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Abstract 
 

 The purposes of this research were to compare customer satisfaction; and to 
study factors affecting customer satisfaction toward services of The Rezidence and The 
Home Residence apartment in 304 Industrial Park, Prachinburi Province. Conceptual 
framework was based on the American Customer Satisfaction Index.  
 Stratified random sampling technique was applied to select 412 customers living 
in The Rezidence and The Home Residence apartment in 304 Industrial Park, Prachinburi 
Province to answer self-reported questionnaires. Data was analyzed by bivariate analysis 
and regression analysis.  
 Research findings revealed that; customer satisfaction in product and service of 
The Home Residence were significantly higher than The Rezidence apartment. The 
quality, value and image of product and service are factors affecting satisfaction of the 
customer with statistical significance. Considering each aspect, the customer pays great 
attention to the public utilities of the apartment and appropriate number of customer 
service officer. When the customer satisfied which leading to the loyalty and pass along 
to other customer come to use the product and service for the next time.  
 
Keywords: Satisfaction, Service, Apartment  
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บทที่ 1 
บทน ำ 

 
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

หนึ่งในปัจจัยขั้นพ้ืนฐาน 4 ประการ ที่มีความส าคัญในการด ารงชีวิตของมนุษย์ คือ ที่อยู่อาศัย 
มนุษย์ทุกคนย่อมแสวงหาถิ่นที่อยู่อาศัยที่มีความมั่นคง ปลอดภัย และเอ้ืออ านวยประโยชน์ต่อการ
ด ารงชีวิต ปัจจุบันประชากรของประเทศไทยมีจ านวนเพ่ิมมากขึ้น การขยายตัวของเมืองและเศรษฐกิจ
ตลอดจนความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและการขนส่ง ส่งผลให้วิถีชีวิตและการท างานของผู้คน
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งท าให้ประชากรในวัยท างานมีการเคลื่อนย้ายเข้ามาประกอบอาชีพในเมือง หรือในเขต
นิคมอุตสาหกรรมในแต่ละภูมิภาคที่จัดตั้งขึ้นตามแนวทางการพัฒนาประเทศของรัฐบาล ดังนั้น การอยู่
อาศัยของประชากรเหล่านี้จึงต้องมีการเปลี่ยนแปลงไป การก่อสร้างที่พักอาศัยขึ้นไปใหม่ด้วยตนเองจึง
อาจไม่สะดวกส าหรับทุกคน จากข้อจ ากัดต่าง ๆ เช่น ค่าใช้จ่าย ระยะเวลาการด าเนินงานสร้าง ระยะทาง
จากที่พักไปท างาน เป็นต้น ท าให้เกิดธุรกิจที่อยู่อาศัยประเภทอาคารพักอาศัยรวมขึ้นมา เพ่ือตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคเหล่านี้ ได้แก่ อพาร์ทเม้นท์ หอพัก บ้านเช่า เป็นต้น  

ความพึงพอใจมีความส าคัญต่อธุรกิจบริการ เพราะหากผู้ประกอบการสามารถสร้างความพึง
พอใจให้ลูกค้ารับรู้และสัมผัสได้จะท าให้เกิดการใช้บริการซ้ าและต่อเนื่อง โดยปัจจัยในการตัดสินใจเลือก
เช่าอพาร์ทเม้นท์จากการศึกษาที่ผ่านมา พบว่ามีปัจจัยที่เกี่ยวข้องหลายด้าน เช่น ราคาค่าเช่า ท าเลที่ตั้ง 
ความสะดวกสบายในการเดินทาง และความน่าเชื่อถือของเจ้าของธุรกิจที่พัก  และโดยส่วนใหญ่พนักงาน
ต้องการเช่าห้องที่อยู่ใกล้กับร้านสะดวกซื้อมากที่สุด รองลงมาคือ มีพนักงานแม่บ้านดูแลรักษาความ
สะอาด  มีระบบการรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง และในห้องพักมีอุปกรณ์สิ่งอ านวยความสะดวกครบ
ครัน ตามล าดับ (สุภิดา ผดุงขวัญ, 2549, หน้า 32) 

จากแนวโน้มความต้องการของผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ประกอบการแต่ละคนต้องพยายามหาจุดเด่น 
เช่น คุณภาพของห้องพัก สิ่งอ านวยความสะดวก รวมถึงการให้บริการ ซึ่งถูกยกเป็นปัจจัยในการ
ด าเนินงานธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ ดังนั้น ผู้ประกอบการจึงต้องมุ่งเน้นและให้ความส าคัญในเรื่องการพัฒนา 
และการปรับปรุงคุณภาพและการบริการของอพาร์ทเม้นท์ เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการให้
ต้องการพักอาศัยในอพาร์ทเม้นท์นี้ต่อไปในระยะยาว  
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ส าหรับจังหวัดปราจีนบุรี มีการพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรม และเทคโนโลยีต่างๆ 
ขยายจากส่วนกลางของกรุงเทพมหานครไปตั้งอยู่ในจังหวัด โดยมีการจัดตั้งนิคมอุตสาหกรรม 304 
ปราจีนบุรี ขึ้น ก่อตั้งเมื่อปี 2537 ในต าบลท่าตูม อ าเภอศรีมหาโพธิ์  จังหวัดปราจีนบุรี มีพ้ืนที่โครงการ 
7,500 ไร่ ซึ่งถือเป็นสถานที่ตั้งจุดยุทธศาสตร์ส าคัญของการลงทุนในกลุ่มประเทศอินโดจีน และความ
สะดวกสบายในการเดินทาง ที่ครอบคลุมการคมนาคมขนส่งทุกรูปแบบ ประกอบกับความพร้อมและ
ความใส่ใจในการบริการระบบสาธารณูปโภค จึงท าให้มีศักยภาพในการลงทุน ท าให้เกิดการจ้างงานของ
คนในท้องถิ่น และต่างถิ่นมาท างานในนิคมอุตสาหกรรมเป็นจ านวนมาก จึงเกิดความต้องที่พักอาศัยใน
รูปแบบ อพาร์ทเม้นท์เช่าพักรายเดือนมากขึ้น ส่งผลให้ผู้ประกอบการลงทุนท าธุรกิจนี้ในหลายแห่ง เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ ท าให้ผู้ใช้บริการมีโอกาสในการพิจารณาเลือกใช้มากขึ้นใน
การศึกษาครั้งนี้ เลือกพ้ืนที่เป้าหมาย 2 แห่ง คือ อพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรสซิเด้นซ์ และ อพาร์ทเม้นท์ โฮม 
เรสซิเด้นซ์ ซึ่งทั้ง 2 อพาร์ทเม้นท์ ตั้งอยู่ในพ้ืนที่ใกล้เคียงนิคมอุตสาหกรรม 304 ปราจีนบุรี  โดยในแต่
ละอพาร์ทเม้นท์ มีรายละเอียดดังนี้ เดอะ เรสซิเด้นซ์ มีบริการห้องพัก 236 ห้อง ประกอบด้วยห้องสุพีเรีย 
และดีลักซ์ ซึ่งสามารถเข้าพักได้ 1–3 คนต่อห้อง มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น อินเตอร์เน็ตความเร็วสูง
ทุกห้อง และรอบบริเวณอาคาร มีห้องอาหาร สปา รูมเซอร์วิส บริการซักรีด ห้องจัดเลี้ยงสัมมนา พร้อมที่
จอดรถ และมีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชม. ในขณะที่ โฮม เรสซิเด้นซ์ มีบริการห้องพักกว่า 80 ห้อง 
ประกอบด้วยห้องสุพีเรีย และดีลักซ์ มีสิ่งอ านวยความสะดวก เช่น อินเตอร์เน็ตความเร็วสูงทุกห้อง และ
รอบบริเวณอาคาร ที่จอดรถ และมีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชม. ซึ่งจะเห็นได้ว่า อพาร์ทเม้นท์ 
เดอะ เรสซิเด้นซ์ มีขนาดใหญ่กว่า และมีสิ่งอ านวยความสะดวกมากกว่าอพาร์ทเม้นท์ โฮม เรสซิเด้นซ์  

จากเหตุผลดังกล่าว ท าให้ผู้วิจัยเล็งเห็นว่า การพักอาศัยแบบอพาร์ทเม้นท์ จึงเป็นที่นิยมมากขึ้น
เรื่อย ๆ ท าให้ผู้ประกอบการอพาร์ทเม้นท์จะต้องมีความเข้าใจ เพ่ือที่จะน าไปปรับปรุงบริการและพัฒนา
ธุรกิจของตนเอง ผู้วิจัยจึงเลือกท าการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์
ระหว่างเดอะ เรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี  โดยน า
แนวคิดตามแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) มาปรับใช้ในการศึกษาครั้ง
นี้ เพ่ือน าข้อมูลที่ได้จากการศึกษาให้ผู้ประกอบการอพาร์ทเม้นท์มีความเข้าใจและน าไปปรับปรุงบริการ
และพัฒนาธุรกิจของตนเองต่อไป 

 
1.2 วัตถุประสงค์ของกำรวิจัย 

1.2.1 เพ่ือเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ระหว่าง เดอะ เรสซิเด้นซ์ 
และโฮม เรสซิเด้นซ์ ในนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี 

1.2.2 เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรสซิเด้นซ์ 
และโฮม เรสซิเด้นซ์ ในนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี  
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1.3 ขอบเขตกำรวิจัย 
1.3.1 ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาความพึงพอใจในการเลือกใช้อพาร์ทเม้นท์ระหว่าง เดอะ เรสซิเด้นซ์ 

และโฮม เรสซิเด้นซ์ ในนิคมอุตสาหกรรม 304 ปราจีนบุรี โดยใช้แนวคิดตามแบบจ าลอง American 
Customer Satisfaction Index (ACSI) มาปรับใช้ในการศึกษาประกอบด้วยปัจจัยต่าง ๆ ที่มีผลต่อความ
พึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ และผล
ของความพึงพอใจของลูกค้าท่ีน าไปสู่การร้องเรียนของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า 

1.3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
1.3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ กลุ่มผู้ที่พักอาศัยอยู่ใน อพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรส

ซิเด้นซ ์และโฮม เรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี  
1.3.2.2 กลุ่มตัวอย่างในการด าเนินการวิจัย คือ กลุ่มผู้ที่พักอาศัยอยู่ใน อพาร์ทเม้นท์ 

เดอะ เรสซิเด้นซ์ และโฮม เรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี ผู้วิจัยเลือกการสุ่ม
ตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) กลุ่มผู้ที่พักอาศัยอยู่ใน อพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรสซิ
เด้นซ์ 212 คน และโฮม เรสซิเด้นซ์ 200 คน  

1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ส ารวจโดยการใช้แบบสอบถาม และมีระยะเวลาในการจัดเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนสิงหาคม 2560 

ถึงเดือนมกราคม 2561 โดยอยู่อาศัยมาไม่ต่ ากว่า 3 เดือน 
 

1.4 ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 
1.4.1 เพ่ือให้ทราบถึงระดับความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อการบริการของอพาร์ทเม้นท์            

เดอะ เรสซิเด้นซ์ และโฮม เรสซิเด้นซ์ ในเขตอุตสาหกรรม 304 ปราจีนบุรี   
1.4.2 เพ่ือให้ผู้บริหารของอพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรสซิเด้นซ์ และโฮม เรสซิเด้นซ์ สามารถน าปัจจัย

ที่มีผลต่อความพึงพอใจอพาร์ทเม้นท์และบริการของลูกค้าไปใช้ในการวางแผนและก าหนดกลยุทธ์          
เพ่ือตอบสนองความต้องการและสร้างความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

1.4.3 ลูกค้าสามารถน าผลการวิจัยมาใช้ประกอบการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการเช่าอพาร์ท
เม้นท์จากเดอะ เรสซิเด้นซ์ และโฮม เรสซิเด้นซ์ 
 



 

บทที่ 2 
ทบทวนวรรณกรรม 

 
งานวิจัยนี้มุ่งศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ในเดอะเรสซิเด้นซ์และโฮมเรส

ซิเด้นซ์ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304  จ.ปราจีนบุรี  ในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาแบบจ าลอง American 
Customer Satisfaction Index (ACSI) น ามาปรับใช้เป็นกรอบแนวคิดในการศึกษาและตั้งสมมติฐานใน
การศึกษา รวมทั้งได้ท าการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ ภาพลักษณ์และทบทวนจาก
งานวิจัยในประเทศและต่างประเทศ รวมทั้งบทความทางวิชาการของสถาบันการศึกษาต่างๆ เพ่ือใช้เป็น
แนวทางในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจอพาร์ทเม้นท ์
2.2 แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจ 
2.3 แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
2.4 แนวคิดเก่ียวกับภาพลักษณ์ 
2.5 แนวคิดเก่ียวกับความคาดหวังของลูกค้า 
2.6 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของสินค้าและบริการ 
2.7 แนวคิดเก่ียวกับคุณค่าของสินค้าและบริการ 
2.8 แนวคิดเก่ียวกับข้อร้องเรียน 
2.9 แนวคิดเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า 
2.10 งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2.11 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
2.12 สมมติฐานการวิจัย 
 

2.1 ข้อมูลเกี่ยวกับธุรกิจอพำร์ทเม้นท์ 
ในปัจจุบันธุรกิจอพาร์ทเม้นท์เป็นที่นิยมอย่างกว้างขวางจากผู้ที่ต้องย้ายถิ่นฐานจากบ้านเกิดเพ่ือ

เข้ามาท างานหรือเรียนต่อ ดังนั้น พ้ืนที่ที่เป็นแหล่งของอาชีพและการศึกษา อย่างเช่น ใกล้มหาวิทยาลัย 
เขตชุมชน และเขตนิคมอุตสาหกรรม จะเกิดธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ข้ึนมากมาย  

ธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ คือ การมีห้องไว้ให้เช่าบริการ เพ่ือเป็นที่พักอยู่อาศัย จะอยู่ในลักษณะการ
จัดเก็บค่าเช่าเป็นรายเดือน ค่าน ้า ค่าไฟ แยกเก็บจากราคาห้องเช่า (นคเรศ ท้วมชุมพร, 2550, หน้า 42) 
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2.1.1 แนวคิดเกี่ยวกับท่ีอยู่อำศัย 
ปัจจัยที่มีผลต่อการพิจารณาเลือกที่อยู่อาศัยของบุคคล แบ่งออกเป็น 2  ปัจจัย ได้แก่ 

ปัจจัยภายนอก และปัจจัยภายใน ดังนี้ 
2.1.1.1 ปัจจัยภำยนอก จากงานของ ชัยยะ พัฒนเจริญ (2539, หน้า 39-40) ได้สรุป

เกี่ยวกับปัจจัยภายนอกที่มีผลต่อการพิจารณาเลือกที่อยู่อาศัย ดังนี้ 
1) สภาพแวดล้อมที่ดีต่อการอยู่อาศัย 
2) ความสะดวกในการเดินทางเข้า - ออก 
3) มีระบบสาธารณูปโภคและสาธารณูปการที่ดี 
4) สภาพของสังคมและวัฒนธรรมบริเวณดังกล่าว 
นอกจากนี้ยังมีเงื่อนไขอ่ืนๆ ประกอบด้วย เช่น  
5) รายได้ต่อเดือน ผู้ที่มีรายได้สูงสามารถเลือกสถานที่ตั้งของที่อยู่อาศัยได้ตามใจ

ชอบ ในขณะที่ผู้มีรายได้น้อยจะมีข้อจ ากัดในการเลือกมากขึ้น จึงต้องเลือกที่อยู่อาศัยที่มีราคาถูกและอยู่
ใกล้แหล่งอาชีพ เพ่ือลดค่าใช้จ่ายในการเดินทาง 

6) การถึงแหล่งงาน โดยค านึงถึงแหล่งงานและระยะเวลาในการเดินทางไปถึง
แหล่งงาน 

7) ระยะเวลาในช่วงชีวิต คือ ผู้อยู่อาศัยในแต่ละช่วงวัยจะมีความต้องการ
แตกต่างกัน เช่น วัยที่มีบุตรจะต้องการพ้ืนที่อยู่อาศัยที่มีพ้ืนที่มากขึ้น หรือวัยสูงอายุต้องการอยู่ในพ้ืนที่
สงบ เป็นต้น 

8) วิถีการด าเนินชีวิต เช่น ชาวมุสลิมต้องการอยู่ในพ้ืนที่ที่ชาวมุสลิมอยู่ด้วยกัน 
เพราะงานต่อการด ารงชีวิต และการประกอบพิธีกรรมทางศาสนา เป็นต้น 

ปัจจัยภายนอกจากงานวิจัยอื่นๆ ได้แก่ นภาพร มโนรุ่งเรืองรัตน์ (2541,หน้า 28) 
พบว่า การเลือกท่ีตั้งของที่อยู่อาศัยจะต้องสะดวกและเข้าถึงแหล่งบริการต่างๆ โดยเฉพาะแหล่งงานและ
สถานศึกษา นภาพร มโนรุ่งเรืองรัตน์ (2541, หน้า 29) ปัจจัยด้านระยะทางไปยังแหล่งงานมีผลต่อที่ตั้ง
ของที่อยู่อาศัย และมีความสัมพันธ์กับระดับรายได้ เช่นเดียวกับ นภาพร มโนรุ่งเรืองรัตน์ (2541, หน้า 
31)  ที่พบว่า ระยะทางในการเดินทางมาท างานมีผลต่อการเลือกที่พักอาศัย ประชากรที่มีรายได้ดีจะมี
ระยะทางเดินทางไปท างานไกลกว่า และจะยึดที่อยู่ชานเมืองที่อยู่ใกล้ถนนหลักหรือทางด่วน ท าให้
เดินทางได้สะดวก ส่วนผู้ที่มีรายได้น้อยจะเลือกที่พักใกล้ที่ท างาน โดยพยายามลดเวลาและค่าใช้จ่ายใน
การเดินทางมากท่ีสุด และมักใช้บริการขนส่งสาธารณะ 

2.1.1.2 ปัจจัยภำยใน  เป็นผลมาจากลักษณะของวิถีการด าเนินชีวิต (lifestyle) ที่
แตกต่างกัน ซึ่งจะส่งผลต่อการเลือกที่อยู่อาศัยของแต่ละบุคคล นภาพร  มโนรุ่งเรืองรัตน์ (2541, หน้า 
31) โดยมีองค์ประกอบดังนี้ 
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1) ราคาของที่อยู่อาศัย ซึ่งสัมพันธ์กับรายได้ของผู้อยู่อาศัยและความสามารถใน
การจ่ายส าหรับที่พักนั้น 

2) รูปแบบที่พักอาศัยเป็นที่พอใจของผู้อยู่อาศัย ทั้งนี้สัมพันธ์กับขนาดครอบครัว
และสถานภาพสมรส  

3) ควรมีสภาพแวดล้อมที่ดี และปลอดภัยจากภัยธรรมชาติ และมีความสะดวก
ในการเดินทางระหว่างบ้านและแหล่งงาน หรือแหล่งธุรกิจต่างๆ 

ปัจจัยภายในจากการวิจัยอ่ืนๆ ได้แก่ ไซเกล (อ้างใน นภาพร มโนรุ่งเรืองรัตน์, 
2541 หน้า 31) การเลือกที่พักอาศัยขึ้นอยู่กับปัจจัย 3 ประการ คือ 1) ความสะดวกในการเข้าถึง 2) 
คุณภาพของสิ่งแวดล้อม และ 3) ลักษณะที่ดินที่ใช้ปลูกบ้านและท าเลที่ตั้ง  

