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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีความมุ่งหมายเพื่อศึกษา (1) ความคิดเห็นของผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ที่มีต่อความเช่ือ

มั่น การรับรู้ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และการบอกต่อ (2) ความคิดเห็นของผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมที่มีต่อความ

เชื่อมั่น การรับรู้ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และการบอกต่อ จ�ำแนกตามสถานะภาพส่วนบุคคล (3) ความ

สัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น การรับรู้ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และการบอกต่อ และ (4) ความเชื่อมั่น 

ภาพลักษณ์ตราบริษัท และการรับรู้คุณภาพ ในการร่วมกันพยากรณ์การบอกต่อ กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการศึกษา จ�ำนวน 

389 คน สถิติที่ใช้ทดสอบสมมุติฐาน ได้แก่ t-test, F-test สหสัมพันธ์ผลคูณของเพียร์สัน และสถิติวิเคราะห์การถดถอย

พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า (1) ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม มีความคิดเห็นโดยรวมต่อความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับ

รู้คุณภาพ และการบอกต่อในระดับสูง (2) ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมท่ีมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิด

เห็นต่อความเชื่อมั่นโดยรวมแตกต่างกัน ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกัน

มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตราบริษัทโดยรวมแตกต่างกัน ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมที่มีอาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันมี

ความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณภาพโดยรวมแตกต่างกัน ผู้ซ้ือและผู้เยี่ยมชมท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และราย

ได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อโดยรวมไม่แตกต่างกัน (3) ความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับ

รู้คุณภาพ มีความสัมพันธ์ทางบวกกับการบอกต่อ (4) ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และความเช่ือมั่น สามารถ

พยากรณ์การบอกต่อของผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม โครงการหมู่บ้าน A ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยสามารถ

พยากรณ์การบอกต่อได้ร้อยละ 44.4 มีความคลาดเคลื่อนในการพยากรณ์ เท่ากับ ±.18

ค�ำส�ำคัญ: ความเชื่อมั่น, ภาพลักษณ์ตราบริษัท, การรับรู้คุณภาพ, การบอกต่อ

Abstract

	 This research aimed at studying (1) purchasers’ and visitors’ opinion towards the “A”  

village affecting trust, corporate image, perceived quality and word of mouth (2) purchasers’ and  

visitors’ opinion affecting trust, corporate image, perceived quality and word of mouth categorized by  

ความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท และการรับรู้คุณภาพ ที่ส่งผลต่อ

การบอกต่อของผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม: กรณีศึกษาหมู่บ้าน A
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personal marital status (3) relationship between trust, corporate image perception, quality perception 

and word of mouth and (4) combined forecasting of trust, corporate image and perceived quality on 

word of mouth. The samples consisted of 389 buyers and visitors. Statistics used in data analysis were 

t-test, F-test, Pearson Product Moment Correlation Coefficient and Multiple Regression. The analysis 

results found that (1) the buyers and visitors of “A” village averagely had the opinions towards trust, 

corporate image, perceived quality and word of mouth in a high level (2) the buyers and visitors with 

different gender, age, occupation, and monthly income had different opinions on overall trust, the 

buyers and visitors with different gender, levels of education, occupation and monthly income had 

different opinions on overall corporate image, the buyers and visitors with different occupation and 

monthly income had different opinions on overall perceived quality, the buyers and visitors with  

different gender, age, education level, occupation, and monthly income did not have different opinions 

on word of mouth (3) trust, corporate image and perceived quality were positively correlated with 

word of mouth with statistical significance of 0.01; and (4) corporate image, perceived quality, and 

trust can predict word of mouth with 44.4 percentage of prediction capability and ±.18 of prediction 

error at statistical significance of 0.05.

Keywords: Trust, Corporate Image, Perceived Quality, Word of Mouth 

บทน�ำ
	 กลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ถือเป็นกลุ่มธุรกิจที่

พัฒนาจากความต้องการขั้นพื้นฐานของมนุษย์ นั่นก็คือ 

“ปัจจัยสี่” ซึ่งตามทฤษฎีความต้องการล�ำดับขั้นของมาส

โลว์ (Maslow, 1954) ปัจจัยสี่ถือเป็นความต้องการล�ำดับ

ขั้นที่ 1 ความต้องการพื้นฐานด้านกายภาพ อันประกอบ

ด้วย อาหาร ที่อยู่อาศัย เครื่องนุ่งห่ม และยารักษาโรค โดย

เฉพาะที่อยู่อาศัย หรือที่เรียกสั้น ๆ  ว่า “บ้าน” นอกจากจะ

หมายถึง สิ่งปลูกสร้างส�ำหรับเป็นที่อยู่อาศัย (ราชบัณฑิต

ยสภา, 2554) แล้ว บ้านยังมีผลต่อความรู้สึกของผู้ครอบ

ครอง เป็นสิ่งสะท้อนถึงความภาคภูมิใจในตนเองในรูปของ

สินทรัพย์ที่ได้มาจากความอุตสาหะในการท�ำงาน ส�ำหรับ

ประเทศไทยมีผู้ที่ประกอบการธุรกิจด้านอสังหาริมทรัพย์

เป็นจ�ำนวนมาก ทั้งบริษัทที่มีทุนจดทะเบียนจ�ำนวนมาก 

เป็นบริษัทขนาดใหญ่ไปจนถึงบริษัทขนาดเล็กที่มีพื้นที่ท�ำ

ธุรกิจไม่มากนัก เพื่อให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จท�ำอย่างไร

จึงจะเกิดการยอมรับในวงกว้าง เกิดความเชื่อมั่นจนน�ำมา

สู่การมาเป็นลูกค้า และสามารถขยายฐานลูกค้าให้เพิ่มข้ึน

ได้

	 สถานการณ์ตลาดที่อยู่อาศัย ปี 2560 พบว่า ภาพ

รวมช่วงไตรมาส 4 ปี 2560 ตลาดท่ีอยู่อาศัยมีการปรับตัว

เพิ่มข้ึนอย่างต่อเนื่องท้ังด้านอุปสงค์และอุปทานเมื่อเทียบ

กับไตรมาส 4 ในปี 2559 โดยท่ีผู้ประกอบการรายใหญ่ซึ่ง

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย (Listed 

companies) มีสัดส่วนการเปิดขายโครงการใหม่เพิ่ม

มากข้ึนถึงร้อยละ 81.1 และ 82.2 ในด้านจ�ำนวนหน่วย

และมูลค่า ตามล�ำดับ แสดงให้เห็นว่า ผู้ประกอบการราย

กลางและรายเล็กที่ไม่ได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์

แห่งประเทศไทย (Non-Listed companies) อาจสูญเสีย

ความสามารถทางการแข่งขัน ทั้งในด้านต้นทุนทางการเงิน

และความเช่ือมั่นในตราสินค้า (Brand) จากผู้ซ้ือ และจาก

การส�ำรวจท�ำเลของโครงการบ้านจัดสรรที่เปิดขายใหม่ 

มากท่ีสุด 5 อันดับแรก ในพื้นท่ีกรุงเทพฯ-ปริมณฑล ในป ี

2560 พบว่า พื้นท่ีล�ำลูกกา-คลองหลวง-ธัญบุรี-หนองเสือ 

ติดอยู่ในล�ำดับที่ 2 หมายความว่า เป็นพื้นที่ที่นักลงทุน 

และผู ้บริโภคให้ความสนใจเป็นอย่างมาก (ศูนย์ข้อมูล

อสังหาริมทรัพย์ ธนาคารอาคารสงเคราะห์, 2561) ซึ่ง

จากการส�ำรวจความพึงพอใจของผู้บริโภค (Consumer 

sentiment survey) 10 เหตุผลหลักในการเลือกซ้ือที่อยู่
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อาศัย (กิตติคม พจนี, 2561) พบว่า 1) ท�ำเลที่ตั้ง เลือกท่ี

อยู่อาศัยให้เหมาะกับวิถีชีวิตมากกว่าความเจริญในเมือง 2) 

