig.=.007*) แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลัก 0H  และปฏิเสธ

สมมติฐานรอง 1H    

 รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน พบวา่ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้ พฤกษาวลิล์ แตกต่างกนัโดยมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 (Sig.=.002*) แสดงวา่ยอมรับสมมติฐาน

หลกั 0H  และปฏิเสธสมมติฐานรอง 1H    

 

2. อภิปรายผล 

 

 จากผลการศึกษาเร่ือง “การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ ในเขตกรุงเทพมหานคร

และปริมณฑล” ซ่ึงเป็นโครงการบา้นจดัสรรอีกหน่ึงแบรนด์ภายใต ้บริษทั พฤกษาเรียลเอสเตส 

จาํกดั (มหาชน) ในกลุ่มทาวน์โฮมในคร้ังน้ี แสดงให้เห็นวา่แบรนด์พฤกษาวิลล ์เป็นแบรนด์ท่ีมีการ

รับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมทุกดา้นอยูใ่นระดบัท่ีมีการรับรับรู้คุณค่ามาก ( =X 3.84) ส่วนดา้นการ

รับรู้จดจาํตราสินคา้ ( =X 3.95) และความผูกพนัต่อตราสินคา้ ( =X 3.90) มีค่าเฉล่ียโดยรวมสูงสุดสอง

อนัดบัแรกในการวจิยัคร้ังน้ี ซ่ึงก็มีการรับรู้คุณค่ามาก เช่นเดียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม  
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 สอดคล้องกบั สราวุธ ด่านกุล (2555) ศึกษาการรับรู้ตราสินคา้แสนสิริผ่านเอ็นเตอร์ 

เทนเมน้ทม์าร์เก็ตต้ิง (Entertainment Marketing) ของคนวยัทาํงาน ท่ีอาศยัอยู่กรุงเทพมหานครและ

มีประสบการณ์ร่วมกิจกรรมบนัเทิงของแสนสิริ พบวา่ ผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ของ

ผูเ้ขา้ร่วมกิจกรรมแสนสิริ ไดรั้บการจดจาํสัญลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นอนัดบัแรกในใจของผูบ้ริโภค 

(Top-of-mind awareness) นั้ นทําให้ผูบ้ ริโภคสามารถตัดสินใจซ้ือสินค้าได้อย่างรวดเร็ว การท่ี

ผูบ้ริโภคสามารถจดจาํแสนสิริได้ โดยไม่มีการแนะ (Unaided awareness) อนัเป็นการระลึกถึง 

(Recall) ต่อตราสินคา้ท่ีเกิดข้ึนในใจผูบ้ริโภค โดยท่ีไม่มีการกระตุน้ให้เกิดการระลึกได ้ซ่ึงตรา

สินคา้ท่ีผูบ้ริโภคจาํไดโ้ดยไม่มีการแนะ (Unaided awareness) นั้นแสดงให้เห็นว่าตราสินคา้ได้รับ

ความสนใจจากผูบ้ริโภค ซ่ึงมีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าเป็นอันดบัแรกๆ ซ่ึง

หมายถึง การใช้ช่องทางส่ือทางการตลาดความบนัเทิงของแสนสิริไดผ้ล และประสบความสําเร็จ 

และยงัสอดคลอ้งกบั Aaker (1991) กล่าวว่า ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand association) เป็นท่ี

ยอมรับมากท่ีสุดสําหรับการวดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงเป็นพื้นฐานสาํหรับการตดัสินใจ

ซ้ือและความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้นั้น แต่ถ้ามองลึกลงไปในแง่ความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า 

( =X 3.74) และการรับรู้คุณภาพ ( =X 3.78) แลว้ ถึงแมก้ารรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวมจะอยู่ใน

ระดบัท่ีมีการรับรู้คุณค่ามาก แต่ในผลการวิจยัคร้ังน้ีก็แสดงให้เห็นวา่ ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

จะมีความสัมพนัธ์กนักบัการรับรู้คุณภาพ ซ่ึงการรับรู้คุณภาพ คือ การตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบั

ความเป็นเลิศของผลิตภณัฑ์หรือความเหนือกว่ามาตรฐานกาํหนด (Zeithaml 1988: 3-4) คุณภาพ

ในทางเทคนิคแลว้สามารถวดัและตรวจสอบลกัษณะของผลิตภณัฑ์ได้ดว้ยกระบวนการและการ

ควบคุมคุณภาพ การมีคุณภาพสูงไม่จาํเป็นต้องเป็นตวัช้ีวดัว่าผลิตภณัฑ์นั้ นมีคุณค่าตราสินค้า 

(Brand equity) (Anselmsson et al., 2007) เน่ืองจากไม่ได้เป็นคําตัดสินของผู ้บ ริโภคและเป็น