ดังนั้น เมื่อพิจารณาจากปัจจัยภายนอกและปัจจัยภายในที่ส่งผลต่อการเลือกที่
พักอาศัยของบุคคล สามารถสรุปได้ดังนี้ 1) ราคาของที่พักอาศัย ซึ่งต้องขึ้นอยู่รายได้และความสามารถใน
การจ่ายของบุคคล ส่งผลต่อการก าหนดทางเลือกของที่พักอาศัยในภาพรวม 2) สถานที่ตั้งของที่อยู่อาศัย 
ต้องมีความสะดวกสบาย ใกล้แหล่งงาน สะดวกในการเดินทาง และเข้าถึงสาธารณูปโภคต่างๆ                        
3) สภาพแวดล้อมของที่พักอาศัย ต้องมีความพร้อมทั้งด้านกายภาพ สังคม และวัฒนธรรม เช่น อยู่ใน
กลุ่มบุคคลที่มีวิถีชีวิตใกล้เคียงกัน และมีความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สิน 

มาตรฐานของพ้ืนที่ใช้สอยอาคาร คณะสถาปัตยกรรมศาสตร์ จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย ชาญณรงค์ สุทธิลักษณ์สกุล (2545, หน้า 21-22) ได้แบ่งพ้ืนที่ใช้สอยภายในอาคารตามการ
ใช้สอยในชีวิตประจ าวัน ออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ๆ คือ พ้ืนที่ส่วนมิดชิด (Private Area) ส าหรับการนอน
และท าความสะอาดร่างกาย และพ้ืนที่ส่วนอเนกประสงค์ (Multipurpose Area) ส าหรับรับแขก พักผ่อน 
ทานอาหาร และประกอบอาหาร โดยก าหนดขนดพ้ืนที่ต่ าสุดในการใช้สอย โดยไม่มีขนาดน้อยกว่าที่ระบุ 
ดังต่อไปนี้  

1) ห้องนอนภายในหน่วยพักอาศัย ต้องมีส่วนกว้างหรือยาวไม่ต่ ากว่า 2.50 เมตร 
หรือมีพ้ืนที่ทั้งหมดไม่น้อยกว่า 9.00 ตารางเมตร 

2) ห้องนอนที่ไม่มีการกั้นส่วนแยกพ้ืนที่เป็นห้อง ต้องมีพ้ืนที่ทั้งหมดไม่น้อยกว่า 
5.76 ตารางเมตร 

3) พ้ืนที่ส่วนรับแขก พักผ่อน รับประทานอาหาร ให้มีส่วนกว้างยาวไม่ต่ ากว่า 
2.40 เมตร และมีพ้ืนที่ทั้งหมดไม่น้อยกว่า 13.00 ตารางเมตร 

4) กรณีที่แยกส่วนพ้ืนที่ใช้สอย ก าหนดให้มีพ้ืนที่ส่วนรับประทานอาหารไม่น้อย
กว่า 7.50 ตารางเมตร และส่วนพื้นที่รับแขก พักผ่อน มีพ้ืนที่ไม่น้อยกว่า 11.20 ตารางเมตร  
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2.2 แนวคิดเกี่ยวกับควำมพึงพอใจ 
ในปัจจุบันองค์กรภาครัฐและบริษัทเอกชนหลายแห่ง ให้ความสนใจกับการจัดท าแบบส ารวจ

ความพึงพอใจของลูกค้า ผู้มาติดต่อ หรือผู้มาใช้บริการ มากขึ้น จนกลายเป็นมาตรฐานของทุกองค์กรด้วย
ความเชื่อที่ว่า สิ่งส าคัญในการประกอบธุรกิจในปัจจุบัน คือ การท าให้ลูกค้าได้รับความพึงพอใจสูงสุด
เพราะความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยส าคัญที่จะส่งผลโดยตรงต่อผลการด าเนินงาน ซึ่งความพึงพอใจ
ของลูกค้า ก็คือความรู้สึกของลูกค้าไม่ว่าจะเป็นความประทับใจ หรือไม่ประทับใจ ก่อนหรือหลังการซื้อ
สินค้าหรือการรับบริการ โดยเปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นในช่วงเวลาหนึ่ง
มธุรส งามสง่า (2553, หน้า 27) ความพึงพอใจของลูกค้าจึงสามารถเปลี่ยนแปลงได้เสมอตามกาลเวลา
และสภาพแวดล้อมโดยรอบ ซึ่งในการเปลี่ยนแปลงนั้นอาจเกี่ยวข้องและสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ ข้อมูลที่
ลูกค้ารับรู้ผ่านสื่อต่าง ๆ รวมทั้งประสบการณ์ของลูกค้าด้วย 

ดังนั้น หากจะพิจารณาถึงความพึงพอใจของลูกค้าว่าเกิดความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจต่อสินค้า
หรือบริการนั้น สามารถวัดได้จากการรับรู้ในคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษา
ของ กิริยา ขรัวทองเขียว (2558, หน้า 44) ที่ได้ท าการศึกษาเรื่อง การศึกษาโมเดล ACSI และ HCSI 
ความพึงพอใจของผู้บริโภคธุรกิจ Budget Hotel ในประเทศไทย พบว่า การรับรู้ในคุณภาพของการ
บริการมีอิทธิพลโดยรวมต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด และความพึงพอใจที่เกิดขึ้นนี้ยังส่งผลไปยัง
ความภักดีของลูกค้าอย่างมาก ท าให้ลูกค้าที่ได้รับความพึงพอใจมีความประทับใจในการบริการ และ
กลับมาใช้บริการซ้ าในระยะยาว ซึ่งผลลัพธ์ของการที่ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ มีดังนี้ 

- ลูกค้าจะมีความภักดีต่อสินค้าหรือบริการ ส่งผลให้มีการซื้อสินค้าหรือการใช้บริการบ่อยข้ึน 
- ลูกค้าจะบอกต่อความพึงพอใจไปยังบุคคลที่รู้จัก เช่น เพ่ือน คนในครอบครัว เป็นต้น ซึ่งเป็น

การสร้างภาพลักษณ์ที่ดีต่อองค์กรรวมถึงภาพลักษณ์ที่ดีต่อสินค้าหรือบริการในระยะยาว ส่งผลให้มีลูกค้า
รายใหม่เพิ่มขึ้น 

- ลูกค้าจะไม่อ่อนไหวต่อการโฆษณาหรือการส่งเสริมการขายของคู่แข่งขัน และยังมีการ
เสนอแนะข้อมูลต่าง ๆ ที่เป็นประโยชน์ต่อบริษัท หรือองค์กร อีกด้วย 

- การน าเสนอสินค้าหรือบริการต่อกลุ่มลูกค้าเดิมที่มีความภักดีจะใช้ต้นทุนต่ ากว่าการน าเสนอ
สินค้าหรือบริการไปยังกลุ่มลูกค้าใหม่ เพราะกลุ่มลูกค้าเดิมจะรู้จักและเชื่อมั่นในตัวสินค้าหรือบริการนั้นๆ
ดีอยู่แล้ว 
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2.2.1 ควำมหมำยของควำมพึงพอใจ 
พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ได้ให้ความหมายของค าว่า “พึงพอใจ” 

คือ รักชอบใจ นภดล ร่มโพธิ์ (2554, หน้า 28) ได้กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ ความรู้สึกของ
ลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นความประทับใจหรือ ไม่ประทับใจภายหลังจากการใช้สินค้าและบริการ โดย
เปรียบเทียบกับความคาดหวังที่มีต่อสินค้าหรือบริการนั้นๆ มธุรส งามสง่า (2553, หน้า 27) ได้ให้
ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า คือ ระดับความรู้สึกของบุคคล ที่เป็นผลมาจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างผลงานที่รับรู้จากสินค้าหรือบริการ กับความคาดหวังของบุคคลนั้น ดังนั้น ระดับความพึงพอใจจะ
สัมพันธ์กับความแตกต่างระหว่างผลงานที่รับรู้กับความคาดหวัง ซึ่งลูกค้าจะรู้สึกถึงระดับความพึงพอใจใน 
3 ระดับ คือ 

2.2.1.1 ผลงานที่รับรู้ต่ ากว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกไม่พอใจ 
2.2.1.2 ผลงานที่รับรู้เท่ากับความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกพอใจ 
2.2.1.3 ผลงานที่รับรู้สูงกว่าความคาดหวัง ลูกค้าจะรู้สึกยินดีหรือพอใจมาก 
เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 189) กล่าวถึงความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า คือ 

ความรู้สึกนิยมชมชอบในผลิตภัณฑ์หรือบริการใด มากกว่าผลิตภัณฑ์หรือบริการอ่ืนๆ แล้วน าไปสู่การ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น อาภาชินี มารอด (2557, หน้า 10) กล่าวว่า ความพึงพอใจหมายถึง 
แนวความคิดด้านทัศนคติ ด้านจิตใจ เป็นปฏิกิริยาทางอารมณ์ของผู้บริโภคต่อประสบการณ์หลังการใช้
สินค้า หรือหลังการได้รับบริการจากผู้ให้บริการ Le Xue Chun Yang (2008, p. 130) กล่าวว่า ความพึง
พอใจของลูกค้า หมายถึง การประเมินคุณภาพผลิตภัณฑ์หรือบริการของบริษัทว่ามีคุณสมบัติตรงตาม
ความต้องการและความคาดหวังของลูกค้าหรือไม่ ความพึงพอใจสามารถเชื่อมโยงกับความรู้สึกของการ
เติมเต็มความพึงพอใจ ความรู้สึกของความสุข กับการผสมผสานของประสบการณ์ท่ีเป็นบวกและลบ 

จากความหมายและค านิยามที่เกี่ยวกับความพึงพอใจข้างต้น จึงพอสรุปได้ว่า ความพึง
พอใจหมายถึง ความรู้สึก ทัศนคติ ความคิดเห็น ของบุคคลที่เกิดขึ้นภายหลังจากความต้องการได้รับการ
ตอบสนอง เปรียบเทียบกับความคาดหวังของบุคคล การรับรู้ถึงคุณภาพรวมถึงคุณค่าของสินค้าและ
บริการ ซึ่งอาจเกิดขึ้นในทางบวกหรือลบก็ได้ โดยจะสัมพันธ์กับประสบการณ์ของลูกค้าด้วย และผลของ
ความพึงพอใจจะนาไปสู่การร้องเรียนและความภักดีของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการนั้น 
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2.2.2 กำรวัดควำมพึงพอใจของลูกค้ำ 
การด าเนินธุรกิจในอดีต ผู้ผลิตแต่ละรายเน้นให้ความส าคัญต่อกระบวนการผลิตมากการ

ความต้องการของผู้บริโภค มุ่งเน้นการผลิตสินค้าคราวละมากๆ เพ่ือลดต้นทุนการผลิตให้ต่ าที่สุด โดย
ไม่ได้ค านึงถึงความรู้สึก ความสนใจ และความพึงพอใจของผู้บริโภคมากนัก แต่ในปัจจุบันสภาวการณ์ใน
การแข่งขันเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม กลายเป็นยุคที่ผู้บริโภคมีอ านาจการต่อรองเหนือผู้ผลิต เทคโนโลยีมี
ความทันสมัยมากขึ้น ข้อมูลข่าวสารสามารถเข้าถึงได้ง่ายผ่านสื่อต่างๆ อีกทั้งข้อมูลเหล่านั้นยังเข้ามามี
บทบาทส าคัญในการด าเนินธุรกิจ ดังนั้น การให้ความส าคัญกับความรู้สึกและความพึงพอใจของลูกค้าจึง
เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ให้ความส าคัญเป็นลาดับต้นๆ ในการด าเนินธุรกิจ เพราะความพึงพอใจ
ของลูกค้ากลายเป็นสิ่งที่สามารถก าหนดทิศทางและแนวโน้มของผลประกอบการในอนาคตได้ กิริยา ขรัว
ทองเขียว (2558, หน้า 44) จึงอาจกล่าวได้ว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลต่อความได้เปรียบในเชิงการ
แข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาสาเหตุของการสูญเสียลูกค้าทางธุรกิจของ The American 
Society of Quality (ASQ) พบว่า ธุรกิจที่ไม่สามารถรักษาลูกค้าไว้ได้และสูญเสียลูกค้าไปให้คู่แข่งมีมาก
ถึงร้อยละ 68 ซึ่งเป็นผลมาจากการความไม่พึงพอใจของลูกค้า โดยสาเหตุหลักมาจากการที่ลูกค้าไม่ได้รับ
การดูแลเอาใจใส่จากพนักงาน รองลงมาคือความไม่พอใจในสินค้าและบริการ คิดเป็นร้อยละ 14  ส่วน
อิทธิพลจากการถูกชักชวนจากคนใกล้ชิดนั้นมีเพียงร้อยละ 5 เท่านั้น (นภดล ร่มโพธิ์, 2554, หน้า 20) 
รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 2.1 
 
ตำรำงที่  2.1  ผลการศึกษาของ The American Society of Quality (ASQ) เกี่ยวกับสาเหตุของการ

สูญเสียลูกค้าทางธุรกิจ 

ผลจำกควำมไม่พึงพอใจ ร้อยละกำรสูญเสียลูกค้ำ 
พนักงานขาดการดูแลและเอาใจใส่ลูกค้า 68 
ลูกค้าไม่พึงพอใจในสินค้าและบริการ 14 
คู่แข่งขันแย่งลูกค้าไป 9 
อิทธิพลจากคนใกล้ชิด ชักชวน/บังคับ 5 
ลูกค้าเสียชีวิต 1 
 

ดังนั้น หากธุรกิจต่างๆ สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้ นอกจากจะสามารถ
รักษาลูกค้าไว้ได้แล้ว ยังจะสามารถแย่งส่วนแบ่งจากคู่แข่งที่ไม่สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้
เช่นกันและจากผลการศึกษาดังกล่าวมหาวิทยาลัย Michigan ประเทศสหรัฐอเมริกา โดย Professor 
Claes Fornell จึงมีการเสนอแบบจ าลองในการวัดความพึงพอใจของลูกค้าที่เรียกว่า แบบจ าลอง 
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American Customer Satisfaction Index (ACSI) ซึ่ง Fornell ได้ตั้งสมมติฐานเบื้องต้นว่าความพึง
พอใจของลูกค้าเกิดจากปัจจัยส าคัญๆ อยู่ 3 ประการ ได้แก่ 

ประการแรก คือ ความคาดหวังของลูกค้า ซึ่งแบ่งออกเป็น 2 องค์ประกอบ ได้แก่ ความ
คาดหวังที่เกิดขึ้นก่อนจะซื้อสินค้าหรือบริการ โดยอาศัยข้อมูลจากการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ รวมทั้ง
อิทธิพลจากคนรอบข้างที่ให้ค าแนะนาเกี่ยวกับสินค้าหรือบริการ และความคาดหวังต่อการบริการหรือ
การส่งมอบสินค้าที่มีคุณภาพให้แก่ลูกค้า 

ประการที่สอง คือ คุณภาพของสินค้าหรือบริการ เป็นการประเมินประสิทธิภาพของสินค้า
หรือบริการ จากประสบการณจริงของลูกค้าในเรื่องของการตอบสนองความต้องการ และความน่าเชื่อถือ
ของสินค้าหรือบริการนั้น 

ประการที่สาม คือ คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้ ซึ่งลูกค้าจะเปรียบเทียบคุณภาพของสินค้าหรือ
บริการกับราคาท่ีตั้งไว้ว่าคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไปหรือไม่ 

จากปัจจัยทั้ง 3 ปัจจัยข้างต้น สามารถเกิดขึ้นได้ทั้งทางบวกและทางลบ วัดได้จากปัจจัยที่
เป็นผลมาจากความพึงพอใจอีก 2 ประการ คือ การร้องเรียนของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า ซึ่งใน
การแสดงออกของลูกค้าเมื่อเกิดความไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ จากทฤษฎี Exit-voice 
theory ของ Hirschman (1970, P. 94) ได้แบ่งพฤติกรรมที่ลูกค้าจะแสดงออกมาเมื่อเกิดความไม่พึง
พอใจไว้เป็น 2 ลักษณะ โดยลักษณะแรก คือ การร้องเรียนไปยังผู้ขายสินค้าหรือบริการนั้น ๆ ซึ่งหาก
ผู้ขายรีบด าเนินการปรับปรุงแก้ไขในข้อร้องเรียนนั้นให้ดีขึ้น ก็จะยังมีโอกาสในการรักษาลูกค้ากลุ่ม
ดังกล่าวไว้ได้ แต่ในลักษณะที่สอง คือ การที่ลูกค้าเลิกซื้อสินค้าหรือบริการนั้นไปเลย แล้วหันไปซื้อสินค้า
หรือบริการกับบริษัทคู่แข่งแทน ท าให้กระทบถึงผลประกอบการของบริษัทโดยตรง แต่ในทางตรงกันข้าม
หากธุรกิจสามารถท าให้ลูกค้าพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ จะสามารถสร้างความภักดีในสินค้าหรือ
บริการต่อไปได้ในระยะยาว ด้วยเหตุนี้ หลายบริษัทจึงน าผลของความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับ
ความจงรักภักดีของลูกค้า มาใช้เป็นรูปแบบในการวิเคราะห์ผลการด าเนินงานทางธุรกิจ เพราะ
ผู้ประกอบการสามารถพยากรณ์ผลการด าเนินงานทางการเงินได้ทันทีเมื่อความพึงพอใจของลูกค้า
เปลี่ยนแปลงไป อีกท้ังยังสามารถพยากรณ์ย้อนกลับเพื่อวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของลูกค้าโดยอาศัย
ผลการด าเนินงานทางการเงินได้เช่นกัน โดยความพึงพอใจของลูกค้าจะส่งผลต่อความภักดีสูงที่สุดต่อเมื่อ
ลูกค้าได้รับความพึงพอใจมากที่สุดเท่านั้น ดังแสดงในภาพที่ 2.1 ซึ่งข้อมูลเหล่านี้ได้รับการยืนยันจาก
บริษัทหลายแห่งในสหรัฐอเมริกา เช่น AT&T, Rank, Xerox เป็นต้น 
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ภำพที ่ 2.1  ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีของลูกค้า 

 
จากความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจกับความภักดีของลูกค้าข้างต้น พบว่า เมื่อระดับ

ความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมข้ึนจากพึงพอใจเป็นพึงพอใจมาก ท าให้อัตราความภักดีของลูกค้าเพ่ิมขึ้นตาม
ไปด้วย แต่อย่างไรก็ตามในการด าเนินธุรกิจแต่ละประเภทอาจจะมีอัตราส่วนระหว่างความพึงพอใจกับ
ความภักดีของลูกค้าไม่เท่ากัน โดยจะขึ้นอยู่กับสภาวการณ์ทางการตลาด แต่ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง
ความภักดีของลูกค้าจะเพ่ิมมากขึ้นในขณะที่ลูกค้ามีความพึงพอใจในระดับสูงสุดเท่านั้น จึงเป็นเหตุผลให้
หลายธุรกิจวัดผลการด าเนินงานจากความพึงพอใจลูกค้าในระดับสูงสุดเพียงระดับเดียว เนื่องจากผลลัพธ์
เกิดข้ึนชัดเจนที่สุด 
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2.3 แบบจ ำลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) คือ ดัชนีวัดความพึงพอใจของ