ศักยภาพท�ำเลในอนาคตที่คุ้มค่าต่อการอยู่อาศัยมีโอกาส

ได้รับการพัฒนาในอนาคต3) ความปลอดภัยบนพื้นท่ี 4) 

ราคาคุ้มค่ากับราคา 5) การเข้าถึงระบบขนส่งสาธารณะ

เชื่อมต่อได้ง่าย 6) การออกแบบที่อยู ่อาศัยบ่งบอกถึง

ภาพลักษณ์ รสนิยม 7) พื้นที่ใช้สอยของที่อยู่อาศัยเหมาะ

ส�ำหรับครอบครัวขนาดใหญ่รองรับสมาชิกในอนาคต 8) 

ความสามารถทางการเงินในการเลือกซื้อที่อยู่อาศัย ให้

สอดคล้องกับความสามารถในการซื้อของผู้บริโภค 9) สิ่ง

อ�ำนวยความสะดวกในโครงการ และ 10) ใกล้ชิดรถไฟฟ้า 

ดังนั้นเมื่อพิจารณาโครงการหมู่บ้าน A ซึ่งประกอบธุรกิจ

ประเภทอสังหาริมทรัพย์ โดยขายบ้านจัดสรรพร้อมท่ีดิน 

โครงการเน้นที่บ้านเดี่ยวจุดเด่นคือ อยู่ในเขตปริมณฑล 

มีความเป็นส่วนตัว เหมาะแก่การพักผ่อน พื้นที่ใช้สอย

ค่อนข้างกว้างขวาง เหมาะแก่การขยับขยายครอบครัวใน

อนาคต สภาพแวดล้อมมีความปลอดโปร่ง สิ่งอ�ำนวยความ

สะดวก เช่น ที่จอดรถ คลับเฮ้าส์ มีพื้นที่ให้บริการได้มาก 

และสามารถปล่อยขายได้ ผันแปรตามมูลค่าของที่ดินช่วง

นั้น อารยา ศิริพยัคฆ์ (2559) และประไพ แสงประสิทธิ ์

(2554) กล่าวว่าท�ำเลที่ตั้ง สินค้าในโครงการที่สะท้อนถึง

ฐานะทางสังคม และภาพลักษณ์โครงการ มีส่วนส�ำคัญใน

การผลักดันกลยุทธ์ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ซ่ึงได้แก ่

การที่ลูกค้าที่ซื้อบ้านไปแล้วช่วยกระจายข่าวสารไปยังกลุ่ม

ลูกค้าใหม่ หรือที่เรียกว่า กลยุทธ์แบบปากต่อปาก (Word 

of mouth) หรือการบอกต่อนั่นเอง เป็นกลยุทธ์การตลาด

ที่ยอมรับในวงกว้างว่ามีประสิทธิภาพ และเห็นผลชัดเจน

มากกว่าเครื่องมือการตลาดแบบด้ังเดิมโดยไม่เสียต้นทุน 

ใด ๆ  (Misner, 1999) ถือเป็นการสื่อสารที่ไม่เป็นทางการ

แต่เกี่ยวข้องโดยตรงกับลูกค้าที่กล่าวถึงความเป็นเจ้าของ 

การใช้งาน หรือลักษณะเฉพาะของสินค้าเพื่อศึกษาปัจจัย

อื่น ๆ ที่อาจส่งผลทางบวกต่อการบอกต่อจึงสนใจศึกษา

เรื่อง ความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท และการรับ

รู้คุณภาพที่มีผลต่อการบอกต่อของผู้ที่มาซื้อและเยี่ยมชม

โครงการหมู่บ้าน A   เพื่อน�ำผลการศึกษาที่ได้ไปพัฒนา

แผนกลยุทธ์ แผนส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์การบอกต่อ 

ตลอดจนเป็นข้อมูลในการพัฒนาสร้างแบรนด์องค์กรให้

เป็นที่รู ้จัก มีความเข้มแข็ง เพื่อโอกาสในการขยายพื้นที่ 

และฐานลูกค้าในอนาคต ส่งผลให้ธุรกิจมีความก้าวหน้า 

ยังประโยชน์ต่อผู้บริโภคในอนาคต ท่ีตัดสินใจซ้ือบ้านแล้ว

ได้มากกว่าสินทรัพย์ นั่นคือ ความสุขกาย สุขใจที่ความ

ต้องการของตนได้รับการตอบสนองอย่างคุ้มค่า

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ซื้อและผู้เยี่ยม

ชมโครงการหมู่บ้าน A ท่ีมีต่อความเช่ือมั่น การรับรู้ภาพ

ลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และการบอกต่อ

	 2. เพื่อศึกษาความคิดเห็นของผู้ซ้ือและผู้เย่ียมชม

โครงการหมูบ้่าน A ทีม่ต่ีอความเชือ่มัน่ การรบัรูภ้าพลกัษณ์

ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และการบอกต่อ จ�ำแนกตาม

ตัวแปรสถานะภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการ

ศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

	 3. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น 

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และการ

บอกต่อ

	 4. เพื่อศึกษาความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท 

และการรับรู้คุณภาพ ในการร่วมกันพยากรณ์การบอกต่อ

ของผู้ซ้ือและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A 

แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง
	 1. ความเช่ือมั่น

	 ความเชื่อมั่นเกิดขึ้นจากการมีปฏิสัมพันธ์ของคน 

หรือกลุ่มบุคคลมากกว่า 2 ฝ่ายข้ึนไป เกิดจากค�ำว่า ซึ่งกัน

และกัน มุ่งเน้นที่การให้และรับในแง่มุมของความไว้วางใจ 

ความน่าเช่ือถือ คือต้นก�ำเนิดของความไว้วางใจหรือไม่ไว้

วางใจ ความน่าเชื่อถือมีพื้นฐานมาจากการกระท�ำที่ซื่อสัตย์

ในอดีตและปฏิบัติตามค�ำสัญญาที่ให้ไว้ (Kinicki, 2018) 

ความเช่ือมั่นจึงเป็นปัจจัยหลักในการก�ำหนดความสัมพันธ์

เพื่อแสดงสัมพันธภาพระหว่างลูกค้าและองค์กร ที่สามารถ

น�ำไปสูค่วามจงรกัภกัด ีเนือ่งจากความเชือ่มัน่สามารถสร้าง

ความสัมพันธ์นั้นให้มีคุณค่ามากขึ้น (Morgan & Hunt, 

1994, น. 23) จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่า ความเชื่อมั่น คือ 

ทัศนคติ ความรู้สึกของบุคคลที่มีความหนักแน่น มั่นคง

ต่อผลิตภัณฑ์ สินค้าท่ีอยู่ในความสนใจ หรือความต้องการ

ของบุคคลนั้น แนวคิดความเชื่อมั่นส�ำหรับงานวิจัยนี้ ได้แก่ 

องค์ประกอบ 3 ด้านของความเช่ือมั่น (Sako ,1992, p. 

37-39) ได้แก่ 1) ความเชื่อมั่นในสัญญา (Contractual 

trust) หมายถึง ความเช่ือมั่น ไว้วางใจจากคู่สัญญาทั้งสอง
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ฝ่าย ซ่ึงจะยดึมัน่ในการรกัษาสญัญาให้เป็นไปตามมาตรฐาน 

ข้อตกลงทั้งที่เป็นลายลักษณ์อักษร และการสื่อสารด้วย

ปากเปล่า โดยหวังว่าจะได้รับผลผลิต การส่งมอบ เป็น

ไปตามระยะเวลาท่ีตกลงกันไว้ 2) ความเชื่อมั่นในความ

สามารถ (Competency trust) หมายถึง ความสามารถ

ที่จะปฏิบัติหน้าที่ให้อยู่ในระดับที่ก�ำหนด ซึ่งก็คือ ความ

เชี่ยวชาญ ความสามารถ และคุณลักษณะที่จะก่อให้เกิด

การจูงใจ 3) ความเชื่อมั่นในความปรารถนาดี (Goodwill 

trust) คือ เป็นคุณค่าที่เกิดขึ้นเองในกิจการนั้น เช่น ความ

สามารถในผลประกอบการธรุกจิทีด่ ีความสมัพนัธ์กบัลกูค้า 

ส่งผลให้เกิดความเชื่อถือในการประกอบธุรกิจ ความตั้งใจ

ที่จะปฏิบัติให้มากกว่าความคาดหวังที่ก�ำหนด

	 2. ภาพลักษณ์ตราบริษัท

	 ภาพลักษณ์ (Image) เป็นวิธีการที่คนจะรับรู้เก่ียว

กับ บริษัท หรือผลิตภัณฑ์ของตน และภาพที่เกิดจากปัจจัย

หลายประการภายใต้การควบคุมของธุรกิจ (ชูชัย สมิทธิ

ไกร, 2561) ภาพลักษณ์ของบริษัท (Corporate Image) 