คุณภาพตามจุดประสงค์ของผูใ้ช้ (Olson and Jacoby 1972, Zeithaml 1988, Ophuis and Van Trijp 

1995, Richardson et al. 1994; Acebro´n and Dopico, 2000) การรับรู้คุณภาพเป็นเหตุจากการตดัสิน

คุณภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์ (Product) และการบริการ (Service) ซ่ึงผลการวิจยัในคร้ังน้ีความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้มีค่าเฉล่ียโดยรวมนอ้ยสุด คือ ( =X 3.74) ยงัคงตอ้งพฒันาผลิตภณัฑ์ และการ

บริการให้เกิดความพึงพอใจกบัลูกคา้กลุ่มเป้าหมายให้ไดสู้งสุด ในการพฒันาและการดาํเนินงาน

ของตราสินค้า (Brand) ท่ีขาดไม่ได้ คือ ผูป้ระกอบการตอ้งสร้างตราสินคา้ ให้มีความแข็งแกร่ง

ถึงแมจ้ะตอ้งใชเ้วลาและเป็นกระบวนการท่ีซับซ้อนเพื่อตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคได้

อยา่งย ัง่ยนืต่อไป  
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 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ จาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

ท่ีมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า ระหวา่งเพศหญิงและเพศชายมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

พฤกษาวลิล ์ไม่แตกต่างกนั (Sig. = .101) ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล ์

ไม่แตกต่างกนั (Sig. = .555) ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวิลล ์

ไม่แตกต่างกนั (Sig. = .588) อาชีพท่ีแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ พฤกษาวลิล์ แตกต่างกนั 

(Sig. = .007*) และรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤกษาวิลล ์

แตกต่างกนั (Sig. = .002*)  

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

3.1 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในคร้ังนี้ 

ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมสําหรับผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารตราสินคา้ “พฤกษาวิลล์”  

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล  

 ด้านความผูกพันต่อตราสินค้า พบว่า แบรนด์พฤกษาวิลล์เป็นแบรนด์ท่ีลูกค้า

สามารถจาํสัญลกัษณ์หรือโลโกข้องพฤกษา/พฤกษาวิลลไ์ดเ้ป็นอยา่งดี รวมถึงเป็นแบรนด์ท่ีมีความ

น่าสนใจดีอยูแ่ลว้ ถา้สามารถสร้างความไวว้างใจและมีความรับผิดชอบต่อสังคมให้มีมากข้ึน ก็จะ

เป็นผลดีต่อความผกูพนัต่อตราสินคา้ใหไ้ดม้ากยิง่ข้ึน 

 ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ พบวา่ แบรนด์พฤกษาวิลลเ์ป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงใน

กลุ่มอสังหาริมทรัพย ์เป็นท่ีรู้จกัและคุน้เคย และมีความป็นเอกลกัษณ์ ถา้สามารถสร้างแบรนด์ให้มี

ความแข็งแกร่งให้เป็นแบรนดท่ี์อยูใ่นใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายให้ไดดี้ยิ่งข้ึน ก็จะเป็นผลดีต่อการ

รับรู้จาํจดตราสินคา้ท่ีอยูใ่นใจลูกคา้ไดอ้ยา่งย ัง่ยนืต่อไป 

 ดา้นการรับรู้คุณภาพ พบว่า มีการออกแบบสวยงามไดต้รงใจ มีคุณภาพสามารถ

เทียบกับคู่แข่งได้ ถ้าสามารถเพิ่มคุณภาพให้ได้มาตราฐาน และให้มีความคงทนแข็งแรงให้มาก

ยิง่ข้ึน ก็จะสามารถสร้างการรับรู้คุณภาพจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน 

  ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ พบว่า กลุ่มลูกคา้พฤกษาวิลล์มีความภูมิใจท่ีได้

เป็นเจา้ของบา้นภายใตแ้บรนด์พฤกษาวิลล ์และเป็น 1 ใน 3 แบรนดท่ี์จะเลือกซ้ือ แต่ถา้มองในส่วน

ของความภกัดีต่อตราสินคา้ พฤกษาวิลล์ยงัคงตอ้งพฒันาในดา้นต่างๆ และให้ความสําคญัในเร่ือง

คุณภาพของผลิตภณัฑ์ การบริการ ท่ีอยู่ในส่วนของการรับรู้คุณภาพให้มากข้ึน ถึงแมปั้จจุบนัผล 
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การศึกษาจะพบวา่ผูบ้ริโภคยงัมีการรับรู้คุณค่าอยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามากก็ตาม เพราะจะมีผลกระทบ

โดยตรงกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ซ่ึงถา้การรับรู้คุณภาพในเร่ืองความคงทนแข็งแรง และ 

การมีคุณภาพไดม้าตรฐานมีนอ้ย ก็จะส่งผลโดยตรงกบัความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ใหมี้นอ้ยลงดว้ย