ลูกค้าชาวอเมริกัน ซึ่งอิงจากแบบจ าลอง S ได้ถูกคิดค้นและพัฒนาขึ้นในปี พ.ศ.2537 โดย Professor 
Claes Fornell นักวิจัยที่ศูนย์การวิจัยคุณภาพแห่งชาติของมหาวิทยาลัยมิชิแกน มีวัตถุประสงค์เพ่ือใช้วัด
ความพึงพอใจของลูกค้าที่มีต่อคุณภาพของสินค้าหรือบริการ ตั้งแต่ในระดับบริษัท ภาคอุตสาหกรรมไป
จนถึงเศรษฐกิจระดับประเทศ โดยเริ่มต้นจากความคาดหวังของลูกค้าต่อคุณภาพและการรับรู้คุณค่าของ
สินค้าหรือบริการ ซึ่งทั้ง 3 ปัจจัยนี้จะส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจลูกค้า และผลของความพึงพอใจ
ลูกค้าทั้งทางบวกและทางลบ สามารถวัดได้จากการเกิดข้อร้องเรียนของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า
(Le Xue Chun Yang, 2008, p. 86) 

ในประเทศไทยได้มีการน าแบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) มา
เป็นต้นแบบในการพัฒนาดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของผู้บริโภคในระดับมหาภาค ซึ่งเริ่มจากการศึกษา
เฉพาะบริการเคาน์เตอร์เซอร์วิสของกุล่มธุรกิจธนาคารพาณิชย์ขนาดใหญ่ของไทย จานวน 6 แห่ง ภายใต้
โครงการวิจัยของสถาบันเพ่ิมผลผลิตแห่งชาติ เรื่อง ดัชนีชี้วัดความพึงพอใจผู้ใช้บริการในภาคธุรกิจ
ธนาคารพาณิชย์ Thailand Customer Satisfaction Index (TCSI) พบว่า ระดับคะแนนความความพึง
พอใจต่อบริการเคาน์เตอร์เซอร์วิสของธนาคารพาณิชย์ในประเทศไทย อยู่ที่ร้อยละ 80 ซึ่งสูงกว่าประเทศ
สหรัฐอเมริกาและประเทศเกาหลีใต้ โดยยอมรับว่า ACSI เป็นดัชนีชี้วัดความพึงพอใจของผู้บริโภคที่
สามารถสะท้อนความสามารถในการแข่งขันในระดับประเทศ ระดับภาคอุตสาหกรรม และระดับกิจการ
ในมุมมองของผู้บริโภค 

 

 
 
ภำพที ่ 2.2  แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
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จากภาพที่ 2.2 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) ตามแนวคิดของแบบจาลอง ACSI มีอยู่ด้วยกัน 5 ปัจจัย ซึ่งในแต่ละปัจจัยจะส่งผลต่อกัน
และส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดย 3 ปัจจัยแรก ประกอบด้วย ความคาดหวังของลูกค้า
(Perceived Expectation) คุณภาพของสินค้าหรือบริการ (Perceived Quality) และคุณค่าของสินค้า
หรือบริการ (Perceived Value) ซึ่งเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนอีก 2 
ปัจจัยจะเป็นผลสืบเนื่องจากความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ การร้องเรียนของลูกค้า (Customer 
Complaints) และความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) จากการศึกษาของ Professor  
Claes Fornell จะเห็นได้ว่า จุดเด่นประการหนึ่งของแบบจ าลอง ACSI คือ ผลจากการวัดความพึงพอใจ
ครอบคลุมไปถึงเรื่องของการร้องเรียน และความจงรักภักดีของลูกค้าอีกด้วย เพราะหากลูกค้ามีความพึง
พอใจในสินค้าหรือบริการนั้นๆ ลูกค้าจะมีแนวโน้มกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการอีกในอนาคต มีความภักดี 
มีความประทับใจ และมีทัศนคติที่ดีต่อสินค้าหรือบริการ ส่งผลให้มีการแนะน าและบอกต่อสิ่งดี ๆ ที่ได้รับ
ไปยังผู้อ่ืน แต่หากผลลัพธ์เกิดขึ้นในทางตรงกันข้ามคือ ลูกค้าไม่พึงพอใจในสินค้าหรือบริการจะท าให้
ลูกค้าแสดงออกโดยการร้องเรียน ซึ่งอาจจะสูญเสียลูกค้าไปในที่สุด 
 
2.4 แนวคิดเกี่ยวกับภำพลักษณ์ 

พจนานุกรมฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542 ให้ความหมายของค าว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง
ภาพที่เกิดจากความนึกคิดหรือท่ีคิดว่าควรเป็นเช่นนั้น  

เสรี วงษ์มณฑา (2542, หน้า 96-97) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ข้อเท็จจริงบวกกับการ
ประเมินส่วนตัวแล้วกลายเป็นภาพที่ฝังอยู่ในใจของบุคคลอยู่นานแสนนาน และยากที่จะเปลี่ยนแปลง ซึ่ง
อาจจะแตกต่างไปจากสภาพความเป็นจริงก็ได้ เพราะภาพลักษณ์ไม่ใช่แต่เป็นแค่เรื่องของความเป็นจริง
เท่านั้น แต่เป็นเรื่องราวของการรับรู้ที่มนุษย์เอาความรู้สึกส่วนตัวเข้าไปปะปนอยู่ในข้อเท็จจริงด้วย 

ณัฐพล ชวนสมสุข (2553, หน้า 17) ได้อธิบายความหมายของภาพลักษณ์ไว้ว่า เป็นองค์รวมของ
ความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกระท าใดๆ ที่คนเรา
มี ต่อสิ่งนั้น จะมีความเกี่ยวพันกันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่งๆ นั้น 

มธุรส งามสง่า, (2553, หน้า 27) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ คือ ภาพที่ เกิดขึ้นภายในจิตใจ เป็น
ความรู้สึกและการรับรู้ที่มีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ไม่ว่าจะเป็นบุคคล สถาบัน หรือองค์กร ซึ่งเป็นผลมาจาก
ประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อม โดยสามารถสร้างและเปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลา เมื่อได้รับ
ประสบการณ์ใหม่ที่มีอิทธิพลต่อจิตใจและความรู้สึกของบุคคล 
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จริญพร หาญพยัคฆ์ (2554, หน้า 18) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่อยู่ในความรู้สึก
นึกคิดของบุคคลที่เกิดขึ้นภายในจิตใจ เป็นความรู้สึกชอบ ไม่ชอบ ดี ไม่ดี เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย หรือ
อาจรู้สึกเฉยๆ ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจอาจจะเป็นผลมาจากประสบการณ์โดยตรงหรือประสบการณ์
ทางอ้อมที่บุคคลรับรู้มา เพราะภาพที่เกิดขึ้นในจิตใจของบุคคลตามความรู้สึกนึกคิดอาจมีผลกระทบ
โดยตรงต่อองค์กร สถาบัน บุคคล หรือการด าเนินงาน ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นภายในจิตใจรวมถึงทุกสิ่งที่
เกี่ยวกับองค์กรหรือบริษัท ที่ประชาชนรับรู้จากความหมายและค านิยามข้างต้น จึงพอสรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่เกิดขึ้นในความรู้สึกนึกคิดของบุคคล เกิดจากความเชื่อ ความคิด ทัศนคติ ที่
รับรู้จากประสบการณ์ของบุคคลนั้น โดยอาจมีความรู้สึกส่วนตัวรวมอยู่ด้วย 

วิรัช ลภิรัตนกุล (2549, หน้า 77) ได้จ าแนกภาพลักษณ์ออกเป็นประเภทส าคัญๆ ได้ 4 ประเภท 
ดังนี้ 

1. ภาพลักษณ์ขององค์กร (Corporate Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้คนทั่วไปที่มีต่อ
บริษัทหรือหน่วยงานแห่งใดแห่งหนึ่ง ซึ่งจะให้ความส าคัญกับภาพรวมทั้งหมดขององค์กร รวมถึงสินค้า
ผลิตภัณฑ์ บริการ ตราสินค้า ระบบการบริหารจัดการ บุคลากรที่มีคุณภาพ และการมีความรับผิดชอบต่อ
สังคม เป็นต้น 

2. ภาพลักษณ์ของสถาบัน (Institutional Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้คนทั่วไปที่มีต่อ
สถาบัน ซึ่งจะมีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์ขององค์กร แต่แตกต่างกันตรงมุมมองโดยจะมองเฉพาะ
บทบาทหน้าที่ของสถาบันเท่านั้น 

3. ภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ (Product/Service Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของ
ผู้คนทั่วไปที่มีต่อสินค้าหรือบริการขององค์กรหรือบริษัทเท่านั้น ไม่รวมถึงตัวองค์กรหรือบริษัท 

4. ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดขึ้นในใจของผู้คนทั่วไปที่มีต่อตรา
สินค้า (Brand) หรือเครื่องหมายการค้า (Trade Mark) หรือสัญลักษณ์ (Logo) ของสินค้าใดสินค้าหนึ่ง
เป็นภาพลักษณ์ที่มีลักษณะคล้ายกับภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ 

ดังนั้น อาจกล่าวได้ว่าภาพลักษณ์เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นจากความรู้สึกนึกคิดทั้งทางตรงและทางอ้อม
เป็นผลมาจากประสบการณ์และข้อมูลที่ได้รับทั้งทางตรงและทางอ้อม ความรู้สึกในเชิงบวกมาจาก
ประสบการณ์และข้อมูลที่ได้รับในเชิงบวก ในทางตรงกันข้ามความรู้สึกในเชิงลบก็จะมาจากประสบการณ์
และข้อมูลในเชิงลบ แม้ว่าจะเคยหรือไม่เคยใช้สินค้าหรือบริการ หรือรู้จักองค์กรนี้เลยก็ตาม จึงปฏิเสธ
ไม่ได้ว่าภาพลักษณ์มีอิทธิพลต่อความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ ในเชิงธุรกิจการสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้
ปรากฏอยู่ในความรู้สึกของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งที่ส าคัญไม่น้อยกว่าความพึงพอใจ เพราะภาพลักษณ์องค์กร
ที่ดีย่อมหมายรวมถึงสินค้าและบริการที่มีอยู่ในองค์กรจะดีตามไปด้วยในความรู้สึกของผู้บริโภค 
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2.5 แนวคิดเกี่ยวกับควำมคำดหวังของลูกค้ำ 
ภัศยารินทิ์ เลิศอภิสิทธิ์ (2558, หน้า 5) ความคาดหวังเกี่ยวกับสินค้า หมายถึง ความรู้สึกนึกคิด 

ความเชื่อ การรับรู้ หรือการคาดการณ์ต่างๆ ในคุณภาพของสินค้าที่ยังไม่เคยบริโภค โดยผู้บริโภคมีความ
คาดหวังหรือต้องการให้สินค้านั้นมีคุณภาพในสิ่งที่ตนต้องการหรือคาดหวังเอาไว้ 

ปาลี คล้ายเพชร (2553, หน้า 15) ความคาดหวัง หมายถึง ความรู้สึกนึกคิดหรือความคิดเห็น
ด้วยวิจารณญาณ เกี่ยวกับความคาดคะเนหรือการคาดการณ์ล่วงหน้าถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง ว่าควรจะมี ควรจะ
เป็น ควรจะเกิดข้ึนหรือเปลี่ยนแปลงตามความจ าเป็น 

ชฎาพร อรชุน (2557, หน้า 5) ความคาดหวัง คือ การคาดการณ์ต่อสถานการณ์ต่างๆ ล่วงหน้าที่
ยังไม่เกิดขึ้น เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นภายในจิตใจของผู้บริโภคทุกคนว่าต้องการให้เป็นไปอย่างที่ตนคิด เป็นไป
ตามท่ีคาดเอาไว้ว่าจะต้องเกิดขึ้นแบบนั้น 

สรุปได้ว่า ความคาดหวังของลูกค้านั้นเป็นความรู้สึกที่ลูกค้านึกคิด คาดการณ์ต่อตัวสินค้าและ
บริการว่าต้องตอบสนองหรือเป็นไปตามที่ต้องการไว้ก่อนที่จะเกิดขึ้น โดยในการวิจัยนี้ลูกค้าอาจมีความ
คาดหวังในด้านของท าเลที่ตั้ง สาธารณูปโภค ราคาตามท่ีตนเองนึกคิดไว้ล่วงหน้า 
 
2.6 แนวคิดเกี่ยวกับคุณภำพของสินค้ำและบริกำร 

ดุจธิดา นนทะมาตย์ (2559, หน้า 10) คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ คุณภาพของบริการเป็นสิ่งส าคัญที่สุดที่จะสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้เหนือกว่าคู่แข่งขันได้ การเสนอคุณภาพการให้บริการที่ตรงกับความคาดหวังของ
ผู้รับบริการเป็นสิ่งที่ต้องกระท า ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับสิ่งที่ต้องการ เมื่อผู้รับบริการมีความต้องการ 
ณ สถานที่ทีผู่้รับบริการต้องการและในรูปแบบที่ต้องการ 

ปรียาภรณ์ หารบุรุษ (2557, หน้า 9) คุณภาพการบริการ คือ การให้บริการตรงตามความ
คาดหวัง หรือมากกว่าความคาดหวังที่ผู้ใช้บริการคาดหวังไว้ ซึ่งสามารถรับรู้ได้หลังจากการใช้บริการแล้ว 
ซึ่งประกอบด้วย ความเป็นรูปธรรมของการบริการ ความน่าเชื่อถือหรือไว้วางใจได้ การตอบสนองความ
ต้องการ การให้ความม่ันคงและความเข้าใจและการรับรู้ความต้องการของผู้รับบริการ 

ศิลป์ชัย อุ่นอรุณ (2554, หน้า 27) คุณภาพการให้บริการ หมายถึง กิจกรรมของกระบวนการส่ง
มอบสินค้าที่ไม่มีตัวตนของธุรกิจให้กับผู้รับบริการโดยสินค้าที่ไม่มีตัวตนนั้นจะต้องตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริการจนน าไปสู่ความพึงพอใจได้ 

สรุปได้ว่า คุณภาพของบริการ คือ ความสามารถในการให้บริการที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ตรงตามความคาดหวังของลูกค้าและลูกค้ารับรู้ได้ว่าคุณภาพนั้นดีและตอบโจทย์กับ
ลูกค้าได้เช่นกัน โดยงานวิจัยนี้ลูกค้ามีการรับรู้ในคุณภาพของอพาร์ทเม้นท์ว่าสามารถตอบสนองความ
ต้องการของผู้เข้าพักได้มากหรือน้อยเพียงใด  
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2.7 แนวคิดเกี่ยวกับคุณค่ำของสินค้ำและบริกำร 
รัตน์กนก ไวยศิลป์ (2559, หน้า 15) คุณค่าที่รับรู้ หมายถึง เรื่องที่เกี่ยวกับการประเมินโดยรวม

ของลูกค้าที่มาใช้บริการ ซึ่งขึ้นอยู่กับการรับรู้ของสิ่งที่ได้รับและสิ่งที่ให้มา โดยวัดจาก 3 องค์ประกอบ คือ 
คุณค่าด้านการท างาน ด้านภาพลักษณ์และด้านอารมณ์ 

ปิยะธิดา วิชาวงค์ (2556, หน้า 26) การรับรู้ความคุ้มค่า หมายถึง การรับรู้ด้านความคุณค่าและ
ราคาของสินค้า รวมทั้งบริการหลังการซื้อ มีการเปรียบเทียบค่าใช้จ่ายของผลิตภัณฑ์หรือการบริการที่
ลูกค้าจ่ายเงินไป 

ณัฐชยา ใจจูน (2557, หน้า 17) การรับรู้คุณค่า หมายถึง ความสามารถแต่ละบุคคลในการบอก
ถึงคุณค่าที่สามารถรับรู้ได้จากการซื้อบริการและสินค้าในรูปของความคิดเห็น สามารถเกิดได้จากการที่
บุคคลนั้นมีความรู้เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้า ซึ่งเป็นผลมาจากความคุ้นชินกับตราสินค้าและ
สามารถมองเห็นถึงข้อแตกต่างของสินค้าหรือผลิตภัณฑ์ในเชิงบวก โดยการรับรู้คุณค่าบ่งบอกได้ 3 ข้อ 
คือ คุณค่าด้านประโยชน์ใช้สอย ด้านอารมณ์และการแสดงออกถึงตัวตน 

สรุปได้ว่า คุณค่าของสินค้าและบริการ คือ สิ่งที่ท าให้ลูกค้าเกิดการเปรียบเทียบในคุณภาพและ
คุณค่ากับสิ่งที่ได้รับมากับความคาดหวังที่ตรงไว้ว่าคุ้มค่ามากน้อยเพียงใด โดยในงานวิจัยนี้คุณค่าของ
สินค้าและบริการเป็นด้านท าเลที่ตั้ง ราคา สิ่งอ านวยความสะดวกและสาธารณูปโภค 
 
2.8 แนวคิดเกี่ยวกับข้อร้องเรียน 

พิสิทธิ์ พิพัฒนโภคากุล (2555, หน้า 13) โดยทั่วไปพบว่าบริษัทไม่สามารถให้บริการให้ลูกค้า
พอใจครบทุกคนได้ มีลูกค้าบางส่วนที่ไม่พอใจในบริการ ซึ่งจะมีลูกค้าจ านวนน้อยที่ไม่พอใจ แล้วเขียนค า
ร้องเรียน จะเห็นได้ว่าลูกค้าส่วนใหญ่ที่ไม่ร้องเรียน ซึ่งอาจเกิดได้จาก ร้องเรียนได้ยาก ไม่มีช่องทางให้แจ้ง 
ไม่มีเวลา พนักงานไม่สนใจ บริษัทไม่ด าเนินแก้ไขใด ไปที่อ่ืนก็ได้ ไม่อยากเสียหน้า จะไม่มาอีกต่อไป 

ซึ่งลูกค้าที่ไม่ร้องเรียนเหล่านี้ก็คงไม่อยากมาใช้บริการของบริษัทอีกแล้ว ถ้าไม่จ าเป็น ดังนั้นค า
ร้องเรียนที่บริษัทได้มาแม้เพียงจ านวนน้อยแต่นั่นคือเสียงของลูกค้าจริงๆ (Voice Of Customer) 
เปรียบเสมือนเป็นสิ่งที่ลูกค้าต้องการให้บริษัทด าเนินการโดยบริษัทไม่ต้องไปเสียค่าจ้างในการท าวิจัยที่ใด
และหากบริษัทไม่ด าเนินการลูกค้าที่เขียนมาคนนั้นก็พร้อมที่จะจากไปด้วยเช่นกัน 