คือ สิ่งที่องค์กรน�ำเสนอออกสู่สายตาของผู้บริโภค เพื่อให้

ผู้บริโภคเกิดการความรู้ความเข้าใจและความรู้สึกและมี

ประสบการณ์ร่วมกับองค์กร ภาพลักษณ์ช่วยเอื้อให้องค์กร

สามารถด�ำเนินไปได้อย่างก้าวหน้าและมั่นคง (Jefkins, 

1993)

	 3. การรับรู้คุณภาพ

	 มีนา อ่องบางน้อย (2553, น. 20-21) ได้ศึกษา

เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการรับรู้ในคุณภาพของผลิตภัณฑ ์

โดยแบ่งออกเป็น 8 ประเภท1) สมรรถภาพในการท�ำงาน 

(Performance) ของผลิตภัณฑ์ หรือลักษณะการท�ำงาน

หลักของผลิตภัณฑ์นั้น การวัดคุณภาพจะวัดจากคุณสมบัติ

การใช้ประโยชน์หลักในสินค้าหรือบริการนั้น 2) รูปลักษณ ์

(Features) เป็นคุณสมบัติที่เสริมขึ้นจากการท�ำงานพื้น

ฐานของผลิตภัณฑ์ โดยวัดจากวัตถุประสงค์ความต้องการ

ส่วนบุคคล ที่สะท้อนให้เห็นความแตกต่างจากคู่แข่ง ส่งให้

ผู้บริโภคเกิดความรู้สึกพิเศษ เป็นตัวของตัวเอง 3) ความ

น่าเชื่อถือ (Reliability) บ่งบอกความน่าจะเป็นในการ

ใช้งานของผลิตภัณฑ์ และความล้มเหลวของผลิตภัณฑ ์

โดยใช้ระยะเวลาเป็นตัวก�ำหนด 4) ความสอดคล้องกัน 

(Conformance) การออกแบบ และคุณสมบัติท่ีเหมาะสม

กัน ท�ำให้เกิดเป็นมาตรฐานและบริการของสินค้า 5) ความ

ทนทาน (Durability) วัดจากอายุการใช้งานของผลิตภัณฑ์ 

ซ่ึงความทนทานจะส่งต่อความน่าเช่ือถือ 6) สุนทรียภาพ

ของผลิตภัณฑ์ (Aesthetics) รับรู้ได้จากด้านผลิตภัณฑ์ 

ซ่ึงแสดงออกจากความช่ืนชอบส่วนตัว 7) คุณภาพท่ีถูกรับ

รู้ (Perceived quality) คุณสมบัติ ภาพลักษณ์ ท้ังที่จับ

ต้องได้และจับต้องไม่ได้ ช่ือเสียง โฆษณา 8) การบริการ

หลังการขาย (Service) หมายถึงข้ันตอนในการดูแล

	 4. การบอกต่อ

	 ป ัจจัยส�ำคัญที่มีอิทธิพลต ่อการสื่อสารแบบ

บอกต่อ (ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์, 2558, น. 

86-100) ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ 

(Goods and services) สินค้าท่ีมีความพิเศษ มีคุณภาพ

สูง ก่อให้เกิดความประทับใจจนอยากบอกต่อ หรือพูด

ถึงสิ่งที่ตนมีประสบการณ์ร่วม 2) ปัจจัยด้านผู ้บริโภค  

(Consumer) หรือลูกค้าท่ีเป็นกลุ่มเหมาย 3) ปัจจัยด้าน

การสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า (Customer Relation  

Management: CRM) เป็นการรักษาสัมพันธภาพท่ีดีกับ

ลูกค้า เช่น การบริการหลังการขาย 4) ปัจจัยด้านการ

ตลาดแบบไวรัล (Viral marketing) โดยสามารถแพร่

กระจายในรูปแบบของสื่อเดิม เช่น โทรทัศน์ วิทยุ และ

เพิ่มเติมการบอกต่อผ่านเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 5) ปัจจัย

ด้านกลยุทธ์ในการด�ำเนินธุรกิจ และผู้ทรงอิทธิพล (The 

way of business strategy and influencer) ซ่ึงมีส่วน

ส่งเสริมให้การท�ำตลาดแบบบอกต่อมีความเป็นไปอย่าง

ดีได้มากข้ึน เนื่องจากส่งผลต่อความรู้สึกให้เกิดความเชื่อ

มันในบริษัท หรือตัวบุคคลผู้บริหาร
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
		     ตัวแปรต้น						      ตัวแปรตาม

     1. สถานภาพส่วนบุคคล
	 1.1 เพศ
	 1.2 อายุ
	 1.3 ระดับการศึกษา
	 1.4 อาชีพ
	 1.5 รายได้ต่อเดือน	
     2. ความเชื่อม่ัน
	 2.1 ความเชื่อม่ันในสัญญา
	 2.2 ความเชื่ อมั่นในความ  
     สามารถ
	 2.3 ความเชื่ อมั่นในความ 
     ปรารถนาดี
     3. ภาพลักษณ์ตราบริษัท
	 3.1 ภาพลักษณ์ของบริษัท
	 3.2 ภาพลักษณ์ของตัวสินค้า
     4. การรับรู้คุณภาพ
	 4.1 ด้านความคุ้มค่า
	 4.2 ค้านคุณภาพ

การบอกต่อของผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม
โครงการหมู่บ้าน A

ภาพ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

สมมติฐานการวิจัย
	 1. ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ที่มี

สถานภาพส่วนบุคคลต่างกัน มีความคิดเห็นต่อความเช่ือ

มั่นแตกต่างกัน

	 2. ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ที่มี

สถานภาพส่วนบุคคลต่างกัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์

ตราบริษัทแตกต่างกัน

	 3. ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ที่มี

สถานภาพส่วนบุคคลต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณ

ภาพแตกต่างกัน

	 4. ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ที่มี

สถานภาพส่วนบุคคลต่างกัน มีความคิดเห็นต่อการบอก

ต่อแตกต่างกัน

	 5. ความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท และการ

รับรู้คุณภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกต่อการบอกต่อ

	 6. ความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท และการ

รับรู้คุณภาพ สามารถพยากรณ์การบอกต่อของผู้ซ้ือและ

ผู้เยี่ยมชม โครงการหมู่บ้าน A ได้

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยเรื่อง ความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท 

และการรับรู้คุณภาพที่มีผลต่อการบอกต่อของผู้ที่มาซื้อ

และเยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative research) โดยใช้การวิจัยเชิง

ส�ำรวจ (Survey research method) และท�ำการเก็บ

รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire)

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย ได้แก่ ผู้ซ้ือและผู้เยี่ยม

ชมโครงการหมู่บ้าน A จ�ำนวน 389 คน ที่ได้จากการ

ค�ำนวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง ตามสูตรค�ำนวณของ 

Cochran (1953) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และ

ระดับความคลาดเคลื่อน ร้อยละ 5

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ได้แก่ แบบสอบถาม แบ่งเป็น 5 ตอน คือ ตอน

ท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับสถานภาพส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ตอนที่ 2 ข้อ

ค�ำถามเพื่อวัดระดับความคิดเห็นที่มีต่อความเชื่อมั่น ตอน
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ที่ 3 ข้อค�ำถามเพื่อวัดระดับความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์