เช่นกนั 

3.2 ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาในอนาคต 

3.2.1 การศึกษาคร้ังต่อไปอาจศึกษาตราสินค้าอ่ืนๆ ในอุตสาหกรรมเดียวกัน 

เปรียบเทียบเพื่อให้เห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภค

ท่ีมีต่อตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนๆไดช้ดัเจนข้ึน 

3.2.2 การศึกษาคร้ังต่อไปอาจศึกษาเพิ่มเติมในเชิงคุณภาพ (Quantitative research) 

เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth interview) หรือการสนทนากลุ่ม (Focus group) กบักลุ่มผูบ้ริโภค

ของแต่ละแบรนด์ เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกจากผลการศึกษาไปช่วยนกัส่ือสารการตลาดหรือผูบ้ริหาร

ตราสินคา้ (Brand) ในการวางกลยุทธ์ในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ให้เป็นแบรนด์

อนัดบัหน่ึงในใจลูกคา้ต่อไป 
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แบบสอบถามออนไลน์ 
 

เร่ือง การรับรู้คุณค่าตราสินค้า พฤกษาวลิล์ ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

 

คําช้ีแจง  แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อนาํขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ประกอบการศึกษาคน้ควา้อิสระ 

 หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาวิชาวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลัยสุโขทัย 

 ธรรมาธิราช ผูศึ้กษาขอความร่วมมือท่านในการให้ข้อมูล และตอบแบบสอบถาม  

 ซ่ึงข้อมูลของท่านผูศึ้กษาจะเก็บไวเ้ป็นความลับและจะนําเสนอภาพรวมเท่านั้ น  

  
 ผูศึ้กษาขอกราบขอบพระคุณในการเสียสละเวลาของท่านและให้ความร่วมมือในการ

ตอบแบบสอบถาม เพื่อประโยชน์ทางการศึกษามา ณ โอกาสน้ี 

 

แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1  แบบสอบถามขอ้มูลเก่ียวกบัประชากรศาสตร์ 

ส่วนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวิลล”์ 

ส่วนท่ี 3   แบบสอบถามเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ 

 
 
 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ทีท่่านเสียสละเวลาในการให้ข้อมูล 

 



57 

คําถามคัดกรอง  ท่านเคยซ้ือบ้านโครงการพฤกษาวลิล์หรือไม่ 

 เคย  ไม่เคย 

 

ส่วนที ่1  แบบสอบถามข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย   ลงในช่อง  ท่ีตรงกบัตวัท่านมากท่ีสุดเพียงขอ้เดียว 

 

1.1 เพศ 

ชาย    หญิง 

 

1.2 อาย ุ

 20-30 ปี   31-40 ปี 

 41-50 ปี   มากกวา่ 50 ปี 

  

1.3 สถานภาพ 

 โสด    สมรส 

 

1.4 ระดบัการศึกษา 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี   

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

 

1.5 อาชีพ 

พนกังานบริษทัเอกชน ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ 

ประกอบธุรกิจส่วนตวั รับจา้ง/อาชีพอิสระ 
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1.6 รายไดส่้วนบุคคลต่อเดือน 

15,000-25,000 บาท  25,001-35,000 บาท 

35,001-45,000 บาท  มากกวา่ 45,000 บาท 

 

1.7 รายไดร้วมสมาชิกในครอบครัวต่อเดือน 

ไม่เกิน 30,000 บาท  30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท  50,001-60,000 บาท 

60,001-70,000 บาท  70,001-80,000 บาท 

80,001-90,000 บาท  90,001-100,000 บาท 

100,001-150,000 บาท 150,001-200,000 บาท 

มากกวา่ 200,000 บาท 

 

1.8 จาํนวนผูอ้ยูอ่าศยั 

1-2 คน   3-4 คน 

5-6 คน   มากกวา่ 6 คน 

 

ส่วนที่ 2  แบบสอบถามเกีย่วกบัพฤติกรรมการเลอืกซ้ือทาวน์โฮม “โครงการพฤกษาวลิล์” 

 

2.1 ท่านตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัประเภทใดของแบรนดพ์ฤกษาวลิล ์ 

ทาวน์โฮม 2 ชั้น 

ทาวน์โฮม 3 ชั้น 

บา้นแฝด 

 

2.2 ท่านซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนดพ์ฤกษาวลิลเ์ป็นคร้ังท่ีเท่าไหร่ 

คร้ังแรก   คร้ังท่ีสอง 

คร้ังท่ีสาม   มากกวา่สามคร้ัง 
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2.3 ท่านซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัแบรนดพ์ฤกษาวลิลค์ร้ังล่าสุดเม่ือใด 

1-6 เดือนท่ีผา่นมา  7-12 เดือนท่ีผา่นมา 

1 ปีท่ีแลว้   2 ปีท่ีแลว้ 

 3 ปีท่ีแลว้   4 ปีท่ีแลว้ 

 มากกวา่ 4 ปี 

 

2.4 ท่านตดัสินใจซ้ือท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีท่ีดินขนาดเท่าใด 

 17 - 19 ตรว.   20 - 22 ตรว. 