ข้อร้องเรียนนั้นเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์ในการออกแบบบริการให้ดีต่อๆ ไป หากบริษัทใดตั้ง
เป้าลดข้อร้องเรียนย่อมท าให้บริษัทไม่มีข้อมูลลูกค้ามาใช้ปรับปรุง รวมทั้งมีวิธีมากมายที่ไม่ถูกต้องที่
พนักงานจะลดข้อร้องเรียนได้ เช่น ลดจ านวนช่องทางรับข้อร้องเรียนไม่บันทึกข้องร้องเรียนของลูกค้าและ
อ่ืนๆ ดังนั้น ข้อร้องเรียนเป็นสิ่งจ าเป็นของบริษัท บริษัทต้องปลูกฝังพนักงานทุกคนให้ต้องรับกับข้อ
ร้องเรียน ดังนั้นเป้าหมายหรือตัวชี้วัด (KPI) ที่ควรตั้ง คือ % ข้องร้องเรียนที่ได้ท าการแก้ไขเสร็จที่เพ่ิมขึ้น
จึงจะเกิดประโยชน์ต่อองค์กรจริง 
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การจัดการค าร้องเรียนของลูกค้า มีข้ันตอนดังนี้ 
1. ก าหนดช่องทางรับค าร้องเรียน 
2. รับและบันทึกค าร้องเรียน 
3. แก้ปัญหา 
4. ประเมินค าร้องเรียนลูกค้าเพ่ือปฏิบัติให้เหมาะสม 
5. อนุมัติวิธีการปฏิบัติที่ก าหนดไว้ 
6. ส่งรายละเอียดค าร้องเรียนแก่ผู้จัดการและผู้เกี่ยวข้องเพ่ือแก้ปัญหาและแจ้งให้ลูกค้าทราบ 
7. ปิดค าร้องเรียน 
กฤตาภร ณ นคร (2556, หน้า 18) วิธีที่จะเปลี่ยนลูกค้าร้องเรียนให้พึงพอใจ 
1. ใจเย็น กล่าวคือหากคุณได้รับข้อเสนอแนะจากลูกค้าที่ไม่พึงพอใจการบริการ ถ้าไม่ใช่การ

ร้องเรียนผ่านช่องทางโทรศัพท์ อย่ารีบด่วนตอบกลับหรือจัดการปัญหาลูกค้าทันที ควรใช้เวลาสักเล็กน้อย
เพ่ือให้ลูกค้าใจเย็นลงและขณะเดียวกันควรเริ่มกระบวนการแก้ปัญหา โดยเริ่มต้นจากการค้ นหา
ข้อเท็จจริงของปัญหานั้น ก่อนติดต่อกลับไปยังลูกค้า การเตรียมพร้อมจะท าให้คุณสามารถดูแลลูกค้าได้
อย่างมืออาชีพ 

2. ตั้งใจฟัง โดยระหว่างที่คุณรับสายของลูกค้าที่โทรศัพท์มาเพ่ือท าการร้องเรียน คุณควรปล่อย
ให้ลูกค้าได้บอกปัญหาโดยไม่ขัดจังหวะ หากคุณพยายามขัดจังหวะการเล่าเรื่องของลูกค้าเพ่ือชึ้แจงเหตุ
ผลต่าง ๆ อาจท าให้สถานการณ์แย่ลงไปอีกได้ 

3. ขออภัยลูกค้า ในขณะที่คุณก าลังให้บริการลูกค้า ให้คุณแสดงความรับผิดชอบและกล่าวขอ
โทษลูกค้าก่อนเสมอ หลังจากนั้นท าให้ลูกค้ารู้ว่าก าลังพยายามที่จะช่วยแก้ไขปัญหาทันทีที่คุณได้
ตรวจสอบข้อมูลทั้งหมด หากคุณไม่สามารถแก้ไขปัญหาระหว่างการสนทนาได้ให้บอกก าหนดเวลาที่
แน่นอนที่คุณจะติดต่อกลับ เช่น ภายใน 24 ชั่วโมง เป็นต้น สิ่งส าคัญคือ คุณต้องสร้างความมั่นใจให้ลูกค้า
ว่าคุณจะท าให้ดีที่สุดในระหว่างการสนทนานั้นด้วย 

4. ประเมินสถานการณ์ อย่าด่วนสรุปปัญหาทันทีที่คุณได้รับเรื่องหรือฟังจากลูกค้าฝ่ายเดียว แต่
ต้องตรวจสอบข้อมูลจริงทั้งหมดก่อนที่จะพยายามแก้ไขปัญหานั้น 

5. สื่อสารกับลูกค้าผ่านโทรศัพท์ หากคุณต้องดูแลลูกค้าที่ก าลังไม่พึงพอใจการบริการอยู่ การ
สนทนาทางโทรศัพท์เป็นวิธีที่ดีกว่า เนื่องจากการใช้โทรศัพท์สามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างทันทีและให้
ความรู้สึกถึงการพยายามแก้ไขปัญหามากกว่าการรีบตอบกลับทางอีเมล์ การโทรกลับหาลูกค้าในการ
จัดการปัญหาแสดงให้เห็นถึงการให้ความส าคัญในเรื่องความเร่งด่วนในการจัดการปัญหานั้น สื่อให้เห็นว่า
คุณใส่ใจต่อปัญหาของลูกค้าและต้องการที่จะแก้ไขปัญหานั้นให้เร็วที่สุดเท่าที่จะเป็นไปได้ อย่างไรก็ตาม
หากลูกค้าไม่รับโทรศัพท์ให้คุณฝากข้อความไว้แล้วติดตามปัญหาทางอีเมล์อีกช่องทางหนึ่ง 
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6. ห้ามเพิกเฉยต่อข้อร้องเรียน หลายองค์กรไม่ได้ให้ความสนใจกับข้อร้องเรียนของลูกค้า โดย
คิดไปเองว่ามาจากคนเพียงคนเดียวหรือสองคน เป็นไปได้ว่าหากลูกค้าเลือกที่จะไม่บอกอะไรคุณ นั่น
หมายความว่าพวกเขาจะไม่กลับมาซื้อสินค้าของคุณอีก 

7. จัดประชุมกับทีมงานที่ให้บริการลูกค้า ควรจัดประชุมกับเจ้าหน้าที่ในทีมที่บริการลูกค้า
สัปดาห์ละครั้ง ซึ่งจะท าให้ได้รู้เรื่องราวเกี่ยวกับสถานการณ์ส าคัญที่อาจท าให้เกิดความเสียหายได้ อีกทั้ง
วิธีการนี้จะท าให้ทีมงานได้มีโอกาสเสนอความคิดเห็นเพ่ือจัดการปัญหาต่างๆ หรือน าเสนอการป้องกัน
ปัญหาเหล่านั้นได ้

8. ส ารวจลูกค้า สอบถามความคิดของลูกค้าอย่างสม่ าเสมอ เป็นการสื่อให้ลูกค้าเห็นว่าคุณใส่ใจ
ลูกค้า การสอบถามลูกค้าไม่เพียงแต่ได้ทราบสิ่งที่ลูกค้าชื่นชอบในองค์กรของคุณ แต่รวมไปถึงสิ่งที่ลูกค้า
ไม่ชอบด้วย ถือเป็นโอกาสที่คุณจะได้รู้ว่าสิ่งที่คุณท าอยู่นั้นเป็นที่พึงพอใจของลูกค้าหรือไม่ 

สรุปได้ว่าการร้องเรียนของลูกค้านั้นลูกค้าจะท าการร้องเรียนหรือให้ข้อแนะน าไปยังองค์กร ซึ่งผู้
ให้บริการไม่ควรเพิกเฉย แต่ควรเร่งด าเนินการแก้ไข ปรับปรุง เพ่ือให้ลูกค้าเกิดความรู้สึกพึงพอใจต่อ
องค์กรได้ โดยงานวิจัยนี้ลูกค้าเป็นผู้เข้าพักอพาร์ทเม้นท์ ซึ่งอาจเกิดการร้องเรียนหรือให้ขอเสนอแนะต่อ
การเข้าใช้อพาร์ทเม้นท์ได้ 
 
2.9 แนวคิดเกี่ยวกับควำมภักดีของลูกค้ำ 

ณัฐธิดา โพธิประเสริฐ (2556, หน้า 16) ความภักดีของลูกค้า คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติที่ดีต่อ
ตราสินค้าหนึ่งไม่ว่าจะเกิดจากความเชื่อม่ัน การนึกถึงหรือตรงใจผู้บริโภค เกิดการซื้อซ้ าต่อเนื่องตลอดมา 

ณัฐพร ดิสนีเวทย์ (2559, หน้า 21) ความภักดีต่อตราสินค้า หมายถึง ความผูกผันระหว่างผู้
ให้บริการกับผู้ใช้บริการที่มีพฤติกรรมการซื้อหรือใช้บริการอย่างสม่ าเสมอด้วยความยินดี จนกลายเป็น
ความสัมพันธ์เชิงบวกและผู้ใช้บริการเกิดความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ้ าอีกอนาคต ความภักดีต่อตรา
สินค้าถือเป็นความตั้งใจของลูกค้าที่ท าให้เกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่องตลอดมา 

ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ (2553, หน้า 26) ความจงรักภักดีต่อแบรนด์ คือ ข้อผูกมัดอย่าง
ลึกซึ้งที่จะซื้อซ้ าหรือให้การอุปถัมภ์สินค้าหรือบริการที่พึงพอใจอย่างสม่ าเสมอในอนาคต ซึ่งแบ่งออกเป็น
ด้านพฤติกรรมและด้านทัศนคติ 

สรุปได้ว่า ความภักดีของลูกค้า คือ การที่ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อสินค้าและบริการ โดยมี
ความประทับใจในสินค้าและบริการ ท าให้เกิดการซื้อซ้ าและใช้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยงานวิจัยนี้จะวัด
ความภักดีต่ออพาร์มเม้นท์ว่ามีมาก น้อยเพียงใด 
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2.10 งำนวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectation)  ตามหลักทฤษฎีแล้ว ความคาดหวัง

เป็นแนวคิดที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง แล้วแสดงออกมาโดยการพูด การเขียน และการแสดงออกดังกล่าว
นั้นขึ้นอยู่กับภูมิหลังทางสังคม ประสบการณ์และสิ่งแวดล้อมของบุคคลนั้นๆซึ่งบุคคลอื่น อาจไม่เห็นด้วยก็
ได้ หรืออีกกล่าวหนึ่ง ความคาดหวัง คือ การแสดงออกทางทัศนคติอย่างหนึ่ง ซึ่งอาจมีอารมณ์เป็น
ส่วนประกอบและเป็นส่วนที่พร้อมจะมีปฏิกิริยาเฉพาะอย่างต่อสถานการณ์ภายนอก ท าให้บุคคลพร้อมที่
จะโต้ตอบสิ่งต่างๆ ในรูปของการยอมรับหรือปฎิเสธ สกาวเดือน ปธนสมิทร์ (2540, หน้า 64) สอดคล้อง
กับ ปาลี คล้ายเพชร (2553, หน้า 10) ที่ศึกษาเรื่อง ความคาดหวังและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มี
ต่อการมาท่องเที่ยวเพลินวาน พบว่าในทุกด้านท่ีทดสอบ อันประกอบไปด้วยด้านกายภาพและสิ่งแวดล้อม 
ด้านสาธารณูปโภค ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ด้านการบริการ ด้านสวัสดิภาพและความปลอดภัย ค่า
ความคาดหวังล้วนแล้วแต่สูงกว่าค่าความพึงพอใจอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ทั้งสิ้น และเมื่อเป็นไป
ตามที่ลูกค้าคาดหวัง ลูกค้าจะกลับไปท่องเที่ยวยังสถานที่เดิมอีก เช่นเดียวกับ เกียรติพงษ์ มากประภา 
(2546, หน้า 71) วิจัยเรื่อง ความคาดหวังของลูกค้าและการรับรู้คุณภาพบริการของส านักงานบริการ
ดีแทค (เซอร์วิส ฮอล) ผลการวิจัยพบว่าลูกค้าท่ีเข้ามาใช้บริการ มีความคาดหวังที่แตกต่างกัน การรับรู้ใน
คุณภาพบริการก็แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านความคาดหวังของลูกค้า สามารถสรุปได้ว่า ความคาดหวังของ
ลูกค้าขึ้นอยู่กับประสบการณ์ของลูกค้าที่เคยมาใช้บริการ ถ้าสิ่งนั้นเป็นไปตามที่ลูกค้าคาดหวังลูกค้าจะ
เกิดความพึงพอใจตามมา และท าให้มีการกลับมาใช้บริการนั้นซ้ าอีกครั้ง เช่นเดียวกับธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ที่
สิ่งอ านวยความสะดวกมีครบมีการบริการที่ดี สิ่งแวดล้อมดี ซึ่งเกินความคาดหวังของลูกค้าจึงท าให้ลูกค้า
พอใจ 

คุณภำพของสินค้ำหรือบริกำร (Perceived Quality)  คือการรับรู้ของลูกค้า ซึ่งลูกค้าจะ
ท าการประเมินคุณภาพการบริการโดยท าการเปรียบเทียบความต้องการหรือความคาดหวังกับการบริการ
ที่ได้รับจริงและการที่องค์กรจะได้รับชื่อเสียงจากคุณภาพการบริการต้องมีการบริการอย่างคงที่อยู่ ใน
ระดับของการรับรู้ของลูกค้าหรือมากกว่าความคาดหวังของลูกค้า (Parasuraman, Zeithaml & Berry, 
1985, p. 56) สอดคล้องกับ  Sung-Sook Kang และคณะ (2004) ได้ท าการศึกษาคุณภาพการบริการที่
มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมที่แสดงออกของลูกค้าโรงแรมและเรียวกังในประเทศญี่ปุ่น
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด คือ คุณภาพสินค้า อันได้แก่ 
ประเภทหรือลักษณะของที่พัก และคุณภาพการบริการ โดยพบว่าพฤติกรรมที่แสดงออกของลูกค้ าที่มี
ความพึงพอใจอย่างมากจากการใช้บริการ ลูกค้าจะกลับมาใช้บริการอีกและมีการแนะน าบอกต่อผู้อ่ืนให้
มาใช้บริการเช่นกัน เช่นเดียวกับ สุจิตรา งามใจ (2555, หน้า 80) ได้ท าการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง
คุณภาพการให้บริการกับความภักดีของผู้ใช้บริการ บริษัทอีซูซุพระนคร จ ากัด สาขาคลองหลวง 
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ผลการวิจัยพบว่าสิ่งส าคัญที่ลูกค้าพิจารณาและเลือกใช้บริการเป็นอันดับแรก คือ การให้บริการด้าน
บุคคลหรือภาพลักษณ์และกระบวนการให้บริการ จากการวิเคราะห์ด้านผลิตภัณฑ์พบว่า ลูกค้ามีระดับ
ความพึงพอใจและเกิด 

ความภักดีต่อคุณภาพการให้บริการด้านผลิตภัณฑ์โดยรวมอยู่ในระดับมากโดยค่าเฉลี่ยรวม
เท่ากับ 3.98 รองลงมาคือคุณลักษณะทางกายภาพ  สถานที่ การส่งเสริมทางการตลาด และราคา
ตามล าดับจะเห็นว่าธุรกิจการโรงแรมนั้นมุ่งเน้นที่การบริการเป็นส าคัญ ในขณะที่ศูนย์บริการอีซูซุพระ
นคร ก็จ าเป็นต้องใช้เรื่องการบริการมาสร้างความแตกต่างจากศูนย์บริการอีซูซุอ่ืนๆ ที่มีสินค้าเป็นรถอีซูซุ
เหมือนกัน ซึ่งมีความเหมือนกับธุรกิจสถานีบริการน้ ามันที่สินค้าไม่ได้แตกต่างจากสถานีบริการอ่ืนๆ แต่
จ าเป็นต้องสร้างการรับรู้ในคุณภาพให้กับลูกค้าเพ่ือสร้างความพึงพอใจและความภักดีต่อสถานีบริการ 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านคุณภาพของของสินค้าหรือบริการ จะเห็นได้ว่าประเภท
ของสินค้าไม่ว่าจะเป็นสิ่งของ หรือประเภทลักษณะที่พักอาศัยที่มีคุณภาพดี หรือกระบวนการการ
ให้บริการแก่ลูกค้าที่ดี จะท าให้ลูกค้ารู้สึกประทับใจและกลับมาใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นซ้ า
เช่นเดียวกับธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ท่ีสิ่งอ านวยความสะดวกมีครบมีการบริการที่ดี สิ่งแวดล้อมดี 

คุณค่ำของสินค้ำหรือบริกำร (Perceived Value)  คือ คุณคาที่รับรูดานคุณภาพ เกิด
จากความ คาดหวังของลูกคา สินคา หรือการบริการจะมีคุณภาพสูงก็ตอเมื่อความตองการของลูกคาตรง
กับ ความคาดหวังที่ตั้งไว คุณคาที่รับรูคุณภาพที่สูงตอสินคา หรือการบริการ ลูกคาจะพิจารณาจากความ 
เหมาะสมของการใชงาน ความคงทน ความปลอดภัย ความสะดวกสบาย ความไววางใจ ความถี่ในการใช้ 
การบริการ หรือสินคาจะมีคุณภาพเมื่อลูกคาไดท าการเปรียบเทียบคุณคาที่รับรูจริงกับ ความคาดหวัง              
ตอสินคา หรือบริการนั้น  Antonides and Van Raaij (1998, p. 80) ซึ่งสอดคล้องกับ ปิยะธิดา วิชา
วงค์ (2556, หน้า 79) ที่ศึกษาเกี่ยวกับ โมเดลเชิงสาเหตุคุณคาที่รับรูดานความคุมคาและคุณคาที่รับรูด
านคุณภาพที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ การบอกตอและการกลับมาใชบริการซ้ าของลูกคา บริษัท เอ็น ทู 
เจ โอโตโมบิล จ ากัด (MEGUIAR’S BY iCARE) สาขา เดอะวอลค ราชพฤกษ ในเขตนนทบุรี  ผล
การศึกษาพบว่า คุณคาที่รับรู ดานคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกตอการบอกตอของผูใชบริการ MEGUIAR’S 
BY iCARE โดยมคีา สัมประสิทธิ์เสนทางเทากับ 0.549  สอดคล้องกับ ณัฐชยา ใจจูน (2559, หน้า 63) ที่
ศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้าและการรับรู้คุณค่าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของ
ผู้บริโภค ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลพบว่า ประชากรที่ เคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีความเห็นว่า 
การรับรู้คุณค่ามีผลต่อการตัดสินใจเลือก ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารใน
เขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

จากการทบทวนวรรณกรรมในเรื่องของคุณค่าของสินค้าหรือบริการ สรุปได้ว่า ในการ
ด าเนินธุรกิจทุกประเภท ต้องมีการวางแผนและมีการด าเนินงานในทุกขั้นตอนให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าของ
สินค้าหรือการบริการนั้น เมื่อลูกค้ามีความพอใจในตัวสินค้า ลูกค้าจึงให้ความรู้สึกว่าคุ้มค่าที่จะจ่ายเงินไป
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เพ่ือแลกกับสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งการที่ลูกค้าจะรับรู้คุณค่าของสินค้าและการบริการได้นั้น จะต้องเกิด
จากประสบการณ์โดยตรงของลูกค้าเอง เช่นเดียวกับธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ ที่มีสิ่งอ านวยความสะดวกครบ
และการบริการที่ดีประกอบกับค่าเช่าอยู่ในระดับที่ลูกค้ารับได้และคุ้มค่าที่จะจ่าย ลูกค้าจึงรับรู้ได้ถึง
คุณค่าของสินค้าและการบริการนั้น 