ตราบริษัทใน ตอนที่ 4 ข้อค�ำถามเพื่อวัดระดับความคิดเห็น

ท่ีมีต่อการรับรู้คุณภาพสินค้า และตอนที่ 5 ข้อค�ำถามเพื่อ

วัดระดบัความคดิเหน็ทีม่ต่ีอการบอกต่อ โดยข้อค�ำถามตอน

ที่ 2-5 เป็นแบบสอบถามแบบมาตรประมาณค่า (Rating 

scale) 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด (5) เห็นด้วยมาก 

(4) เห็นด้วยปานกลาง (3) เห็นด้วยน้อย (2) และเห็นด้วย

น้อยที่สุด (1)

	 การหาคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย โดย

ผู้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้น จ�ำนวน 60 ข้อ เสนอต่อ

ผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความตรงของ

เนือ้หาและความถกูต้องในการใช้ภาษา แล้วน�ำมาหาค่า IOC 

(Index of Objective Congruence) โดยตั้งเกณฑ์ผ่าน

ที่ 0.6 ขึ้นไป โดยข้อค�ำถามทั้งหมดมีค่า IOC อยู่ระหว่าง 

0.67-1.00 และมีข้อค�ำถามบางข้อที่ต้องปรับปรุงแก้ไข

ส�ำนวนภาษาและความชัดเจนของข้อค�ำถาม ตัดข้อค�ำถาม

ที่มีความซ�้ำซ้อนตามข้อเสนอแนะของผู้เชี่ยวชาญ แล้ว

น�ำไปทดลองใช้กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 

30 คน จากนั้นจึงน�ำมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อม่ันของ

แบบสอบถาม ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 

ครอนบาค (Cronbach’s alpha) โดยแบบสอบถามโดย

แบบสอบถามแต่ละด้านมีค่าความเชื่อมั่นมากกว่า 0.90 

ซ่ึงถือว่ามีค่าความเชื่อมั่นสูงจึงน�ำแบบสอบถามไปใช้ใน

การเก็บข้อมูลต่อไป

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผูว้จิยัด�ำเนนิการเกบ็ข้อมลูทีส่�ำนักงานของหมูบ้่าน 

A เพื่อเก็บข้อมูลจากผู ้ซื้อและผู ้ที่เข้าเยี่ยมชมโครงการ 

จ�ำนวน 3 โครงการของหมู่บ้าน A ตามขอบเขตของการ

วิจัย ในช่วงเวลาระหว่าง เดือนตุลาคม-พฤศจิกายน 2561 

เมื่อได้รับแบบสอบถามกลับคืนและท�ำการตรวจสอบความ

สมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่า มีแบบสอบถามที่สมบูรณ์

จ�ำนวน 389 ชุด จึงน�ำมาจัดเรียงล�ำดับและลงรหัส บันทึก

ลงในโปรแกรมค�ำนวณส�ำเร็จรูปจนครบทุกฉบับ

การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้
	 ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคล ท�ำการ

วเิคราะห์ข้อมลูโดยค�ำนวณค่าความถี.่และค่าร้อยละ จ�ำแนก

ตามเพศ.อายุ.ระดับการศึกษา.อาชีพ และรายได้ต่อเดือน 

ข้อมูลที่ได้จากการศึกษาระดับความคิดเห็นที่มีต่อความ

เชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพสินค้า และ

การบอกต่อ วิเคราะห์ข้อมูลเป็นรายข้อ.รายด้านและโดย

รวม.โดยใช้การค�ำนวณค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 

เปรียบเทียบความคิดเห็นท่ีมีต่อความเช่ือมั่น ภาพลักษณ์

ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพสินค้า และการบอกต่อ จ�ำแนก

ตามเพศ โดยการทดสอบ t-test เปรียบเทียบความคิดเห็น

ที่มตี่อความเชื่อมั่น ภาพลกัษณต์ราบรษิัท การรับรู้คณุภาพ

สินค้า และการบอกต่อ จ�ำแนกตามอายุ.ระดับการศึกษา.

อาชีพและรายได้ต่อเดือน โดยการทดสอบ F-test กรณีพบ

ความแตกต่างอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติจิะท�ำการตรวจสอบ

ความแตกต่างเป็นรายคู่ด้วยวิธีของ LSD (Least Square 

Difference) และท�ำการพยากรณ์การบอกต่อของผูซ้ือ้และ

ผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A จากตัวแปรพยากรณ์ได้แก ่

ความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพสินค้า 

โดยใช้การค�ำนวณสถิติวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ

ผลการวิจัย
	 การศึกษาความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท 

และการรับรู้คุณภาพที่มีผลต่อการบอกต่อของผู้ที่มาซื้อ

และเยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ 

โดยผู้ตอบแบบสอบถามมีจ�ำนวนท้ังสิ้น 389 คน จ�ำแนก

เป็น เพศชาย 177 คน และเพศหญิง 212 คน มีอายุอยู่

ในช่วง 46 ปีข้ึนไป จ�ำนวน 124 คน ผู้ตอบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่มีการศึกษาในระดับต�่ำกว่าปริญญาตรี ปริญญา

ตรีหรือเทียบเท่า 289 คน มีอาชีพค้าขาย / ธุรกิจส่วนตัว 

จ�ำนวน 126 คน และมีรายได้ต่อเดือน 30,001 – 45,000 

บาท จ�ำนวน 145 คน 
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ตาราง 1
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน

ด้าน ตัวแปร ระดับความคิดเห็น

SD แปลผล

1 ความเชื่อม่ัน 3.64 0.57 สูง

2 ภาพลักษณ์ตราบริษัท 3.72 0.59 สูง

3 การรับรู้ในคุณภาพ 3.78 0.54 สูง

4 การบอกต่อ 3.51 0.64 สูง

ตาราง 2
ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 – สมมติฐานที่ 4 

สมมติฐานท่ี ผลการทดสอบ สถิติที่ใช้

สมมตฐิานที ่1 ผูซ้ือ้และผูเ้ยีย่มชมโครงการ
หมูบ้่าน A ทีม่สีถานภาพส่วนบคุคลต่างกนั 
มคีวามคดิเหน็ต่อความเชือ่มัน่แตกต่างกนั 
จ�ำแนกตามตัวแปรสถานภาพส่วนบุคคล

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test
One way ANOVA

สมมตฐิานที ่2 ผูซ้ือ้และผูเ้ยีย่มชมโครงการ
หมู่บ้าน A ที่มีสถานภาพส่วนบุคคลต่าง
กัน มีความคิดเห็นต่อภาพลักษณ์ตรา
บริษัทแตกต่างกัน

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test
One way ANOVA

สมมตฐิานที ่3 ผูซ้ือ้และผูเ้ยีย่มชมโครงการ
หมู่บ้าน A ที่มีสถานภาพส่วนบุคคลต่าง
กัน มีความคิดเห็นต่อการรับรู ้คุณภาพ
แตกต่างกัน

สอดคลองกับสมมติฐาน t-test
One way ANOVA

สมมตฐิานที ่4 ผูซ้ือ้และผูเ้ยีย่มชมโครงการ
หมูบ้่าน A ทีม่สีถานภาพส่วนบคุคลต่างกนั 
มีความคิดเห็นต่อการบอกต่อแตกต่างกัน

ไม่สอดคลองกับสมมติฐาน t-test
One way ANOVA

	 จากตารางที่ 1 พบว่า 1) ความคิดเห็นที่มีต่อความ

เชื่อมั่นโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง 2) ความคิด

เห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ตราบริษัทโดยรวมอยู่ในระดับสูง 3) 

ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณภาพโดยรวมอยู่ในระดับสูง

โดยข้อมีค่าเฉลี่ยสูง 3 อันดับแรก ได้แก่ ระบบการรักษา

ความปลอดภัยภายในโครงการหมู่บ้าน A มีความรัดกุมไว้

วางใจได้ รองลงมาคือ โครงการหมู่บ้าน A ตั้งอยู่ในท�ำเล

ที่มีความสะดวกสบายในการเดินทาง และบรรยากาศ

และสภาพแวดล้อมในโครงการหมู่บ้าน A มีความเหมาะ

สม สามารถควบคุมผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชน 

เช่น เสียง ฝุ่น กลิ่น ขยะมูลฝอย ได้เป็นอย่างดี และ 4) 