23 - 25 ตรว.   26 - 28 ตรว. 

 29 - 31 ตรว.   32 - 34 ตรว. 

35 ตรว. ข้ึนไป 

 

2.5 ระดบัราคาท่ีท่านตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮม 

1.3-1.59 ลา้นบาท  1.6-1.89 ลา้นบาท 

1.9-2.19 ลา้นบาท  2.2-2.49 ลา้นบาท 

2.5-2.99 ลา้นบาท  3-3.49 ลา้นบาท 

3.5-4 ลา้นบาท  4 ลา้นบาทข้ึนไป 

 

2.6 บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือทาวน์โฮมของท่าน 

ตดัสินใจดว้ยตนเอง  สามี/ภรรยา/ลูก 

พอ่/แม่   เพือ่น/พนกังานขาย 

 

2.7 ท่านใหล้าํดบัความสาํคญัในการเลือกซ้ือทาวน์โฮมขอ้ใดมากท่ีสุด (เลือกเพียงขอ้เดียว) 

รูปแบบบา้น   เน้ือท่ีใชส้อยภายในบา้น 

 จาํนวนห้องนอน   ความน่าเช่ือถือของบริษทัเจา้ของโครงการ 

สถานท่ีตั้งของโครงการ ความสะดวกในการเดินทาง 

การรักษาความปลอดภยั สาธารณูปโภค ถนนโครงการ สระวา่ยนํ้า สวนสาธารณะ 

 การรักษาความปลอดภยั Other: 
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ส่วนที่ 3  แบบสอบถามเกีย่วกบัการรับรู้คุณค่าตราสินค้า “พฤกษาวลิล์” 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย ลงในช่องว่างทางขวามือท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด

 เพียงขอ้เดียว 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ ในดา้นต่างๆ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความผูกพนัต่อตราสินค้า (Brand Association)      

3.1 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์ความน่าสนใจ      

3.2 แบรนดพ์ฤกษาวลิลเ์ป็นแบรนดท่ี์ฉนัไวว้างใจ      

3.3 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์ความน่าเช่ือถือ      

3.4 ฉนัจดจาํสญัลกัษณ์หรือโลโกข้องพฤกษา/พฤกษาวลิลไ์ด ้      

3.5 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์ความรับผิดชอบต่อสงัคม      

3.6 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์ความเอาใจใส่ลูกคา้      

การรับรู้จดจาํตราสินค้า (Brand Awareness)      

3.7 เม่ือคิดจะซ้ือทาวน์โฮมพฤกษาวลิลอ์ยูใ่นใจของฉนัทนัที      

3.8 เป็นแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงในกลุ่มอสงัหาริมทรัพย ์      

3.9 ฉนัรู้จกัและคุน้เคยกบัแบรนดพ์ฤกษาวลิล ์      

3.10 ผลิตภณัฑข์องโครงการพฤกษาวลิลมี์ความเป็นเอกลกัษณ์      

3.11 พฤกษาวลิลเ์ป็นแบรนดท่ี์อยูใ่นใจฉนัไดอ้ยา่งรวดเร็ว      

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)      

3.12 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์คุณภาพไดม้าตรฐาน      

3.13 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์คุณภาพสามารถเทียบกบัคู่แข่งได ้      

3.14 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์การบริการท่ีดีเหนือระดบั      

3.15 แบรนดพ์ฤกษาวลิลมี์การออกแบบสวยงามตรงใจ      

3.16 บา้นโครงการพฤกษาวลิลมี์ความคงทนแขง็แรง      

 

 

 

 



61 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ “พฤกษาวลิล”์ ในดา้นต่างๆ 
ระดบัความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความจงรักภกัดต่ีอตราสินค้า (Brand Loyalty)      

3.17 แบรนดพ์ฤกษาวลิล ์เป็น1ใน3แบรนดท่ี์จะเลือกซ้ือก่อน      

3.18 จะจงรักภกัดีต่อแบรนดพ์ฤกษาวลิลต์่อไป      

3.19 จะแนะนาํพฤกษาวลิลใ์หค้นอ่ืนซ้ือ      

3.20 ฉนัภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของบา้นภายใตแ้บรนดพ์ฤกษาวลิล ์      

3.21 ฉนัเตม็ใจท่ีจะซ้ือผลิตภณัฑข์องพฤกษาวลิลถึ์งแมจ้ะมีราคาท่ีสูงกวา่ 

คู่แข่งเลก็นอ้ย 
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