ภำพลักษณ์ของสินค้ำหรือบริกำร (Product/Service Image) คือ ภาพที่ เกิดขึ้นใน
จิตใจ ซึ่งบุคคลมีความรู้สึกนึกคิดต่อองค์กร สถาบัน ภาพในใจดังกล่าวของบุคคลนั้น อาจจะได้มาจากทั้ง
ประสบการณ์ตรง (Direct Experience) และประสบการณ์ทางอ้อม (Indirect Experience) ของตัวเขา
เอง เช่น ได้พบประสบมาด้วยตนเอง หรือได้ยินได้ฟังมาจากค าบอกเล่าของผู้อ่ืน เพ่ือนฝูงญาติมิตร หรือ
จากกิตติศัพท์เล่าลือต่าง ๆ นานา เป็นต้น วิรัช ลภิรัตนกุล (2540, หน้า 5-6) จากนิยาม สรุปได้ว่า 
ภาพลักษณ์ หมายถึง ภาพที่อยู่ในความรู้สึกนึกคิด ของบุคคล เกิดขึ้นภายในจิตใจเป็นความรู้สึกที่ชอบ ไม่
ชอบ ดี ไม่ดี เห็นด้วย หรือไม่เห็นด้วย หรืออาจรู้สึกเฉยๆ ซึ่งภาพที่เกิดขึ้นภายในจิตใจอาจจะเป็นผลมา
จากประสบการณ์ โดยตรงหรือ ประสบการณ์ทางอ้อมที่บุคคลนั้นรับรู้มา เพราะภาพที่เกิดข้ึนในจิตใจของ
บุคคลตามความรู้สึก นึกคิดอาจมีผลกระทบโดยตรงต่อองค์กร สถาบัน บุคคล หรือการด าเนินงาน 
ภาพลักษณ์ที่เกิดขึ้นภายในจิตใจรวมไปถึงทุกสิ่งทุกอย่างที่เกี่ยวกับองค์กร หรือบริษัทที่ประชาชนรับรู้   
ซึ่งสอดคล้องกับ จริญพร หาญพยัคฆ์ (2554, หน้า 8) ซึ่งศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการ
ใช้บริการร้านค้า บริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลพบว่า 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ บริษัททรู คอร์ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) 
ภาพรวมด้านบริหารจัดการอยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.12 โดยกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เห็นว่า ภาพลักษณ์บริษัททรู คอร์ ปอเรชั่น จ ากัด (มหาชน) ด้านบริหารจัดการ เป็นบริษัทที่มี
ชื่อเสียงเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง สูงสุด อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมากที่สุด มีค่า เฉลี่ยเท่ากับ 4.37 
รองลงมาคือ เป็นบริษัทที่เป็น ผู้น าในด้านการสื่อสารครบวงจร อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดีมาก มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.20 และน้อย 45 ที่สุด คือ เป็นบริษัทที่มีระบบการบริหารจัดการที่ดี อยู่ในระดับภาพลักษณ์ดี
มาก มีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 3.82 

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านภาพลักษณ์ของสินค้าหรือบริการ จะเห็นว่าภาพลักษณ์ของ
สินค้าหรือบริการเป็นสิ่งที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ซึ่งขึ้นอยู่กับภาพลักษณ์ขององค์กรด้วย โดย
ลูกค้าจะประเมินจากชื่อเสียงขององค์กร เช่นเดียวกับธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ ถ้าอพาร์ทเม้นท์นั้นมีระบบ
บริหารจัดการและการบริการที่ดี  ตัวอาคารและสภาพแวดล้อมดี สิ่งอ านวยความสะดวกมีครบ ท าให้
ภาพลักษณ์ขององค์กรดีตามไปด้วย เมื่อลูกค้ารับรู้ถึงภาพลักษณ์ในด้านดี จึงเกิดความเชื่อมั่นและหันมา
ใช้อพาร์ทเม้นท์นั้นแทน 
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ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction)  หมายถึง ความรู้สึกหรือทัศนคติ
ของบุคคลต่อสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยอาจจะเป็นไปในเชิงการประเมินค่าว่าความรู้สึกหรือทัศนคติต่อสิ่งนั้น
เป็นไปในทางบวกหรือทางลบ ความรู้สึกหรือทัศนคติในทางบวกเป็นความรู้สึกที่เกิดขึ้นเมื่อมีความสุข
ได้รับการตอบสนองอย่างสมบูรณ์ครบถ้วน หรือบบรรลุจุดมุ่งหมายในระดับหนึ่งต่อสิ่งนั้น แสดงให้เห็น
สภาพความพึงพอใจต่อสิ่งนั้นด้วย อุทัยวรรณ สุดใจ (2544, หน้า 7) สอดคล้องกับ กิริยา ขรัวทองเขียว 
(2558, หน้า 44) ที่ได้ศึกษา การศึกษาโมเดล ACSI และ H-CSI ความพึงพอใจของ ผู้บริโภคธุรกิจ 
Budget Hotels ในประเทศไทย ผลพบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด 
แต่เป็นอิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) ซึ่งมากกว่าความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้า นอกจากนี้ผล
การศึกษาครั้งนี้ยังพบว่า ความรู้สึกด้านอารมณ์ของลูกค้ามีอิทธิพล ทางตรงต่อความพึงพอใจของลูกค้า  

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านความพึงพอใจของลูกค้า จะพบว่าการบริการเป็นปัจจัย
ส าคัญในการด าเนินธุรกิจเพราะลูกค้าจะหันมาใช้บริการหรือผลิตภัณฑ์นั้นได้ ลูกค้าต้องเกิดความพึงพอใจ
ก่อนที่จะตกลงใช้หรือซื้อผลิตภัณฑ์นั้น ซึ่งความพึงพอใจนั้นขึ้นอยู่กับอารมณ์หรือความรู้สึกของตัวบุคคล
เองด้วย ในการด าเนินธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ก็เช่นกัน ถ้าลูกค้าไม่เกิดความพึงพอใจก็จะไม่มีการเช่าอพาร์ท
เม้นทน์ั้นต่อ 

ข้อร้องเรียนของลูกค้ำ (Customer Complaints) เกิดจากการที่ความพึงพอใจของ
ลูกค้าเป็นไปในเชิงลบ ซึ่งการเกิดข้อร้องเรียนเป็นผลมาจากการที่ลูกค้าไม่ได้รับความพึงพอใจ โดยจะมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับความพึงพอใจ คือ ถ้าความพึงพอใจน้อยข้อร้องเรียนจะมาก               
แต่ถ้าความพึงพอใจมากข้อร้องเรียนจะน้อย แต่ข้อดีของการที่ลูกค้ามีข้อร้องเรียนคือ สามารถท าให้ทราบ
ว่าลูกค้ามีปัญหาด้านใด และใช้หาแนวทางในการแก้ปัญหาต่อไป (พงศ์ศรันย์ พลศรีเลิศ , online) 
สอดคล้องกับ สหฤทัย รัตนปัญญา (2556, หน้า 20) ที่ศึกษาถึงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านสะดวก
ซื้อ จากการศึกษาพบว่าการร้องเรียนของลูกค้าไม่ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านความพึงพอใจของลูกค้า
เพราะลูกค้าไม่ได้ให้ความส าคัญกับการร้องเรียนเช่นเดียวกับที่ปัจจัยด้านการร้องเรียนไม่มีความสัมพันธ์
กับความภักดีของลูกค้าเนื่องจากจ านวนการร้องเรียนที่น้อยท าให้ไม่สามารถสะท้อนความสัมพันธ์
ดังกล่าวได ้

จากการทบทวนวรรณกรรมด้านข้อร้องเรียนของลูกค้า จะพบว่า การร้องเรียนของลูกค้าใน
แต่ละครั้งเกิดจากการที่ลูกค้าไม่ได้รับความพึงพอใจ หรือไม่ได้รับการตอบสนอง,การแก้ปัญหาที่ถูกวิธีจาก
ทางเจ้าของกิจการ แต่การแสดงออกในเรื่องนี้มีปริมาณน้อยเมื่อเทียบกับจ านวนลูกค้าที่ใช้สินค้าหรือ
บริการ แต่การร้องเรียนก็ยังคงมีให้เห็นอยู่ในปัจจุบัน สอดคล้องกับธุรกิจอพาร์ทเมนท์ ที่จะมีกล่องรับข้อ
ร้องเรียนของลูกค้า หรือให้ร้องเรียนกับผู้จัดการโดยตรง แต่ปริมาณการร้องเรียนยังถือว่ามีน้อย 
  



23 

 

ควำมภักดีของลูกค้ำ (Customer Loyalty) คือทัศนคติของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและ
บริการ ซึ่งต้องน าไปสู่ความสัมพันธ์ในระยะยาว เป็นการเหนี่ยวรั้งลูกค้าไว้กับองค์กร ความจงรักภักดี
ไม่ได้เป็นเพียงพฤติกรรมการซื้อซ้ าเท่านั้นแต่ยังครอบคลุมไปถึงความรู้สึกนึกคิดและความสัมพันธ์ในระยะ
ยาวด้วย ซึ่งการซื้อซ้ าของลูกค้าไม่ได้หมายความว่าจะมีความจงรักภักดีเสมอไป เพราะพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าอาจเกิดจากหลายปัจจัยร่วมกัน เช่น มีท าเลที่อยู่ใกล้ที่พักอาศัย ลูกค้ามีความคุ้นเคย สินค้าหรือบริการ
มีราคาต่ ากว่าคู่แข่งขันรายอ่ืน และความประทับใจในอดีตของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรือบริการ ณัฐพัชร ล้อ
ประดิษฐ์พงษ์ (2549, หน้า 27) สอดคล้องกับ ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ (2553, หน้า 101) ที่ศึกษา 
สาเหตุและแรงกระตุ้นของพฤติกรรมจงรักภักดีมากกว่า 1 แบรนด์ขึ้นไป พบว่า ลูกค้ามีการซื้อผลิตภัณฑ์
หรือการบริการนั้นซ้ าเนื่องจากลูกค้ามีความคุ้นเคย ใช้มานาน 

จากกการทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับความภักดีของลูกค้า พบว่าถ้าลูกค้ามี
ความคุ้นเคยกับผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นแล้วจะเกิดความพึงพอใจและเกิดการใช้ซ้ าตามมา ดังเช่น
ธุรกิจอพาร์ทเม้นท์ ที่มีท าลที่ตั้งอยู่ใกล้ที่ท างานประกอบกับลูกค้าเคยพักอาศัยแล้วท าให้เกิดความคุ้นชิน
กับอพาร์ทเมนท์นั้นจึงเกิดการใช้ซ้ าเรื่อย ๆ มา 
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ตำรำงท่ี  2.2  สรุปแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ชื่อผู้วิจัย ควำม
คำดหวัง 

คุณภำพ คุณ
ค่ำ 

ภำพ 

ลักษณ ์

ควำม 

พึงพอใจ 

กำรร้อง 

เรียน 

ควำม
ภักดี 

สกำวเดือน ปธนสมิทร์ (2540) ✓       

ปำลี คล้ำยเพชร (2553) ✓       

เกียรติพงษ์ มำกประภำ (2546) ✓       

Parasuraman, Zeithaml & 
Berry (1985) 

 ✓      

Sung-Sook Kang (2004)  ✓      

สุจิตรำ (2555)  ✓      

Antonides & Van Raaij 
(1998) 

  ✓     

ปิยะธิดำ วิชำวงค์ (2556)   ✓     

ณัฐชยำ ใจจูน (2559)   ✓     

วิรัช ลภิรัตนกุล (2540)    ✓    

จริญพร หำญพยัคฆ์ (2554)    ✓    

อุทัยวรรณ สุขใจ (2544)     ✓   

กิริยำ ขรัวทองเขียว (2558)     ✓   

สหฤทัย รัตนปัญญำ (2556)      ✓  

ณัฐพัชร ล้อประดิษฐ์พงษ์ 
(2549) 

      ✓ 

ทิพย์สุภำ ต้ังวงศ์เจริญลำภ 
(2553) 

      ✓ 
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2.11 กรอบแนวคิดในกำรวิจัย 
กรอบแนวคิดงานวิจัยส าหรับประเมินความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์

ระหว่างเดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จ.ปราจีนบุรี ครั้งนี้ ผู้วิจัยได้น า
แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) มาปรับใช้เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยโดย
มีปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการ คุณภาพ
ของสินค้าและบริการ คุณค่าของสินค้าและบริการ และเพ่ิมปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของอพาร์ทเม้นท์เป็น
อีกปัจจัยที่มีความสัมพันธ์ต่อความพึงพอใจของลูกค้า ส่วนผลจากความพึงพอใจของลูกค้าจะน าไปสู่การ
เสนอแนะของลูกค้าและความภักดีของลูกค้า โดยที่ความภักดีของลูกค้าจะมีความสัมพันธ์ต่อภาพลักษณ์
ของอพาร์ทเม้นท ์ดังภาพที่ 2.3 

 
ภำพที ่ 2.3  กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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2.12 สมมติฐำนงำนวิจัย 
จากกรอบแนวคิดในการวิจัยในภาพที่ 2.4 น าไปสู่สมมติฐานงานวิจัย ดังนี้ 
สมมติฐำนที่ 1 (H2.1) : ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพของสินค้า

และบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิ
เด้นซ์  

สมมติฐำนที่ 2 (H3.1) : ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของสินค้า
และบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮม เรสซิ
เด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 3 (H5.1) : ความคาดหวังของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 4 (H3.2) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณค่าของ
สินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮม เรส
ซิเด้นซ ์

สมมติฐำนที่ 5 (H5.2) : คุณภาพของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 6 (H5.3) : คุณค่าของสินค้าและบริการมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 7 (H2.4) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคุณภาพของสินค้าและบริการที่
ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์  

สมมติฐำนที่ 8 (H5.4) : ภาพลักษณ์มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับ
จากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 9 (H6.5) : ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับข้อเสนอแนะของ
ลูกค้าจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 10 (H7.5) : ความพึงพอใจของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกความภักดีของลูกค้า
จากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ 

สมมติฐำนที่ 11 (H7.6) : ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับความภักดีของ
ลูกค้าจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐำนที่ 12 (H4.7) : ความภักดีของลูกค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับภาพลักษณ์จากการใช้
บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และอพาร์ทเม้นท์ โฮมเรสซิเด้นซ์ 



 

บทที่ 3 
ระเบียบวิธีวิจัย 

 
ในการศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจ

ของลูกค้าในการใช้บริการ อพาร์ทเม้นท์ระหว่างเดอะเรสซิเด้น ซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคม
อุตสาหกรรม 304 จ.ปราจีนบุรี โดยผู้ศึกษาได้ด าเนินวิธีการวิจัยดังต่อไปนี้ 

3.1 การก าหนดประชากรและเลือกกลุ่มตัวอย่าง 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
3.3 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติในการวิเคราะห์ข้อมูล  

 
3.1 กำรก ำหนดประชำกรและเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 

กลุ่มประชำกร 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ที่ใช้บริการ อพาร์ทเม้นท์ ระหว่างเดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรส

ซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จ.ปราจีนบุรี 
กลุ่มตัวอย่ำง 
การวิจัยครั้งนี้ใช้การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) คือ ผู้ที่ใช้

บริการ อพาร์ทเม้นท์ระหว่างเดอะเรสซิเด้น ซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304           
จ.ปราจีนบุรี จ านวน 412 ตัวอย่าง เพ่ือเป็นตัวแทนประชากรของผู้ใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ระหว่าง
เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จ.ปราจีนบุรี 
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ตำรำงท่ี  3.1  องค์ประกอบของกลุ่มตัวอย่างที่ท าการศึกษา 

ระยะเวลาเข้าพักอาศัย เดอะเรสซิเด้นซ์ โฮมเรสซิเด้นซ์ รวม 

น้อยกว่า 1 ปี 107 98 205  
52.20% 47.80% 100% 

มากกว่า 1 ปี 105 102 207  
50.72% 49.28% 100% 

รวม 212 200 412  
51.46% 48.54% 100% 

 
จากตารางที่ 3.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างทั้ง 2 กลุ่มย่อย ที่มีวัตถุประสงค์ในการใช้บริการแตกต่าง

กันไปตามพฤติกรรมการอยู่อาศัย คือ ผู้ที่เข้าพักอาศัยน้อยกว่า 1 ปี และผู้ที่เข้าพักอาศัยมากกว่า 1 ปี 
สรุปองค์ประกอบของแต่ละกลุ่มได้ดังนี้  

ผู้ที่พักอาศัยในเดอะเรสซิเด้นท์ จ านวน 212 คน แบ่งเป็นผู้ที่อยู่อาศัยน้อยกว่า 1 ปี จ านวน 107 
คน คิดเป็นร้อยละ 52.20 และอยู่อาศัยมากกว่า 1 ปี จ านวน 105 คน คิดเป็นร้อยละ 50.72  

ผู้ที่พักอาศัยในโฮมเรสซิเด้นท์ จ านวน 200 คน แบ่งเป็นผู้ที่อยู่อาศัยน้อยกว่า 1 ปี จ านวน 98 
คน คิดเป็นร้อยละ 47.80 และอยู่อาศัยมากกว่า 1 ปี จ านวน 102 คน คิดเป็นร้อยละ 49.28 

รวมจ านวนตัวอย่างทั้งสิ้น 412 คน แบ่งเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเดอะเรสซิเด้นท์ 212 คน คิดเป็นร้อย
ละ 51.46 คน และอยู่ในโฮมเรสซิเด้นท์ 200 คน คิดเป็นร้อยละ 48.54 
 
3.2 เครื่องมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่สามารถใช้วัดตัวแปรที่ใช้
ในการศึกษาได้อย่างเที่ยงตรง (Valid) และมีความเชื่อถือได้ (Reliable) โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 
ส่วน ดังนี้ 

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปทางประชากร ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคล และรายได้ครัวเรือน 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามข้อมูลการเข้าพักอาศัย ได้แก่ ระยะเวลาการเข้าพัก การวางแผนอยู่อาศัย 
บุคคลที่อยู่ร่วมด้วย พ้ืนเพจังหวัดที่เกิด และเหตุผลในการเข้าพัก 
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ส่วนที่ 3 แบบสอบถามปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ซึ่ง
ประยุกต์ตามแบบจ าลองของ ACSI  ได้แก่ ความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพของสินค้าและบริการ คุณค่า
ของสินค้าและบริการ ภาพลักษณ์ ความพึงพอใจของลูกค้า ข้อเสนอแนะของลูกค้า และความภักดีของ
ลูกค้า ตามตารางที่ 3.2 โดยสามารถประเมินตามมาตรวัดลิเคิร์ท (Likert Scale) 5 ระดับ เพ่ือวัดความ
คิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามในด้านต่างๆ โดยเรียงล าดับจากความรู้สึกไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง (ระดับ 1) 
ไปจนถึงเห็นด้วยอย่างยิ่ง (ระดับ 5) ซึ่งมาตรวัดดังกล่าวทั้งหมดได้ผ่านการทดสอบถามเชื่อถือได้ โดยการ
วิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และการวิเคราะห์ Cronbach Alpha  
 
ตำรำงท่ี  3.2  แสดงตัวแปรทั้งหมดตามกรอบแนวคิดแบบจ าลอง ACSI 

ตัวแปร ค ำถำม 
ควำมคำดหวังของลูกค้ำ ความคาดหวังต่ออพาร์ทเม้นท์และการบริการอยู่ในระดับใด 
Customer Expectation - ลักษณะของอพาร์ทเม้นท์ตรงตามที่ต้องการ 
 - ราคาค่าเช่าตรงตามความต้องการ 
 - ท าเลที่ตั้งตรงตามความต้องการ 
 - สิ่งอ านวยความสะดวกและสาธารณูปโภคตรงตามความต้องการ 
คุณภำพของสินค้ำและบริกำร คุณภาพของอพาร์ทเม้นท์และการบริการอยู่ในระดับใด 
Perceived Quality - ขนาดของห้องพักและการจัดแต่งในห้องพักมีความเหมาะสม 
 - พักมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น รปภ. กล้องวงจรปิด 
 - ท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์อยู่ใกล้สิ่งอ านวยความสะดวก เช่น 