ความคิดเห็นที่มีต่อการบอกต่อโดยรวมอยู่ในระดับสูง เมื่อ

พิจารณาเป็นรายข้อ ข้อมีค่าเฉลี่ยสูง 3 อันดับแรก ได้แก ่

ท่านคิดว่าข้อมูลจากประสบการณ์ตรงน่าเช่ือถือท่ีสุด รอง

ลงมาคือ ท่านนึกถึงโครงการหมู่บ้าน A เป็นตัวเลือกแรก

ในการกล่าวถึงให้ผู้อื่นฟัง และบุคคลรอบข้างตัวท่านมีผล

ต่อการตัดสนใจเลือกซ้ือบ้านจัดสรร
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ตาราง 3
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างความเชื่อมั่น การรับรู้ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพกับการบอกต่อ

ตัวแปร ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพันธ์

ความเชื่อมั่น 0.575** ปานกลาง

การรับรู้ภาพลักษณ์ตราบริษัท 0.639** สูง

การรับรู้คุณภาพ 0.621** สูง

** p<.01

ตาราง 4
ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณเพื่อพยากรณ์การบอกต่อของผู้ซ้ือและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ด้วยวิธีเพิ่มตัวแปร

อิสระแบบขั้นตอน (Stepwise Regression)

ล�ำดับ ตัวพยากรณ์ R R2 R2 Change F p

1 ภาพลักษณ์ตราบริษัท 0.639 0.408 0.408 265.976 0.000*

2 ภาพลักษณ์ตราบริษัท,
การรับรู้คุณภาพ

0.659 0.435 0.027 148.014 0.000*

3 ภาพลักษณ์ตราบริษัท,
การรับรู้คุณภาพ,ความเชื่อม่ัน

0.666 0.444 0.009 102.214 0.000*

ค่าคงท่ี = 0.527                SE
est
 = ±.18                *p<.05

ตาราง 5
ค่าสัมประสิทธิ์์ถดถอยของตัวพยากรณ์ ในรูปคะแนนดิบ (b) และคะแนนมาตรฐาน (ß) เพื่อแสดงสมการการถดถอย

พหุคูณที่ใช้พยากรณ์การบอกต่อของผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A

ข้อ ตัวพยากรณ์ B SE
b ß t P

1 ภาพลักษณ์ตราบริษัท 0.348 0.079 0.324 4.394 0.000*

2 การรับรู้คุณภาพ 0.282 0.085 0.238 3.315 0.001*

3 ความเช่ือม่ัน 0.172 0.068 0.154 2.537 0.012*

 ค่าคงท่ี =  0.527     SE
est
 = ±.18     R = 0.666     R2 = 0.444     F = 102.214     *p<.05

	 จากตารางที่ 3 พบว่า 1) ความเชื่อมั่นโดยรวม

มีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลางกับการบอก

ต่ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (r = 0.575) 2) 

ภาพลักษณ์ตราบริษัทมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูง

	 จากตารางที่ 4 พบว่า ภาพลักษณ์ตราบริษัท เป็น

ตัวแปรแรกที่สามารถพยากรณ์การบอกต่อของผู้ซื้อและ

ผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ได้ ต่อมาคือ การรับรู้คุณ

ภาพ และความเชื่อมั่น ตามล�ำดับ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สห

กับการบอกต่ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (r = 

0.639) 3) การรบัรูค้ณุภาพมคีวามสมัพนัธ์ทางบวกในระดบั

สูงกับการบอกต่ออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 (r 

= 0.621) ซ่ึงมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับปานกลาง

สัมพันธ์พหุคูณ 0.666 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 สามารถพยากรณ์การบอกต่อของผู้ซ้ือและผู้เยี่ยมชม

โครงการหมู่บ้าน A ได้ ร้อยละ 44.4 มีความคลาดเคลื่อน

ในการพยากรณ์ เท่ากับ ±.18
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	 จากตารางที่ 5 แสดงว่า ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย

ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (ß) ที่มีค่าสูงสุด 

คือ ภาพลักษณ์ตราบริษัท (ß = 0.324) รองลงมาคือ การ

รับรู้คุณภาพ (ß = 0.238) และตัวพยากรณ์ที่มีค่าน้อย

ที่สุด คือ ความเชื่อมั่น (ß = 0.154) จากตัวแปรพยากรณ์

นี้สามารถสร้างเป็นสมการการบอกต่อของผู้ซื้อและผู้เยี่ยม

ชมโครงการหมู่บ้าน A ได้ดังนี้ (สมการในรูปคะแนนดิบ)

	 การบอกต่อ = 0.527 + 0.348 (ภาพลักษณ์ตรา

บริษัท) + 0.282 (การรับรู้คุณภาพ) + 0.172 (ความเช่ือ

มั่น)

	 จากการศึกษาสามารถสรุปผลการวิจัยตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย ได้ดังนี้ วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ผล

การวิจัยพบว่า ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม มีความคิดเห็นโดยรวม

ต่อความเชื่อมั่น ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ 

และการบอกต่อในระดับสูง วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลการ

วิจัยพบว่า ผู้ซ้ือและผู้เยี่ยมชมที่มีเพศ อายุ อาชีพ และราย

ได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นต่อความเชื่อมั่นโดยรวม

แตกต่างกัน ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมที่มีเพศ ระดับการศึกษา 

อาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นต่อภาพ

ลักษณ์ตราบริษัทโดยรวมแตกต่างกัน ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม

ที่มีอาชีพ และรายได้ต่อเดือนต่างกันมีความคิดเห็นต่อ

การรับรู้คุณภาพโดยรวมแตกต่างกัน ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม

ที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน

ต่างกันมีความคิดเห็นต่อการบอกต่อโดยรวมไม่แตกต่าง

กัน วัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผลการวิจัยพบว่า ความเช่ือมั่น 

ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ มีความสัมพันธ์

ทางบวกกับการบอกต่อ วัตถุประสงค์ข้อที่ 4 ผลการวิจัย

พบว่า ภาพลักษณ์ตราบริษัท การรับรู้คุณภาพ และความ

เชื่อมั่น สามารถพยากรณ์การบอกต่อของผู้ซื้อและผู้เยี่ยม

ชมโครงการหมู่บ้าน A ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 

.05

การอภิปรายผล
	 จากผลการศึกษาทีพ่บว่า ความคิดเหน็ทีม่ต่ีอความ

เชื่อมั่นโดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับสูงทั้งนี้อาจเนื่อง

มาจากโครงการหมู่บ้าน A ด�ำเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย์มา

นานตั้งแต่ปี พ.ศ. 2537 ย่อมมีชื่อเสียงและความสัมพันธ์

อันดีกับลูกค้า จึงส่งผลต่อความน่าเชื่อถือ สอดคล้อง Sako 

(1992, pp. 37-39) ที่ระบุว่า ความสัมพันธ์กับลูกค้าท่ีดี

ส่งผลให้เกิดความเชื่อถือในการประกอบธุรกิจ และการ

สัญญาว่าจะตอบสนองกับค�ำขอบางอย่างที่นอกเหนือจาก

มาตรฐาน อย่างเช่น เรื่องพื้นท่ีสีเขียวซ่ึงได้มีค่าเฉลี่ยของ

ความคิดเห็นในระดับสูง สอดคล้องกับ คณิน ชมเดือน และ

ไชยพศ แจ่มใส (2554) ท่ีพบว่า สิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่