ตลาด โรงพยาบาล ระบบขนส่งสาธารณะ เป็นต้น 
 - เจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์มีจ านวนเพียงพอและบริการอย่างเต็มใจ 
คุณค่ำของสินค้ำและกำรบริกำร คุณค่าของอพาร์ทเม้นท์และการบริการอยู่ในระดับใด 
Perceived Value - ราคาค่าเช่ามีความเหมาะสม 
 - ท าเลที่ตั้งอพาร์ทเม้นท์มีความเหมาะสม 
 - สิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพักเพียงพอและมีความเหมาะสม 
 - สาธารณูปโภคบริเวณอพาร์ทเม้นท์เพียงพอและมีความเหมาะสม 
 
  



30 

 

ตำรำงท่ี  3.2  (ต่อ) 

ตัวแปร ค ำถำม 
ภำพลักษณ์ ภาพลักษณ์ของอพาร์ทเม้นท์ 
Perceived Image - ห้องพักมีการจัดแต่งท่ีสวยงามดึงดูดให้น่าเข้าพักอาศัย 
 - อพาร์ทเม้นท์ดูปลอดภัย และมีระบบรักษาความปลอดภัยตลอด 

24 ชม. 
 - อพาร์ทเม้นท์ตั้งอยู่ในบริเวณที่มีการเดินทางสะดวก และมีระบบ

ขนส่งให้เลือกหลากหลาย 
 - อพาร์ทเม้นท์มีระบบและการจัดการที่ดี เช่น มีการแจ้งกฎระเบียบ

การเข้าพักท่ีชัดเจน มีระบบการเก็บค่าเช่าที่ชัดเจน เป็นต้น 
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ความพึงพอใจที่ได้รับจากการใช้บริการอยู่ในระดับใด 
Customer Satisfaction - ความพึงพอใจในราคาค่าเช่า 
 - ความพึงพอใจในการบริการของเจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์ 
 - ความพึงพอใจในสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆของอพาร์ทเม้นท์ 

เช่น อินเตอร์เน็ต ที่จอดรถ ระบบความรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 
 - ความพึงพอใจในท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์ 
ข้อเสนอแนะของลูกค้ำ การร้องเรียนของผู้ใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ 
Customer 
Recommendation 

- หากเกิดปัญหาในการพักอาศัยสามารถร้องเรียนไปยังเจ้าของหรือผู้
ที่ดูแลที่พักได้ 

 - หากเกิดปัญหาในการพักอาศัยสามารถบอกให้ผู้เช่ารายอื่นทราบได้ 
 - หากเกิดปัญหาในการพักอาศัยสามารถบอกปัญหาในสื่อสังคม

ออนไลน์ได ้
ควำมภักดีของลูกค้ำ ความภักดีของผู้ใช้บริการอพาร์ทเม้นท์อยู่ในระดับใด 
Customer Loyalty - หากต้องย้ายออกไป ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการที่อพาร์ท

เม้นท์แห่งนี้ 
 - ท่านจะบอกต่อหรือแนะน าเพ่ือน/ญาติ/คนรู้จักให้มาใช้บริการที่  

อพาร์ทเม้นท์แห่งนี้ 
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ตำรำงที่   3 .3  การวิ เคราะห์ปั จจัย (Factor Analysis) และความเชื่ อถือได้  (Reliability) ของ
แบบสอบถาม  

Items 
Factor 

Loading 
% Total 
Variance 

Cronbach 
Alpha 

ความคาดหวังของลูกค้า (Customer Expectation)  0.789 0.910 
ลักษณะของอพาร์ทเม้นท์ตรงตามท่ีต้องการ 0.884   

ราคาค่าเช่าตรงตามความต้องการ 0.912   

ท าเลที่ตั้งตรงตามความต้องการ 0.869   

สิ่งอ านวยความสะดวกและสาธารณูปโภคตรงตามความต้องการ 0.888   
คุณภาพของสินค้าและบริการ (Perceived Quality)  0.648 0.795 
ขนาดของห้องพักและการจัดแต่งในห้องพักมีความเหมาะสม 0.812   

ทีพั่กมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น รปภ. กล้องวงจรปิด 0.905   

ท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์อยู่ใกล้สิ่งอ านวยความสะดวก  
ตลาด โรงพยาบาล ระบบขนส่งสาธารณะ เป็นต้น 

0.711   

เจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์มีจ านวนเพียงพอและบริการอย่างเต็ม
ใจ 

0.793   
คุณค่าของสินค้าและบริการ (Perceived Value)  0.648 0.806 
ราคาค่าเช่ามีความเหมาะสม 0.781   
ท าเลที่ตั้งอพาร์ทเม้นท์มีความเหมาะสม 0.730   
สิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพักเพียงพอและมีความเหมาะสม 0.872   
สาธารณูปโภคบริเวณอพาร์ทเม้นท์เพียงพอและมีความ
เหมาะสม 

0.829   
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ตำรำงท่ี  3.3  (ต่อ) 

Items 
Factor 
Loadin

g 

% Total 
Variance 

Cronbac
h Alpha 

ภาพลักษณ์ (Perceived Image)  0.715 0.862 
ห้องพักมีการจัดแต่งที่สวยงามดึงดูดให้น่าเข้าพักอาศัย 0.806   
อพาร์ทเม้นท์ดูปลอดภัย และมีระบบรักษาความปลอดภัยตลอด 
24 ชม. 

0.918   
อพาร์ทเม้นท์ตั้งอยู่ในบริเวณที่มีการเดินทางสะดวก  0.842   
อพาร์ทเม้นท์มีระบบและการจัดการที่ดี  0.811   

ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction)  0.618 0.781 
ราคาค่าเช่า 0.794   
การบริการของเจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์ 0.810   
สิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆของอพาร์ทเม้นท์ 0.848   
ท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์ 0.703   
ข้อเสนอแนะของลูกค้า (Customer Recommendation)  0.636 0.713 
สามารถร้องเรียนไปยังเจ้าของหรือผู้ที่ดูแลที่พักได้ 0.835   

สามารถบอกให้ผู้เช่ารายอื่นทราบได้ 0.860   

สามารถบอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลน์ได้ 0.686   

ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)  0.875 0.857 
ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการที่อพาร์ทเม้นท์แห่งนี้ 0.936   

ท่านจะบอกต่อหรือแนะน าเพ่ือน/ญาติ/คนรู้จักให้มาใช้บริการ 0.936   

 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) และความเชื่อถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม
ปรากฏว่าค่า Factor Loading และค่า Total Variance ของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ความ
คาดหวังของลูกค้า ภาพลักษณ์ และความภักดีของลูกค้า ที่มีค่ามากกว่า 0.7 แต่คุณภาพของสินค้าและ
บริการ คุณค่าของสินค้าและบริการ มีค่าเท่ากับ 0.648 ความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าเท่ากับ 0.618 และ
ข้อเสนอแนะของลูกค้า มีค่าเท่ากับ 0.636 ซึ่งโดยรวมแบบสอบถามมีค่ามากกว่า 0.7 ซึ่งสะท้อนว่า
แบบสอบถามสามารถวัดตัวแปรจากกรอบแนวคิดของแบบจ าลองได้อย่างเหมาะสมและเชื่อถือได้ดี จึง
สรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ มีความเที่ยงตรง (Valid) และมีความเชื่อถือได้ (Reliable) 
อย่างดีในทุกตัวแปร 
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3.3 กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิตใินกำรวิเครำะห์ข้อมูล 
ในการวิเคราะห์ข้อมูลของการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจและบริการของอพาร์ท

เม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี แบ่งออกเป็น 
2 ส่วน ดังนี้ 

3.3.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Analysis) เป็นการอธิบายลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์เกี่ยวกับเพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคล รายได้
ครัวเรือน ระยะเวลาการเข้าพัก การวางแผนอยู่อาศัย บุคคลที่พักร่วมด้วย จังหวัดที่เกิด และเหตุผลใน
การเข้าพัก โดยแสดงตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

3.3.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) งานวิจัยนี้ศึกษากลุ่มประชากรที่
เก็บรวบรวมข้อมูลและสรุปผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติในการทดสอบสมมติฐานโดยมีสถิติที่ใช้
ในการทดสอบ คือ t-test, F-test, Regression เพ่ือเป็นการทดสอบสมมติฐานของตัวแปรสองตัวแปร 

  



 

บทที่ 4 
ผลกำรศึกษำวิจัย  

 
ในการศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ระหว่างเดอะเรสซิเด้นซ์ 

และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี โดยผู้วิจัยขอน าเสนอผลการ
ศึกษาวิจัยตามล าดับ ดังนี้ 

4.1 ผลวิเคราะห์ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 
4.2 การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
4.3 ผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการถดถอย 
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

4.1 ผลวิเครำะห์ข้อมูลจำกกลุ่มตัวอย่ำง 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ภาพรวมในกลุ่มนี้แบ่ง

ออกเป็น เพศหญิง ร้อยละ 52.7 เพศชาย ร้อยละ 47.3 ตามล าดับ อายุโดยส่วนใหญ่อยู่ระหว่าง 25-40 ปี
ร้อยละ 82.5 สถานภาพการสมรสส่วนใหญ่เป็นคนโสด  ร้อยละ 61.4 ระดับการศึกษาส่วนใหญ่จบ
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า ร้อยละ 62.6 อาชีพส่วนใหญ่ คือ พนักงานเอกชน ร้อยละ 67.7 
และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน อยู่ในช่วง 15,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 63.3 
 
ตำรำงท่ี  4.1  ลักษณะทางประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 

ข้อมูลลักษณะทำงประชำกร จ ำนวน ร้อยละ 
1. เพศ 

 ชาย 
 หญิง 

 
195 
217 

 
47.3 
52.7 

2. กลุ่มอายุ 
 น้อยกว่า 24 ปี 
 25-40 ปี 
 41 ปีขึ้นไป 

 
46 

340 
26 

 
11.2 
82.5 
6.3 
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ตำรำงท่ี  4.1  (ต่อ) 

ข้อมูลลักษณะทำงประชำกร จ ำนวน ร้อยละ 
3. สถานภาพสมรส 

 โสด 
 สมรส 
 หม้าย/หย่าร้าง 

 
253 
133 
26 

 
61.4 
32.3 
6.3 

4. การศึกษา 
     ต่ ากว่าปริญญาตรี 
     ปริญญาตรีหรือสูงกว่า 

 
154 
258 

 
37.4 
62.6 

5. อาชีพ 
 นิสิต/นักศึกษา 

     รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 
     พนักงานเอกชน 
     ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย 

 
1 

75 
279 
57 

 
0.3 

18.2 
67.7 
13.8 

6. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
    ต่ ากว่า 15,000 บาท 
    15,001-30,000 บาท 
    30,001 บาทข้ึนไป 

 
80 

261 
71 

 
19.4 
63.4 
17.2 

 
จากตารางท่ี 4.2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระยะเวลาในการเข้าพักมากกว่า 1 ปี จ านวน 207 

คน คิดเป็นร้อยละ 50.2 การวางแผนอยู่อาศัยคือ วางแผนอยู่ต่อ 1-2 ปี จ านวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 
36.9 ส่วนใหญ่อยู่คนเดียว จ านวน 142 คน คิดเป็นร้อยละ 34.5 จังหวัดที่เกิดคือ อื่นๆ จ านวน 201 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.8 โดยเหตุผลในการเข้าพักคือ ใกล้ท่ีท างาน จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 66 
 
ตำรำงท่ี  4.2  ข้อมูลการเข้าพักอาศัย 

ข้อมูลกำรเข้ำพักอำศัย จ ำนวน ร้อยละ 
1. ระยะเวลาเข้าพัก 
     น้อยกว่า 1 ปี 
     มากกว่า 1 ปี 

 
205 
207 

 
49.8 
50.2 

  



36 

 

ตำรำงท่ี  4.2  (ต่อ) 
ข้อมูลกำรเข้ำพักอำศัย จ ำนวน ร้อยละ 

2. การวางแผนอยู่อาศัย 
    ไม่เกิน 1 ปี 
    1–2 ปี 
    มากกว่า 2 ปี 
    เดือนต่อเดือน 

 
51 

152 
109 
100 

 
12.4 
36.9 
26.4 
24.3 

3. บุคคลที่พักร่วมด้วย 
    อยู่คนเดียว 
    อยู่กับครอบครัว 
    อยู่กับเพ่ือน 
    อ่ืนๆ เช่น เจ้านาย ลูกน้อง 

 
142 
112 
124 
34 

 
34.5 
27.2 
30.0 
8.3 

4. จังหวัดที่เกิด 
    ปราจีนบุรี 
    กรุงเทพมหานคร 
    อ่ืนๆ 

 
58 

153 
201 

 
14.1 
37.1 
48.8 

5. เหตุผลในเข้าพัก 
    ใกล้ที่ท างาน 
    ใกล้สถานศึกษา 
    ใกล้สิ่งอ านวยความสะดวก 

 
272 
24 

116 

 
66.0 
5.8 

28.2 
 

ผู้วิจัยได้วิเคราะห์การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถามตามองค์ประกอบในการใช้
บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ จากตารางที่ 4.3 พบว่า  

ด้านความคาดหวังของลูกค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคาดหวังอยู่ในระดับ 4 คือ เห็นด้วย ซึ่ง
ลักษณะอพาร์ทเม้นท์ตรงตามความต้องการ อยู่ที่ร้อยละ 72.57 ราคาค่าเช่าตรงตามความต้องการ อยู่ที่
ร้อยละ 69.42 สิ่งอ านวยความสะดวกและสาธารณูปโภคตรงตามความต้องการ อยู่ที่ร้อยละ 67.96 และ
ท าเลที่ตั้งตรงตามความต้องการอยู่ที่ร้อยละ 66.75 ตามล าดับ 

ด้านคุณภาพของสินค้าและบริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึงคุณภาพอยู่ในระดับ 4 คือ 
เห็นด้วย ซึ่งที่พักมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี อยู่ที่ร้อยละ 69.42 ขนาดของห้องพักและการจัดแต่งใน
ห้องพักมีความเหมาะสม อยู่ที่ร้อยละ 67.96 เจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์มีจ านวนเพียงพอ อยู่ที่ร้อยละ 55.83 
และท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์อยู่ใกล้สิ่งอ านวยความสะดวก อยู่ที่ร้อยละ 51.46 ตามล าดับ  
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ด้านคุณค่าของสินค้าและบริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึงคุณค่าอยู่ในระดับ 4 คือ เห็น
ด้วย ซึ่งสิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพักเพียงพอ อยู่ที่ร้อยละ 79.37 สาธารณูปโภคบริเวณอพาร์ทเม้นท์
เพียงพอ อยู่ที่ร้อยละ 76.70 ราคาค่าเช่ามีความเหมาะสม อยู่ที่ร้อยละ 70.63 และท าเลที่ตั้งอพาร์ท
เม้นท์มีความเหมาะสม อยู่ที่ร้อยละ 63.83 ตามล าดับ 

ด้านภาพลักษณ์ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้ถึงภาพลักษณ์อยู่ในระดับ 4 คือ เห็นด้วย ซึ่ง 
อพาร์ทเม้นท์ดูปลอดภัย และมีระบบรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ชม. อยู่ที่ร้อยละ 72.33 ห้องพักมี
การจัดแต่งที่สวยงามดึงดูดให้น่าเข้าพักอาศัย อยู่ที่ร้อยละ 68.69 และอพาร์ทเม้นท์ตั้งอยู่ในบริเวณที่มี
การเดินทางสะดวกกับมีระบบและการจัดการที่ดี อยู่ที่ร้อยละ 66.50 ตามล าดับ 

ด้านความพึงพอใจของลูกค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีพึงพอใจอยู่ในระดับ 4 คือ พอใจมาก ซึ่งพึง
พอใจในราคาค่าเช่า อยู่ที่ร้อยละ 70.15 พึงพอใจในสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ อยู่ที่ร้อยละ 68.93 พึง
พอใจในการบริการของเจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์ อยู่ที่ร้อยละ 59.47 และพึงพอใจในท าเลที่ตั้งของ อพาร์ท
เม้นท์ อยู่ที่ร้อยละ 57.52 ตามล าดับ 

ด้านข้อเสนอแนะของลูกค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการให้ข้อเสนอแนะอยู่ในระดับ 4 คือ เห็นด้วย 
ซึ่งให้ข้อเสนอแนะไปยังสื่อสังคมออนไลน์ อยู่ที่ร้อยละ 53.40 การบอกไปยังผู้เช่ารายอ่ืนให้ทราบได้ อยู่ที่
ร้อยละ 52.91 และการบอกไปยังเจ้าของหรือผู้ที่ดูแลที่พัก อยู่ที่ร้อยละ 48.06 ตามล าดับ 

ด้านความภักดีของลูกค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความภักดีอยู่ในระดับ 4 คือ เห็นด้วย ซึ่งลูกค้าจะ
บอกต่อหรือแนะน าคนอ่ืนๆมาใช้บริการ อยู่ที่ร้อยละ 69.17 และในอนาคตจะกลับมาใช้บริการอพาร์ท
เม้นท์แห่งนี้อีก อยู่ที่ร้อยละ 67.23 ตามล าดับ 
 
ตำรำงท่ี  4.3  การแจกแจงความถี่ของข้อมูลจากแบบสอบถามในภาพรวม 

เร่ือง 1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
ควำมคำดหวังของลูกค้ำ (Customer Expectation       
ลักษณะของอพาร์ทเม้นท์ตรงตามที่ต้องการ  0 2 19 299 92 4.167  

0.00% 0.49% 4.61% 72.57% 22.33%  
ราคาค่าเช่าตรงตามความต้องการ 0 4 20 286 102 4.180  

0.00% 0.97% 4.85% 69.42% 24.76%  
ท าเลที่ตั้งตรงตามความต้องการ 1 3 30 275 103 4.155  

0.24% 0.73% 7.28% 66.75% 25.00%  
สิ่งอ านวยความสะดวกตรงตามความต้องการ 2 3 9 280 118 4.235  

0.49% 0.73% 2.18% 67.96% 28.64%  
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ตำรำงท่ี  4.3  (ต่อ) 

เร่ือง 1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
คุณภำพของสินค้ำและบริกำร (Perceived Quality)       
ขนาดของห้องพักและการจัดแต่งมีความเหมาะสม 1 2 35 280 94 4.126  

0.24% 0.49% 8.50% 67.96% 22.82%  
ที่พักมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น รปภ. 0 2 16 286 108 4.214 
กล้องวงจรปิด 0.00% 0.49% 3.88% 69.42% 26.21%  
ท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นต์อยู่ใกลส้ิ่งอ านวยความสะดวก 0 15 94 212 91 3.920  

0.00% 3.64% 22.82% 51.46% 22.09%  
เจ้าหน้าท่ีอพาร์ทเม้นท์มีจ านวนเพยีงพอ 2 1 16 230 163 4.337 
 0.49% 0.24% 3.88% 55.83% 39.56%  
คุณค่ำของสินค้ำและบริกำร (Perceived Value)       
ราคาค่าเช่ามีความเหมาะสม 0 5 25 291 91 4.136 

 0.00% 1.21% 6.07% 70.63% 22.09%  
ท าเลที่ตั้งอพาร์ทเม้นทม์ีความเหมาะสม 1 8 41 263 99 4.095 
 0.24% 1.94% 9.95% 63.83% 24.03%  
สิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพักเพียงพอ 2 1 20 327 62 4.083 
 0.49% 0.24% 4.85% 79.37% 15.05%  
สาธารณูปโภคบรเิวณอพาร์ทเม้นท์เพียงพอ 1 1 14 316 80 4.148 
 0.24% 0.24% 3.40% 76.70% 19.42%  
ภำพลักษณ ์(Perceived Image)       
ห้องพักมีการจัดแต่งที่สวยงามดึงดูดให้น่าเข้าพักอาศัย 0 1 47 283 81 4.078 

 0.00% 0.24% 11.41% 68.69% 19.66%  
อพาร์ทเม้นท์ดูปลอดภัยและมีระบบรักษาความปลอดภยั 0 1 19 298 94 4.177 
ตลอด 24 ชม. 0.00% 0.24% 4.61% 72.33% 22.82%  
อพาร์ทเม้นท์ตั้งอยู่ในบริเวณที่มีการเดินทางสะดวก 1 5 35 274 97 4.119 
 0.24% 1.21% 8.50% 66.50% 23.54%  
อพาร์ทเม้นท์มีระบบและการจดัการที่ด ี 0 2 6 274 130 4.291 
 0.00% 0.49% 1.46% 66.50% 31.55%  
ควำมพึงพอใจของลูกค้ำ (Customer Satisfaction)       
พึงพอใจในราคาค่าเช่า 0 1 40 289 82 4.097 

 0.00% 0.24% 9.71% 70.15% 19.90%  
พึงพอใจในการบริการของเจ้าหน้าที่อพาร์ทเท้นท์ 1 1 9 245 156 4.345 
 0.24% 0.24% 2.18% 59.47% 37.86%  
พึงพอใจในสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆ 2 4 10 284 112 4.214 
 0.49% 0.97% 2.43% 68.93% 27.18%  
พึงพอใจในท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์ 1 8 62 237 104 4.056 
 0.24% 1.94% 15.05% 57.52% 25.24%  
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ตำรำงท่ี  4.3  (ต่อ) 

เร่ือง 1 2 3 4 5 ค่ำเฉลี่ย 
ข้อเสนอแนะของลูกค้ำ (Customer Recommendation)       
สามารถให้ข้อเสนอแนะไปยังเจ้าของหรือผู้ที่ดูแลที่พัก 11 11 39 198 153 4.143 

 2.67% 2.67% 9.47% 48.06% 37.14%  
สามารถบอกไปยังผูเ้ช่ารายอื่นทราบได ้ 16 26 87 218 65 3.704 
 3.88% 6.31% 21.12% 52.91% 15.78%  
สามารถบอกปัญหาในสื่อสังคมออนไลนไ์ด ้ 2 5 89 220 96 3.978 
 0.49% 1.21% 21.60% 53.40% 23.30%  
ควำมภักดีของลกูค้ำ (Customer Loyalty)       
ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการที่อพาร์ทเม้นท์แห่งนี้ 0 1 49 277 85 4.083 

 0.00% 0.24% 11.89% 67.23% 20.63%  
ท่านจะบอกต่อหรือแนะน าเพื่อน/ญาติ/คนรู้จัก 0 6 55 285 66 3.998 
ให้มาใช้บริการ 0.00% 1.46% 13.35% 69.17% 16.02%  
 
4.2 กำรวิเครำะห์ตัวแปรจ ำแนกตำมลักษณะทำงประชำกรศำสตร์ 

ในการศึกษาครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์ผลการทดสอบสองตัวแปร (Bivariate Analysis) ของตัวแปร
ทุกตัวจ าแนกตามลักษณะทางประชากร ตามตารางที่ 4.4 พบว่า กลุ่มตัวอย่างจากการส ารวจผ่านทาง
แบบสอบถามออนไลน์ จ านวน 412 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายุระหว่าง 25-
40 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรีตรีขึ้นไป ท างานเอกชน และมีรายได้ 15,000 -30,000 บาท มี
ระยะเวลาการเข้าพักมากกว่า 1 ปี  อยู่คนเดียว มีพ้ืนเพจากหลายจังหวัด และเลือกเข้าพักเพราะใกล้ที่
ท างาน 

การเปรียบเทียบอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์และโฮมเรสซิเด้นซ์  ลูกค้ามีความพึงพอใจในเรื่อง
คุณค่าของสินค้าและบริการและภาพลักษณ์ต่อโฮมเรสซิเด้นซ์มากกว่าเดอะเรสซิเด้นท์ที่แตกต่างกันอย่าง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 

ระยะเวลาในการเข้าพักกลุ่มลูกค้าที่เข้าพักมากกว่า 1 ปี ลูกค้ามีความพึงพอใจและการรับรู้ถึง
คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงภาพลักษณ์ของอพาร์ทเม้นท์ ซึ่งส่งผลให้ลูกค้ามีการให้
ข้อเสนอแนะและความจงรักภักดีต่ออพาร์ทเม้นท์ทั้งสองแห่งที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 ความแตกต่างของเพศ พบว่า เพศหญิงมีการรับรู้ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการมากกว่าเพศ
ชายที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ความแตกต่างของกลุ่มอายุ พบว่า ในเรื่องความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพและคุณค่าของสินค้า
และบริการ และข้อเสนอแนะของลูกค้า โดยกลุ่มที่มีอายุต่ ากว่า 24 ปีจะมีความคาดหวังมากกว่ากลุ่มอ่ืน 
ในขณะที่กลุ่มอายุ 41 ปีขึ้นไปมีการรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงการให้
ข้อเสนอแนะที่มากกว่ากลุ่มอ่ืนที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มคนโสดมีความคาดหวังมากกว่ากลุ่มอ่ืน แต่กลุ่มที่สมรสจะมีการรับรู้
ถึงคุณค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงมีการให้ข้อเสนอแนะมากกว่ากลุ่มอ่ืนที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิต ิ 

ด้านระดับการศึกษา พบว่า ลูกค้าที่จบการศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่ามีความพึงพอใจและ
คุณค่าของสินค้าและบริการมากกว่ากลุ่มอ่ืนที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  

ด้านอาชีพ พบว่า ลูกค้าที่ท างานเอกชนมีความคาดหวังมากกว่ากลุ่มอ่ืน แต่ลูกค้าที่ท างานรับ
ราชการมีการรับรู้ภาพลักษณ์ของอพาร์ทเม้นท์มากกว่ากลุ่มอ่ืนที่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 

ด้านการวางแผนอยู่อาศัย พบว่า ลูกค้าที่พักมากกว่า 2 ปี มีความคาดหวังและให้ข้อเสนอแนะ
มากกว่ากลุ่มอ่ืน ส่วนกลุ่มลูกค้าที่พักแบบเดือนต่อเดือนมีการรับรู้คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและบริการ 
ภาพลักษณ์ รวมถึงมีความพึงพอใจมากกว่ากลุ่มอ่ืนที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านบุคคลที่พักร่วมด้วย พบว่า กลุ่มที่อยู่กับเพ่ือนมีความคาดหวังและให้ข้อเสนอแนะมากกว่า
กลุ่มอ่ืน ส่วนกลุ่มที่อยู่กับครอบครัวมีการรับรู้คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและบริการ รวมถึงมีความพึง
พอใจและความจงรักภักดีมากกว่ากลุ่มอ่ืนที่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านจังหวัดที่เกิด พบว่า กลุ่มคนที่เกิดจากจังหวัดอ่ืนๆมีการรับรู้ภาพลักษณ์มากกว่ากลุ่มอ่ืน 
ส่วนกลุ่มคนที่เกิดในจังหวัดกรงเทพมหานครมีความพึงพอใจและรับรู้คุณค่าของสินค้าและบริการมากกว่า
กลุ่มอ่ืนที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

ด้านเหตุผลในการเข้าพัก พบว่า กลุ่มคนที่เลือกเข้าพักเพราะใกล้ท างานมีความคาดหวังมากกว่า
กลุ่มอ่ืน ส่วนกลุ่มคนที่เลือกเข้าพักเพราะใกล้สถานศึกษามีการรับรู้คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและบริการ 
ภาพลักษณ์ รวมถึงมีความพึงพอใจและความจงรักภักดีมากกว่ากลุ่มอ่ืนที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทาง
สถิติ 
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ตารางท่ี  4.4  การวิเคราะห์ตัวแปรจ าแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการใช้
บริการอพาร์ทเม้นท์ 

 จ านวน CE  PQ  PV  IM  CSI  CR  CL  

อพาร์ทเม้นท ์                
 - เดอะเรสซิเด้นซ์ 212 0.739 

 
0.764 

 
0.719 

 
0.702 

 
0.738 

 
0.735 

 
0.667 

 
 - โฮมเรสซิเด้นซ์ 200 0.752  0.763  0.745  0.745  0.752  0.737  0.694  

t-test  
0.828 

 
0.041 

 
1.979 ** 2.850 *** 1.020 

 
0.083 

 
1.535 

 
ระยะเวลาเข้า
พัก 

               
 - น้อยกว่า 1 ป ี 205 0.748  0.745  0.701  0.706  0.715  0.697  0.642  
 - มากกว่า 1 ป ี 207 0.742 

 
0.781 

 
0.762 

 
0.739 

 
0.775 

 
0.774 

 
0.718 

 
t-test  0.381 

 

 2.661 

 

*** 4.811 

 

*** 2.168 

 

** 4.246 

 

*** 4.706 

 

*** 4.363 

 

*** 

เพศ                
 - ชาย 195 0.748  0.761  0.716  0.720  0.743  0.732  0.675  

 - หญิง 217 0.743  0.766  0.746  0.725  0.747  0.740  0.685  

t-test  0.343  0.402  2.364 ** 0.339  0.279  0.461  0.587  

อาย ุ                
 - ต่ ากวา่ 24 46 0.815  0.789  0.730  0.729  0.724  0.747  0.664  

 - 25 – 40 340 0.734  0.754  0.727  0.719  0.746  0.727  0.681  

 - 41 ขึ้นไป 26 0.765  0.837  0.791  0.750  0.770  0.827  0.705  

F-test  5.928 *** 5.310 *** 2.819 * 0.520  0.874  4.267 ** 0.430  

สถานภาพ                
 - โสด 253 0.764  0.758  0.719  0.715  0.736  0.722  0.668  

 - สมรส 133 0.715  0.771  0.753  0.728  0.763  0.760  0.702  

 - หมา้ย/หยา่ 26 0.714  0.780  0.747  0.762  0.743  0.750  0.686  

F-test  5.209 *** 0.583  3.092 ** 1.217  1.502  2.336 * 1.489  

การศึกษา                
 - ต่ ากวา่ ป.ตรี 154 0.743  0.763  0.712  0.710  0.727  0.745  0.678  

 - ป.ตรี/ป.โท 258 0.746  0.764  0.743  0.730  0.756  0.730  0.682  

F-test  0.209  0.035  2.361 ** 1.232  1.947 * 0.842  0.209  

อาชีพ                
 - นกัศึกษา 1 0.688  0.715  0.696  0.665  0.685  0.750  0.667  

 - รับราชการ 75 0.703  0.768  0.756  0.767  0.766  0.725  0.720  

 - เอกชน 279 0.762  0.765  0.727  0.717  0.746  0.738  0.673  

 - สว่นตัว 57 0.719  0.748  0.721  0.689  0.714  0.742  0.664  

F-test  3.637 ** 0.336  1.064  3.175 ** 1.418  0.141  1.500  
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ตำรำงท่ี  4.4  (ต่อ) 
 จ านวน CE  PQ  PV  IM  CSI  CR  CL  
รายได ้                
 ต่ ากว่า15,000 80 0.747  0.774  0.723  0.706  0.734  0.742  0.651  

 15,001--30,000 261 0.744  0.763  0.733  0.730  0.747  0.742  0.694  

 30,001 ขึ้นไป 71 0.749  0.753  0.738  0.712  0.750  0.705  0.664  

F-test  0.040 

 

 0.435 

 

 0.282 

 

 0.975 

 

 0.303 

 

 1.426 

 

 2.056 

 

 

รายได้ครัวเรือน                
 - ไม่เกิน 30,000 178 0.734  0.762  0.734  0.723  0.743  0.740  0.687  

 - 30,001 ขึ้นไป 234 0.754  0.765  0.730  0.722  0.746  0.733  0.675  

t-test  1.325  0.235  0.354  0.060  0.191  0.380  0.697  

วางแผนอยู่อาศัย                
- ไม่เกิน 1 ป ี 51 0.729  0.763  0.734  0.729  0.717  0.742  0.686  

- 1-2 ป ี 152 0.712  0.723  0.709  0.694  0.727  0.701  0.652  

- มากกวา่ 2 ป ี 109 0.777  0.782  0.744  0.734  0.759  0.771  0.695  

- เดือนต่อเดือน 100 0.769  0.805  0.751  0.750  0.771  0.748  0.704  

F-test  5.133 *** 8.275 *** 2.559 * 3.157 ** 2.775 ** 3.964 *** 1.995  

บุคคลที่พักด้วย                
- อยู่คนเดียว 142 0.736  0.740  0.710  0.702  0.728  0.698  0.651  

- อยู่กับครอบครัว 112 0.739  0.793  0.761  0.734  0.771  0.753  0.713  

- อยู่กับเพื่อน 124 0.774  0.765  0.734  0.736  0.751  0.764  0.687  

- อื่น ๆ 34 0.699  0.759  0.719  0.717  0.706  0.736  0.672  

F-test  2.713 ** 3.120 ** 3.254 ** 1.376  2.742 ** 3.823 ** 2.576 * 

จังหวัดที่เกิด                
- ปราจีนบุรี 58 0.745  0.750  0.692  0.666  0.698  0.733  0.670  

- 
กรุงเทพมหานคร 

153 0.752  0.769  0.743  0.731  0.768  0.725  0.681  

- อื่น ๆ 201 0.740  0.763  0.735  0.732  0.740  0.745  0.683  

F-test  0.282  0.363  3.195 ** 4.609 ** 5.142 *** 0.564  0.109  

เหตุผลที่เข้าพัก                
- ใกล้ที่ท างาน 272 0.759  0.747  0.719  0.706  0.735  0.726  0.669  

- ใกล้สถานศึกษา 24 0.706  0.813  0.763  0.763  0.795  0.750  0.750  

- ใกล้สิ่งอ านวย
ความสะดวก 

116 0.721  0.791  0.754  0.753  0.758  0.755  0.691  

F-test  3.366 ** 5.802 *** 3.636 ** 4.740 *** 2.520 * 1.266  2.475 * 

 
หมายเหตุ CE = Customer Expectations, PQ = Perceived Quality, PV = Perceived Value, IM = Image,  
 CSI = Customer  Satisfaction, CR = Customer Recommendation, CL = Customer Loyalty 
 * มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10, ** มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.05, และ *** มีนัยส าคญัทางสถิติ 0.01 
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4.3 ผลกำรประมำณค่ำแบบจ ำลองสมกำรถดถอย 
การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรของแบบจ าลองสมการถดถอย สามารถวัดได้ด้วยค่า

สัมประสิทธิ์ (Path coefficients) และค่าสัมประสิทธิ์การตัดสินใจ (R2) โดยค่า R2 ที่มีค่ามากจะส่งผลถึง
การประมาณค่าการตัดสินใจที่มีความแม่นยาสูงขึ้นดังแสดงในตารางที่ 4.5 

ความคาดหวังของลูกค้าและภาพลักษณ์ สามารถอธิบายถึงคุณภาพของสินค้าและบริการได้     
ร้อยละ 34.15 (R2 = 0.3415)  

ความคาดหวังของลูกค้าและคุณภาพของสินค้าและบริการ สามารถอธิบายถึงคุณค่าของสินค้า
และบริการได้ ร้อยละ 39.87 (R2 = 0.3987)  

ความคาดหวังของลูกค้า คุณภาพของสินค้าและบริการ คุณค่าของสินค้าและบริการและ
ภาพลักษณ์ สามารถอธิบายถึงความพึงพอใจของลูกค้าได้ ร้อยละ 48.29 (R2 = 0.4829) 

ความพึงพอใจของลูกค้า สามารถอธิบายถึงข้อเสนอแนะของลูกค้าได้ ร้อยละ 16.06 
 (R2 = 0.1606) 

ความพึงพอใจของลูกค้าและข้อเสนอแนะของลูกค้า สามารถอธิบายถึงความภักดีของลูกค้าได้ 
ร้อยละ 37.90 (R2 = 0.3790) 

ความภักดีของลูกค้า สามารถอธิบายถึงภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการได้ ร้อยละ 22.98  
(R2 = 0.2298) 

นอกจากนี้ ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์รวมทั้งหมดของแบบจ าลอง โดยการทดสอบ F-test 
พบว่า ตัวแปรอิสระท้ังหมดของแบบจ าลองสามารถอธิบายตัวแปรตามได้อย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิ
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ตำรำงท่ี  4.5  ผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการเชิงเส้นถดถอย (Regression) ด้วยวิธีการประมาณ
ค่า Ordinary Least Square (OLS) 

Model PQ PV IM CSI CR CL 
CE 0.2420*** 0.1762***  0.0063   
PQ  0.4896***  0.1827***   
PV    0.3362***   
IM 0.3876***   0.3003***   
CSI     0.4711*** 0.3863*** 
CR      0.4487*** 
CL   0.4061***    
N 412.0000 412.0000 412.0000 412.0000 412.0000 412.0000 
RSS 5.2236 4.2969 7.5228 4.5159 10.1321 8.4526 
F 106.0645*** 135.6168*** 122.3182*** 95.0154*** 78.4288*** 124.8279*** 

p 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 0.0000 
R2 0.3415 0.3987 0.2298 0.4829 0.1606 0.3790 
Adj.R2 0.3383 0.3958 0.2279 0.4778 0.1585 0.3760 
 
หมายเหต ุ  CE = ความคาดหวังของลูกค้า  PQ = คุณภาพของสินค้าและบริการ 
  PV = คุณค่าของสินค้าและบริการ  IM = ภาพลักษณ ์
  CSI = ความพงึพอใจของลูกค้า  CR = ข้อเสนอแนะของลูกค้า 
  CL = ความภักดีของลูกคา้ 
* มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.10 ** มีนัยส าคัญทางสถติิ 0.05 *** มีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
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4.4 ผลกำรทดสอบสมมติฐำน 
จากผลการทดสอบสมมติฐานของแบบจ าลองสมการถดถอย ดังภาพที่ 4.1  พบว่ามีความ

สอดคล้องกับสมมติฐาน 11 สมมติฐาน และปฏิเสธสมมติฐาน 1 สมมติฐาน คือ สมมติฐานที่ 3 (H5.1) ซึ่ง
มีรายละเอียด ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 (H2.1): ความคาดหวังของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อคุณภาพของสินค้าและ
บริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับคุณภาพ
ของสินค้าและบริการ มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.2420 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็น
ว่าความคาดหวังของลูกค้าต่อสิ่งอ านวยความสะดวกตรงตามความต้องการและเจ้าหน้าที่บริการที่มี
จ านวนเพียงพอและเหมาะสมต่อการบริการ ส่งผลในทางบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ลูกค้า
ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ดังนั้นควรจะมีสิ่งอ านวยสะดวก
ตรงตามความต้องการของลูกค้าและจัดให้มีพนักงานบริการเพียงพอต่อไป และพัฒนาคุณภาพของการ
บริการให้มีมาตรฐานที่ดียิ่งขึ้นต่อไป 