ครบครัน สวนสาธารณะท่ีสวยงาม ถือเป็นปัจจัยส�ำคัญใน

การส่งเสริมทางการตลาดเพื่อการแข่งขันและยังถือเป็นจุด

แข็งของโครงการ

	 ความคิดเห็นที่มีต่อภาพลักษณ์ตราบริษัทโดยรวม

อยู่ในระดับสูงแสดงให้เห็นว่า ผู้ซ้ือและผู้เยี่ยมชมโครงการ

หมู่บ้าน A รู้สึกภูมิใจท่ีได้อาศัยในโครงการหมู่บ้าน A ถือว่า

ประสบความส�ำเร็จในการตอบสนองความต้องการทาง

ด้านจิตใจของลูกค้า ลูกค้าเกิดความภูมิใจกับผลิตภัณฑ์ที่

ได้รับ ซึ่งความภูมิใจนี้สามารถพัฒนาเป็นความผูกผัน และ

ความจงรักภักดีได้ในอนาคต ซ่ึง จิรพงศ์ มหจิตรเลิศนันท ์

(2557) พบว่า ภาพลักษณ์ถือเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

เลือกซ้ือ และ ชูชัย สมิทธิไกร (2561) กล่าวว่า ภาพลักษณ์

ของผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า หรือองค์กรธุรกิจ ล้วนมีอิทธิพล

ท่ีส�ำคัญต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค

	 ความคิดเห็นที่มีต่อการรับรู้คุณภาพโดยรวมอยู่

ในระดับสูงโดยข้อมีค่าเฉลี่ยสูง 3 อันดับแรก ได้แก่ ระบบ

การรักษาความปลอดภัยภายในโครงการหมู่บ้าน A มีความ

รัดกุมไว้วางใจได้ รองลงมาคือ โครงการหมู่บ้าน A ต้ังอยู่ใน

ท�ำเลท่ีมีความสะดวกสบายในการเดินทาง และบรรยากาศ

และสภาพแวดล้อมในโครงการหมู่บ้าน A มีความเหมาะสม 

สามารถควบคุมผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชน เช่น 

เสียง ฝุ่น กลิ่น ขยะมูลฝอย ได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับ 

วีณา ถิระโสภณ (2558) ท่ีพบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ

กับปัจจัยสิ่งแวดล้อม โดยสิ่งแวดล้อมท่ีดี ความปลอดภัย 

ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจซ้ือบ้านจัดสรร และปกรณ์ 

สุมาลย์โรจน์ (2533) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการเลือกที่

อยู่อาศัย ผู้ซื้อให้ความส�ำคัญกับปัจจัยจากสภาพแวดล้อม 

ภูมิทัศน์ บรรยากาศที่สงบ และสอดคล้องกับ ภัฐฬเดช มา

เจรญิ (2555) ทีพ่บว่า ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการเลอืกซือ้บ้าน

จัดสรรของผู้บริโภคท่ีส�ำคัญมากท่ีสุด คือ เรื่องระบบรักษา

ความปลอดภัย รองลงมาคือ การเดินทางไปมาสะดวก

	 ความคิดเห็นที่มีต่อการบอกต่อโดยรวมอยู ่ใน

ระดับสูง เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ ข้อมีค่าเฉลี่ยสูง 3 อันดับ

แรก ได้แก่ ท่านคิดว่าข้อมูลจากประสบการณ์ตรงน่าเชื่อ
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ถือที่สุด รองลงมาคือ ท่านนึกถึงโครงการหมู่บ้าน A เป็น

ตัวเลือกแรกในการกล่าวถึงให้ผู้อื่นฟัง และบุคคลรอบข้าง

ตัวท่านมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อบ้านจัดสรรทั้งนี้แสดง

ให้เห็นว่า ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชมโครงการหมู่บ้าน A ให้ความ

ส�ำคัญกับค�ำบอกเล่าอย่างไม่เป็นทางการที่เกิดขึ้นจากผู้ที่มี

ประสบการณ์ตรง โดยเป็นข้อมูลการประเมินผลผลิตภัณฑ์

และการให้บริการของผูใ้ห้บรกิาร (Chung & Darke, 2006) 

ซ่ึงข้อค้นพบน้ีสอดคล้องกับประไพ แสงประสิทธิ์ (2554) 

ที่พบว่า การบอกต่อจากเพื่อน ญาติแนะน�ำเป็นการสื่อสาร

การตลาดที่มีประสิทธิภาพสูงสุด และนิภาพร อริยบัณฑิต

กุล (2555) ที่ระบุว่า อิทธิพลต่อการเลือกซื้อเป็นผลมาจาก

การรับรู้สื่อและประสบการณ์ในการเลือกซื้อมาก่อนหน้านี ้

	 ส�ำหรับผลการศึกษาที่พบว่า ผู้ซื้อและผู้เยี่ยมชม

โครงการหมู่บ้าน A ที่มีสถานภาพส่วนบุคคลต่างกัน มี

ความคิดเห็นต่อการบอกต่อแตกต่างกันไม่แตกต่าง ท้ังนี้

อาจเนื่องจาก การบอกต่อเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปาก

ไม่เป็นทางการเป็นบทสนทนาระหว่างบุคคลสองคนข้ึนไป

ที่เกี่ยวข้องโดยตรงกับการใช้งาน หรือลักษณะเฉพาะของ

สินค้า เป็นการให้ข้อมูลเชิงเหตุผลของสินค้า ที่สามารถถูก

เผยแพร่จากคนหน่ึงไปยังอีกคนหน่ึงผ่านทางบุคคล หรือ

ช่องทางการสื่อสารโดยไม่มีแรงผลักดันโดยตรงทางด้าน

เชิงพาณิชย์ (Westbrook, 1987; Kozinets, De Valck, 

Wojnicki, & Wilner, 2010) จากผลการวิจัยนี้จึงเป็น

เคร่ืองยืนยันได้อีกทางหนึ่งว่า การบอกต่อ เป็นกลยุทธ์

ส่งเสริมการตลาดที่มีพลัง มีความรวดเร็วในการสื่อสาร 

สอดคล้องกับ ฐานพัทธ์ จันทร์สุกรี และเกียรติชัย เวษฎา

พันธุ์ (2558) ที่สรุปว่า กลยุทธ์การตลาดแบบบูรณาการ

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยวของผู้บริโภค ด้านการ

แนะน�ำบอกต่อ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญที่จะแนะน�ำ

ให้คนรู้จักซื้อบ้านกับโครงการที่ซื้ออยู่แล้วมากที่สุด

	 ส�ำหรับการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ที่พบว่าความ

เชือ่มัน่โดยรวมมคีวามสมัพันธ์ทางบวกในระดับปานกลางกบั

การบอกต่อ ทัง้น้ีอาจเนือ่งมาจากซือ้และผูเ้ยีย่มชมโครงการ

หมู่บ้าน A มีความเชื่อมั่นต่อหมู่บ้าน A ในระดับสูง เมื่อมี

ความเชื่อมั่นอยู่แล้วโอกาสที่จะแนะน�ำ หรือบอกต่อกับคน

ใกล้ชิดย่อมมีขึ้นเช่นกัน สอดคล้องกับ คณิน ชมเดือน และ

ไชยพศ แจ่มใส (2554) ที่กล่าวถึงปัจจัยด้านการแข่งขันใน

อุตสาหกรรม โดยกล่าวว่า บริษัทได้รับการสนับสนุนจาก

ลูกค้าชั้นดีจ�ำนวนมาก แนะน�ำลูกค้าใหม่มาให้ตลอดเวลา 

จึงเป็นจุดแข็งในการแข่งขันแม้ว่าโครงการจะตั้งอยู่ในท�ำเล

ใกล้เคียงกับบริษัทอื่น เพราะลูกค้ามีความเช่ือ ทัศนคติ ค่า

นยิมทีด่กีบัโครงการและบรษิทัจงึให้การสนบัสนนุ สอดคล้อง

กับ ประไพ แสงประสิทธิ์ (2554) พบว่า ปัจจัยเชิงจิตวิทยา

ท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือบ้าน คือ ด้านความเช่ือ การบอก

ต่อจากเพือ่นหรอืญาต ิภาพลกัษณ์ตราบรษิทัมคีวามสมัพันธ์

ทางบวกในระดับสูงกับการบอกต่อ ซ่ึงภาพลักษณ์เกิดขึ้น

จากความประทับใจ ขึ้นอยู่กับประสบการณ์ที่บุคคลได้รับ

จนก่อเป็นความประทับใจ (รัตนาวดี ศิริทองถาวร, 2548) 

ผลการศึกษายังสอดคล้องกับ วิยะดา หมัดอุสัน (2556) ที่

พบว่า ชือ่เสยีงของบรษิทัทีเ่ป็นทีรู่จ้กัและเชือ่ถอืได้ บรษิทัมี

ประสบการณ์ด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นท่ียอมรับ เป็น

ปัจจัยส่วนหนึ่งที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อที่อยู่อาศัย 

และเช่ือมโยงไปยังการส่งเสริมการตลาดโดยมีการแนะน�ำ

จากคนรู้จักหรือคนที่อยู่ในโครงการก่อนแล้ว สอดคล้อง

กับ นิภาพร อริยบัณฑิตกุล (2555) ท่ีพบว่า ส่วนประสม

ทางการตลาดที่ส่งอิทธิพลมากที่สุดในด้านผลิตภัณฑ์ ได้แก ่

ช่ือเสียง และความน่าเช่ือถือของโครงการ สอดคล้องกับ 

อัญชนา ทองเมืองหลวง (2554) ท่ีพบว่า ประเด็นส�ำคัญ

ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือท่ีอยู่อาศัย คือ ความเช่ือมั่นใน

ช่ือเสียงของโครงการ สอดคล้องกับ จิรพงศ์ มหจิตรเลิศ

นันท์ (2557) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามี

ความสัมพันธ์กันในเชิงบวกต่อความภักดีในตราสินค้าของ

บ้าน ท้ังนี้โครงการหมู่บ้าน A ได้ด�ำเนินธุรกิจมาเป็นระยะ

เวลานาน จึงเป็นที่คุ้นเคยของผู้บริโภค ผู้บริโภคจึงมีความ

เช่ือมั่นในตราสินค้าและให้ความส�ำคัญกับช่ือเสียง ภาพ

ลักษณ์ท่ีดี ท่ีบริษัทสะสมมานาน (Lau & Phau, 2007 

อ้างถึงใน จิรพงศ์ มหจิตรเลิศนันท์, 2557) ส�ำหรับการ

รับรู ้คุณภาพมีความสัมพันธ์ทางบวกในระดับสูงกับการ

บอกต่อ ท้ังนี้อาจเนื่องมาจาก การท่ีบุคคลจะสามารถรับ

รู้ถึงคุณภาพของหมู่บ้าน A ได้ บุคคลนั้นต้องเคยมีโอกาส

สัมผัสกับโครงการจริง มีประสบการณ์ตรงจากการใช้งาน 

จึงสามารถสื่อสารแบบปากต่อปากเพื่อให้ข้อมูลเกี่ยวกับ

โครงการกับบุคคลอื่นได้ (Westbrook, 1987) หรืออีกนัย

หนึ่งหากผู้ตอบแบบสอบถามคือ ผู้เยี่ยมชมโครงการ ก็เป็น

ไปได้ว่า ได้รับการแนะน�ำมาจากบุคคลอื่น ท่ีเคยได้สัมผัส

กับโครงการมาแล้ว ผลการศึกษายังสนับสนุน จิรพงศ์ มห

จิตรเลิศนันท์ (2557) ท่ีพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ

มคีวามสมัพนัธ์กนัในเชงิบวกต่อความภกัดใีนตราสนิค้าของ
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บ้านจัดสรร

	 จากการวิเคราะห์สมการถดถอยที่พบว่า ภาพ

ลักษณ์ตราบรษัิทมค่ีาสมัประสทิธิถ์ดถอยมากทีส่ดุ สามารถ

อธิบายได้ว่า จากเรื่องราวความเป็นมาขององค์กรท่ีใช้

เวลาในการสะสมชื่อเสียง ตลอดจนการด�ำเนินธุรกิจที่ผ่าน

มานับตั้งแต่อดีตให้เป็นที่ยอมรับ เป็นสิ่งที่มีความเป็นรูป

ธรรมและนามธรรมประสานอยู่ด้วยกัน ภาพลักษณ์ท่ีน่า

เชื่อถือจะสามารถสื่อถึงจิตใจของบุคคลได้ ก่อให้เกิดการ

ยอมรับในองค์กรได้ (กุณฑลี รื่นรมย์, 2560; รัตนาวดี ศิริ

ทองถาวร, 2548) ผู้ที่สนใจสามารถเข้ามาเยี่ยมชมได้จาก

สถานที่จริง จึงถือเป็นความประทับใจแรกที่จะเกิดข้ึนเมื่อ

ได้มีโอกาสเข้ามาสัมผัสโครงการหมู่บ้าน A

	 การรับรู ้คุณภาพ คือ ตัวแปรในล�ำดับต่อมาที่

สามารถพยากรณ์การบอกต่อของผู ้ซื้อและ ผู้เยี่ยมชม

โครงการหมู่บ้าน A ได้ ทั้งนี้เนื่องจาก บ้าน คือ สิ่งก่อสร้าง 

และเป็นสนิทรัพย์ทีม่มีลูค่าสงู ใช้ระยะเวลาในการซือ้จนกว่า

จะได้เป็นกรรมสิทธิ์ของตน ดังนั้น การที่บุคคลจะสามารถ

บอกต่อได้ว่า โครงการหมูบ้่านใด มกีารก่อสร้าง การบรหิาร

จัดการที่ดี บุคคลนั้นต้องมีโอกาสเข้าไปสัมผัสสินค้า ซ่ึงต้อง

ใช้ความคิดในหลายมิติในการวิเคราะห์ ทั้งการรับรู้ด้าน

ราคา คุณภาพ ประโยชน์ ทั้งหมดนี้ซึ่งเรียกว่า ความคุ้ม

ค่า (Sweeney & Soutar, 2001, อ้างถึงใน ปูชิตา เลิศ

ธรรมจินดา, 2557 น. 20)  ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

ของผู้บริโภค และยังส่งผลต่อเนื่องไปยังพฤติกรรมการซื้อ

ในอนาคต หรือการส่งเสริมการตลาดในอนาคต เช่น การ

บอกต่อ เป็นต้น (Wong & Sohal, 2003)

	 ความเชื่อมั่น เป ็นตัวแปรสุดท้ายที่สามารถ

พยากรณ์การบอกต่อของผู ้ซื้อและผู ้เยี่ยมชมโครงการ

หมู่บ้าน A ทั้งน้ีอาจเน่ืองมาจาก ความเชื่อมั่น เป็นกระ

บวนการในการสื่อสารระหว่างเจ้าของสินค้ากับผู้บริโภค

เพื่อสร้างทัศนคติและประสบการณ์ที่ดีเพื่อให้ลูกค้าเกิด

การยอมรับในสินค้านั้น (อนัญญา อุทัยปรีดา, 2556) ซ่ึง

แน่นอนว่าต้องใช้ระยะเวลาในการสร้างความเช่ือม่ัน ไว้

วางใจ ไม่ว่าจะเป็นความเชือ่มัน่ในสญัญาซึง่จะยดึมัน่ในการ

รักษาสัญญาให้เป็นไปตามมาตรฐาน ข้อตกลง ท่ีได้ตกลง

กันไว้ ความเช่ือมั่นในความสามารถ ท่ีแสดงให้ลูกค้าเห็น

ถึงความเชี่ยวชาญในงานที่รับผิดชอบ และความเชื่อมั่นใน

ความปรารถนาดี ที่เป็นการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า 

ให้การตอบสนองที่เหนือกว่ามาตรฐาน หรือความคาดหวัง

ของลูกค้า (Sako, 1992, pp.37-39) ท้ังหมดท่ีกล่าวมานี ้

ล้วนต้องใช้เวลาและประสบการณ์เป็นเครื่องประเมินความ

เชื่อมั่น ผู้บริหารจึงควรสร้างความสัมพันธ์อันดีกับลูกค้า

เพื่อในระยะยาวเมื่อลูกค้าเกิดความเช่ือมั่นแต่องค์กรแล้ว 

ย่อมส่งผลต่อการบอกต่อแก่ผู้อื่น สอดคล้องกับ ประไพ 

แสงประสิทธิ์ (2554) ฐานพัทธ์ จันทร์สุกรี และเกียรติชัย 

เวษฎาพันธ์ (2558) วิยะดา หมัดอุสัน (2556) ท่ีพบว่า ผู้

บริหารโครงการหมู่บ้านควรให้ความส�ำคัญกับการบริการ

หลังการขาย เพื่อการสร้างความสัมพันธ์ท่ีดีในระยะยาว

กับลูกค้า

ข้อเสนอแนะ
	 ผูบ้รหิารและผูท้ีเ่กีย่วข้องกบัธรุกจิอสงัหารมิทรัพย์ 

สามารถน�ำผลวิจัยไปเป็นแนวทางในการด�ำเนินธุรกิจ เช่น 

	 1. การพิจารณาเปรียบเทียบกับจุดแข็งและจุด

อ่อนจากโครงการหมู่บ้าน A กับโครงการหมู่บ้านของตน

หรือโครงการอื่น เพื่อใช้เป็นแนวทางในการวางกลยุทธ์

ระดับธุรกิจ เช่น การมุ่งเน้นความแตกต่างด้านคุณภาพ 

โดยน�ำผลการศึกษาที่เกี่ยวข้องการรับรู ้คุณภาพไปเป็น

แนวทางเป็นต้น นอกจากนี้ยังสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทาง

การบริหารคุณภาพส�ำหรับผู้บริหารและผู้ที่เกี่ยวข้อง รวม

ถึงการวางแผนสื่อสารประชาสัมพันธ์ให้ผู้บริโภครับรู้ตาม

ประเด็นท่ีผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ ท้ังความเช่ือมั่น ภาพ

ลักษณ์และคุณภาพ โดยสามารถจ�ำแนกเป็นรายด้านดังนี้

	 1.1 ด้านความเชื่อมั่น

จุดแข็ง จุดอ่อน

1. หมู่บ้าน A มีพื้นท่ีสีเขียวในปริมาณท่ีเหมาะสม 1. การคัดสรรวัสดุในการก่อสร้างหมู่บ้าน A

2. หมู่บ้าน A ได้ระบุขนาด ราคาของท่ีดินโครงการไว้ในสัญญา
อย่างชดัเจน กรณทีี ่ทีด่นิมขีนาดเพิม่หรอืลดจากทีแ่จ้งไว้เบือ้งต้น

2. ความเชื่อมั่นในหมู่บ้าน A ว่าจะรับผิดชอบต่อความผิดพลาด
ในอนาคตถ้าเกิดขึ้น

3. หมู่บ้าน A จะสามารถจัดการสิ่งแวดล้อมภายในโครงการ
ได้เป็นอย่างดี

3. ความเชื่อว่าจะได้รับการดูแลการให้บริการก่อนและหลัง
การขายเป็นอย่างดี
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	 1.2 ด้านภาพลักษณ์ตราบริษัท

จุดแข็ง จุดอ่อน

1.มีความภูมิใจที่ได้อาศัยในหมู่บ้าน A ข้อคิดเห็นทุกข้อในด้านภาพลักษณ์ตราบริษัทนี้ อยู่ในระดับ
สูง จึงไม่พบจุดอ่อน

2. แบบบ้านของหมู่บ้าน A มีเอกลักษณ์โดดเด่นตอบสนอง 
    ความต้องการ

3. ความรู้สึกชื่นชมผลงานของหมู่บ้าน A 

4. การออกแบบของหมู่บ้าน A มีความเป็นเอกลักษณ์ ท�ำให ้
    จดจ�ำได้ง่ายเมื่อเทียบกับโครงการอื่น

	 1.3 ด้านการรับรู้คุณภาพ

จุดแข็ง จุดอ่อน

1. ระบบการรักษาความปลอดภัยในหมู่บ้าน A มีความรัดกุม 
    ไว้วางใจได้

1. การรับรู้ว่าหมู่บ้าน A สร้างจากวัสดุที่มีคุณภาพ

2. หมูบ้่าน A ตัง้อยูใ่นท�ำเลทีม่คีวามสะดวกสบายในการเดนิทาง

3. บรรยากาศและสภาพแวดล้อมในหมู่บ้าน A มีความเหมาะ 
   สม สามารถควบคุมผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชน เช่น  
  เสียง ฝุ่น กลิ่น ขยะมูลฝอย ได้เป็นอย่างดี

	 จากผลการศึกษาจะพบว่าโครงการหมู่บ้าน A 

เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้แล้วในระดับหนึ่ง จึงควร

รกัษามาตรฐานตรงส่วนนีเ้อาไว้ เพือ่ประโยชน์ในการพฒันา

โครงการใหม่ ในพื้นที่ท�ำเลอื่น และสามารถใช้เป็นข้อมูล

ในการประชาสัมพันธ์ และพัฒนากลยุทธ์ส่งเสริมการตลาด 

ส�ำหรับด้านที่เป็นจุดอ่อนนั้นควรพิจารณาหาแนวทางที่จะ

แก้ไข เช่นวัสดุที่ใช้ก่อสร้างผู้บริโภคยังไม่มั่นใจในคุณภาพ 

มาตรฐาน เนื่องจากเป็นการยากที่จะพิสูจน์ให้เห็นได้อย่าง

ชัดเจน จุดนี้ผู้บริหารจึงควรพิจารณาว่า ท�ำอย่างไรลูกค้าถึง

จะรับรู้ได้ถึงกลวิธีการคัดเลือกวัสดุว่าเป็นไปตามมาตรฐาน 

เป็นวัสดุที่มีคุณภาพ อาจจัดบริการให้วิศวกรน�ำตรวจบ้าน

ในระหว่างการซื้อขาย และพิจารณาเรื่องบริการหลังการ

ขาย การรับผิดชอบต่อความผิดพลาด การรักษาไว้ซึ่งลูกค้า

เก่าจึงส�ำคัญมากและลูกค้าเก่านี้จะกลายเป็นก�ำลังส�ำคัญ

ในการท�ำการตลาดแบบบอกต่อโดยที่องค์กรไม่ต้องลงทุน 

เป็นการส่งเสริมการขายที่ทรงพลัง

	 2. ควรจัดหาพันธมิตรที่เข้มแข็ง เพื่อแก้ไขจุด

อ่อนของตน จากผลการวิจัยที่พบว่า ความเชื่อมั่น และ

การรับรู้คุณภาพ ผู้บริโภคยังมีความไม่มั่นใจ ซึ่งจากการ

ศกึษาวรรณกรรมทีเ่กีย่วข้อง พบว่า ผูบ้รโิภคให้ความส�ำคญั

กับคุณภาพของวัสดุก่อสร้าง โครงการควรท�ำให้ผู้บริโภค

รับรู้ได้ว่าวัสดุท่ีเลือกใช้เป็นวัสดุท่ีมีคุณภาพ และควรหา

พันธมิตรที่มีคุณภาพเข้ามาร่วม โดยจะต้องประชาสัมพันธ์

ให้ผู้บริโภคได้ทราบถึงจุดแข็งท่ีเก่ียวข้องกับคุณภาพด้วย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต
	 1. ควรศึกษาปัจจัยอื่นที่สามารถพยากรณ์การ

บอกต่อได้ เนื่องจากค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ไม่ได้มี

ค่าสูง จึงอาจเป็นไปได้ว่ายังมีปัจจัยอื่นที่ควรต้องพิจารณา

ร่วมกันในการสนับสนุนการตลาดบอกต่อ

	 2. ควรท�ำการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อหาข้อมูล

เชิงลึก โดยการสัมภาษณ์เพื่อให้เข้าถึงความต้องการที่แท้

จริงของผู้บริโภคในเชิงลึก

	 3. เนื่องจากความต้องการของผู ้บริโภคมักมี

การเปลี่ยนแปลงตามปัจจัยสภาพแวดล้อมตลอดเวลา ผู้

ประกอบการจึงควรท�ำการวิจัยอย่างต่อเนื่อง เพื่อเข้าใจ

ความต้องการ ทราบถึงปัญหาที่กระทบต่อธุรกิจ และมี

ส่วนพัฒนาศักยภาพในการประกอบธุรกิจให้เจริญก้าวหน้า 

ยิ่ง ๆ ขึ้นไป โดยใช้ข้อมูลจากลูกค้ามามีส่วนร่วมในการ

พัฒนาโครงการอย่างแท้จริง
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