สมมติฐานที่ 2 (H3.1): ความคาดหวังของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการ
ที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับคุณค่าของ
สินค้าและบริการ มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.1762 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า
ความคาดหวังของลูกค้าสิ่งอ านวยความสะดวกที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า ส่งผลในทางบวกต่อ
คุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ อพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิ
เดน้ซ์ ดังนั้นควรจะมีสิ่งอ านวยสะดวกตรงตามความต้องการของลูกค้าต่อไป 

สมมติฐานที่ 3 (H5.1): ความคาดหวังของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่
ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความคาดหวังของลูกค้ากับความพึง
พอใจของลูกค้า ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังของลูกค้าไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการ อพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ อาจเป็นเพราะท าเล
ที่ตั้งกับราคาค่าเช่าอาจยังไม่ตรงตามความต้องการ แต่ในทางตรงกันข้ามลูกค้าให้ความส าคัญด้าน
คุณภาพและคุณค่าของสินค้าและบริการของพนักงานที่มีจ านวนเพียงพอและมีสิ่งอ านวยความสะดวกที่
ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากกว่า ถ้าข้อมูลหรือประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับเป็นไปในทางบวกก็จะ
ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง  
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สมมติฐานที่ 4 (H3.2): คุณภาพของสินค้าและบริการมีผลในทางบวกต่อคุณค่าของสินค้าและ
บริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้าและบริการกับ
คุณค่าของสินค้าและบริการ มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.4896 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดง
ให้เห็นว่าคุณภาพของสินค้าและบริการส่งผลในทางบวกต่อคุณค่าของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับจาก
การใช้บริการ อพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ดังนั้นควรจะมีสิ่งอ านวยสะดวกตรงตาม
ความต้องการของลูกค้าและจัดให้พนักงานให้เพียงพอ และพัฒนาคุณภาพของการบริการให้มีมาตรฐานที่
ดียิ่งขึ้นต่อไป 

สมมติฐานที่ 5 (H5.2): คุณภาพของสินค้าและบริการมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าท่ีได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพของสินค้าและบริการกับ
ความพึงพอใจของลูกค้า มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.1827 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้
เห็นว่าคุณภาพของสินค้าและบริการส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้
บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ดังนั้นควรจะมีสิ่งอ านวยสะดวกให้ตรงตามความ
ต้องการของลูกค้าและจัดให้พนักงานให้เพียงพอ และพัฒนาคุณภาพของการบริการให้มีมาตรฐานยิ่งขึ้น 

สมมติฐานที่ 6 (H5.3): คุณค่าของสินค้าและบริการมีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า
ที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างคุณค่าของสินค้าและบริการกับความ
พึงพอใจของลูกค้า มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.3362 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า
คุณค่าของสินค้าและบริการส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ท
เม้นทเ์ดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐานที่ 7 (H2.4): ภาพลักษณ์มีผลในทางบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ลูกค้า
ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับคุณภาพของสินค้าและ
บริการ มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.3876 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์
ส่งผลในทางบวกต่อคุณภาพของสินค้าและบริการที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิ
เด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 
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สมมติฐานที่ 8 (H5.4): ภาพลักษณ์มีผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการ
ใช้บริการอพาร์ทเม้นทเ์ดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์กับความพึงพอใจของ
ลูกค้า มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.3003 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าภาพลักษณ์
ส่งผลในทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะเรสซิเด้นซ์ และ
โฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐานที่ 9 (H6.5): ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อข้อเสนอแนะของลูกค้าที่
ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากับ
ข้อเสนอแนะของลูกค้า มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.4711 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้
เห็นว่าความพึงพอใจของลูกค้าส่งผลในทางบวกต่อข้อเสนอแนะของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอ
พาร์ทเมน้ทเ์ดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐานที่ 10 (H7.5): ความพึงพอใจของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่
ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจของลูกค้ากับความภักดี
ของลูกค้า มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.3863 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความพึง
พอใจของลูกค้าส่งผลในทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิ
เด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

สมมติฐานที่ 11 (H7.6): ข้อเสนอแนะของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่ได้รับ
จากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างข้อเสนอแนะของลูกค้ากับความภักดี
ของลูกค้า มีค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.4487 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่า
ข้อเสนอแนะของลูกค้าส่งผลในทางบวกต่อความภักดีของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์
เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 
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สมมติฐานที่ 12 (H4.7): ความภักดีของลูกค้ามีผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ที่ลูกค้าได้รับจาก
การใช้บริการอพาร์ทเม้นทเ์ดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์  

จากแบบจ าลองพบว่าค่าสัมประสิทธิ์ความสัมพันธ์ระหว่างความภักดีของลูกค้ากับภาพลักษณ์มี
ค่าความสัมพันธ์ในทางบวกเท่ากับ 0.4061 และมีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความภักดีของลูกค้า
ส่งผลในทางบวกต่อภาพลักษณ์ที่ได้รับจากการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ 

ทั้งนี้ เนื่องจากปัจจุบันการให้บริการทางด้านอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ มี
ความแตกต่างกัน เนื่องจากเดอะเรสซิเด้นซ์เปิดให้บริการมาก่อนโฮมเรสซิเด้นซ์ ดังนั้นสภาพของห้องพัก
และสภาพแวดล้อม รวมทั้งสาธารณูปโภคอาจจะดูเก่ากว่าโฮมเรสซิเด้นซ์ แต่อย่างไรก็ตามผู้เข้าพักอาศัย
มีโอกาสในการเลือกใช้บริการตามความพึงพอใจของแต่ละคน นอกจากนี้อพาร์ทเม้นท์ทั้งสองแห่งได้สร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าโดยมีการบริการและสิ่งอ านวยความสะดวกที่แตกต่างกัน จึงท าให้ความพึง
พอใจและความภักดีต่อการใช้บริการของลูกค้าแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 

 
ภำพที่  4.1  ผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการเชิงเส้นถดถอย (Regression) 
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แผนภาพเรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีของ เดอะเรสซิเด้นซ์ และ โฮมเรสซิเด้นซ์ จากแผนภาพที่ 4.2 แสดง

เรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีของอพาร์ทเม้นท์ พบว่า โดยรวมแล้วผู้ที่พักอาศัยอยู่ที่  อพาร์ทเม้นท์โฮมเรสซิ

เด้นท์มีความพึงพอใจในองค์ประกอบต่างๆ มากกว่าเดอะเรสซิเด้นท์ โดยจะเห็นว่ามีความต่างกันมาก

ที่สุดที่องค์ประกอบด้านภาพลักษณ์ รองลงมา คือ คุณค่าของสินค้าและการบริการ ความภักดีของลูกค้า

ความคาดหวังของลูกค้า และความพึงพอใจของลูกค้า) แต่ความพึงพอใจในด้านคุณภาพของสินค้าและ

บริการมีใกล้เคียงกันมาก ดังนั้น หากอพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นท์ต้องการที่จะปรับปรุงคุณภาพของที่พัก

อาศัยและบริการของตนเองจะต้องมีการปรับปรุงแก้ไขในหลายด้านเพ่ือให้ ผู้ที่เข้าพักอาศัยมีความพึง

พอใจมากขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่  4.2  แผนภาพเรดาร์เปรียบเทียบค่าดัชนีของ เดอะเรสซิเด้นซ์ และ โฮมเรสซิเด้นซ์ 
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บทที่ 5 
สรุป อภิปรำยผลกำรศึกษำวิจัย และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ ระหว่าง 

เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จ.ปราจีนบุรี  สามารถท าการสรุป
ผลการวิจัย ได้ดังนี้  

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย 
5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.4 ข้อจ ากัดงานวิจัย 

 
5.1 สรุปผลกำรวิจัย 

5.1.1 ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทางประชากรศาสตร์และพฤติกรรมในการซื้อสินค้าและบริการ

ของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25 -40 ปี สถานภาพโสด ระดับ
การศึกษาปริญญาตรีหรือสูงกว่า อาชีพพนักงานเอกชน รายได้ 15,001 -30,000 บาทต่อเดือน มี
ระยะเวลาเข้าพักมากกว่า 1 ปี โดยมีการวางแผนในการอยู่อาศัย 1-2 ปี ซึ่งพักอาศัยอยู่คนเดียว ส่วนใหญ่
คนที่เข้าพักอาศัยจะมาจากจังหวัดต่างๆ และมีเหตุผลในการเข้าพักเพราะใกล้ที่ท างาน 

5.1.2 ข้อมูลการแจกแจงความถี่จากการตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจจากการตอบแบบสอบถามเกี่ยวความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้

บริการอพาร์ทเม้นท์ระหว่างเดอะเรสซิเด้นซ์ และ โฮมเรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัด
ปราจีนบุรี พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจต่อโฮมเรสซิเด้นซ์มากกว่าเดอะเรสซิเด้นซ์ในทุกด้านตัวแปรที่
แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจ คือ คุณภาพ คุณค่าของสินค้าและ
บริการ รวมถึงภาพลักษณ์ของอพาร์ทเม้นท์ ส่วนปัจจัยที่มีผลมาจากความพึงพอใจ คือ ข้อเสนอแนะและ
ความจงรักภักดีของลูกค้าที่แตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยสรุปได้ดังนี้ 
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คุณภาพของสินค้าและบริการ ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับมาก โดยส่วนใหญ่เห็นว่าเจ้าหน้าที่  
อพาร์ทเมนท์มีจ านวนเพียงพอและเหมาะสม รองลงมาคือ ที่พักมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น 
รปภ และมีกล้องวงจรปิด  

คุณค่าของสินค้าและบริการ ลูกค้าให้ความส าคัญ ในระดับมาก โดยส่วนใหญ่ เห็นว่า
สาธารณูปโภคบริเวณอพาร์ทเมนท์มีจ านวนเพียงพอ รองลงมาคือราคาค่าเช่ามีความเหมาะสม ส่วน ใน
เรื่องท าเลที่ตั้งลูกค้าเห็นด้วยในระดับปานกลาง 

ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ ลูกค้าให้ความส าคัญในระดับมาก โดยส่วนใหญ่เห็นว่า                  
อพาร์ทเมนท์มีระบบและการจัดการที่ดี รองลงมาคือ ห้องพักมีการจัดแต่งที่สวยงามดึงดูดให้น่าเข้าพัก 
เป็นต้น 

 
5.2 อภิปรำยผลกำรวิจัย 

ผลการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ เดอะ เรสซิเด้นซ์ และ     
โฮม เรสซิเด้นซ์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304 จังหวัดปราจีนบุรี พบว่า ลูกค้ามีความพึงพอใจในสินค้า
และบริการของโฮม เรสซิเด้นซ์ มากกว่า เดอะเรสซิเด้นซ์ โดยการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลที่มีผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้า สามารถสรุปได้ดังนี้  

ปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้าและบริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด โดยลูกค้าส่วน
ใหญ่ให้ความส าคัญกับสิ่งอ านวยความสะดวกที่ตรงตามความต้องการของลูกค้า สอดคล้องกับ  ปิยะธิดา 
วิชาวงค์ (2556) ที่ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าที่ได้รับความคุ้มค่าของสินค้าและบริการที่มีอิทธิพลต่อความพึง
พอใจ การบอกต่อและการกลับมาใช้บริการซ้ าของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ใช้บริการ 
ส่วนปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้ารองลงมาจากปัจจัยด้าน
คุณค่าของสินค้าและบริการ ที่ลูกค้าส่วนใหญ่ให้คะแนนคุณภาพของสินค้าและบริการที่มีระบบและการ
จัดการที่ดีและมีระบบรักษาความปลอดภัย 24 ชั่วโมง สอดคล้องกับผลการศึกษาของ จริญพร หาญ
พยัคฆ์ (2554) ซึ่งศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์และความพึงพอใจในการใช้บริการ และปัจจัยด้านคุณภาพของ
สินค้าและบริการ ที่มีจ านวนพนักงานที่ให้บริการเพียงพอและเหมาะสม สอดคล้องกับ Sung-Sook Kang 
และคณะ (2004) ได้ท าการศึกษาคุณภาพการบริการที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจและพฤติกรรมที่
แสดงออกของลูกค้า ซึ่งที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด คือ คุณภาพสินค้า อันได้แก่ 
ประเภทหรือลักษณะของที่พัก และคุณภาพการบริการ ท าให้ลูกค้ามีการรับรู้คุณภาพ คุณค่าของสินค้า
และบริการ รวมถึงภาพลักษณ์ของเดอะเรสซิเด้นซ์และโฮมเรสซิเด้นซ์ ท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและ
เมื่อลูกค้าพึงพอใจจึงก่อให้เกิดความจงรักภักดีต่อทั้งสองอพาร์ทเม้นท์  
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ส่วนความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านความคาดหวังของลูกค้าต่อสินค้าและบริการ และคุณภาพ
ของสินค้าและบริการที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ แสดงให้เห็นว่าความคาดหวังของลูกค้าไม่ส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าที่ได้รับจากการใช้บริการ อพาร์ทเม้นท์เดอะเรสซิเด้นซ์ และโฮมเรสซิเด้นซ์ อาจเป็น
เพราะท าเลที่ตั้งกับราคาค่าเช่าอาจยังไม่ตรงตามความต้องการ แต่ในทางตรงกันข้ามลูกค้าให้ความส าคัญ
ด้านคุณภาพและคุณค่าของสินค้าและบริการของพนักงานที่มีจ านวนเพียงพอและมีสิ่งอ านวยความ
สะดวกที่ตรงตามความต้องการของลูกค้ามากกว่า ถ้าข้อมูลหรือประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับเป็นไปใน
ทางบวกก็จะส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง  สอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, 
Zeithaml & Berry (1985) และถึงแม้ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ และคุณภาพของสินค้าและ
บริการจะไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้าโดยตรง แต่สงผลทางอ้อมผ่านปัจจัยด้านคุณค่าของสินค้า
และบริการที่ลูกค้าได้รับ 

ปัจจัยที่ได้รับผลจากความพึงพอใจของลูกค้า ด้านการร้องเรียนของลูกค้า จะส่งผลในเชิงลบกับ
ความพึงพอใจของลูกค้า เพราะเมื่อลูกค้าพึงพอใจพฤติกรรมในการร้องเรียนจึงลดลง ส่วนปัจจัยด้าน
ความภักดีของลูกค้า ส่งผลในทางบวกกับความพึงพอใจของลูกค้าเพราะพฤติกรรมที่ลูกค้าแสดงออกเมื่อ
ได้รับความพึงพอใจจากสินค้าและบริการก็คือกลับมาใช้บริการอีก การบอกต่อสิ่งดีๆ ไปยังคนอ่ืน 
สอดคล้องกับ ทิพย์สุภา ตั้งวงศ์เจริญลาภ (2553) ที่พบว่า ลูกค้ามีการซื้อผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นซ้ า
เนื่องจากลูกค้ามีความคุ้นเคยใช้มานาน เป็นการสะท้อนให้เห็นถึงภาพลักษณ์ที่ดีของสินค้าและบริการท า
ให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ และมีความรู้สึกท่ีดีอย่างนี้ตลอดไป 

จากผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของปัจจัยต่างๆ แสดงให้เห็นว่าแบบจ าลอง ACSI มีส่วนช่วย
ก าหนดว่าปัจจัยใดส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส าคัญ ท าให้สามารถเปรียบเทียบความพึง
พอใจได้มีประสิทธิภาพมากข้ึน ซึ่งผลในการศึกษาครั้งนี้ พบว่าลูกค้าที่พักอาศัยอยู่ที่อพาร์ทเม้นท์โฮม เรส
ซิเด้นซ์ มีความพึงพอใจมากกว่าผู้ที่เข้าพักในเดอะ เรสซิเด้นซ์ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ และปัจจัยด้าน
คุณภาพ คุณค่าและภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ  ผลดังกล่าวสามารถตีความได้ว่า ลูกค้าให้
ความส าคัญเรื่อง สาธารณูปโภคบริเวณของอพาร์ทเม้นท์เและบุคลากรในส่วนของพนักงานให้บริการที่มี
ปริมาณเหมาะสม เมื่อลูกค้าเกิดความพึงพอใจ จะท าให้เกิดความภักดี จนน าไปสู่การบอกต่อยังบุคคลอ่ืน
ให้มาใช้บริการต่อไป  
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5.3 ข้อเสนอแนะ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะส ำหรับผู้ประกอบกำรและลูกค้ำ 

5.3.1.1 การบริการจัดการ ผู้ประกอบการควรเอาใจใส่และให้ความส าคัญทั้งเรื่อง
บุคลากร ระบบสาธารณูปโภค สภาพแวดล้อม ความปลอดภัย สิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพัก และ
ท าเลที่ตั้ง เป็นต้น เพ่ือสร้างความประทับใจให้กับผู้มาใช้บริการ 

5.3.1.2 ด้านการให้บริการลูกค้า ควรเน้นการบริการจากบุคลากรของอพาร์ทเม้นท์
ให้บริการด้วยความสุภาพ เอาใจใส่ และด าเนินการตามที่ผู้มาใช้บริการอย่างรวดเร็ว เพ่ือสร้างความ
ประทับใจ และอยากกลับมาใช้บริการอีก 

5.3.1.3 สถานที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท์นับเป็นสิ่งที่มีความส าคัญอีกอย่างหนึ่ง เพราะธุรกิจ
ทางด้านที่พักอาศัยมีการแข่งขันสูงขึ้นเรื่อยๆ หากมีสถานที่ท าเลที่เหมาะสม มีการตกแต่งที่ สวยงาม 
สะอาด และปลอดภัยจะส่งผลให้ดึงดูดผู้มาใช้บริการทุกประเภท ทุกวัย ทุกกลุ่ม 

5.3.2 ข้อเสนอแนะส ำหรับงำนวิจัยในอนำคต 
5.3.2.1 สามารถท าการศึกษาในด้านอ่ืนๆของอพาร์ทเม้นท์เพ่ือท าการศึกษาให้ครอบคลุม

มากขึ้นและน าผลไปประยุกต์ใช้ได้มากข้ึน 
5.3.2.2 ท าการศึกษาโดยใช้วิธีการอ่ืนเพ่ือให้เกิดความละเอียดในส่วนของข้อมูลเพ่ิมขึ้น 

เช่นการสัมภาษณ์ผู้เข้าพัก เป็นต้น 
5.3.2.3 ใช้แนวคิดในงานวิจัยอ่ืนมาท าการวิจัย เช่น  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

เป็นต้น 
 
5.4 ข้อจ ำกัดงำนวิจัย 

5.4.1 ผู้วิจัยเลือกใช้แบบสอบถามแบบออนไลน์ในการเก็บข้อมูล จึงท าให้ไม่สามารถคัดเลือก
กลุ่มตัวอย่างที่มีความแตกต่างกันมากได้ รวมทั้งจ ากัดเฉพาะผู้ที่พักอาศัยในอพาร์ทเม้นท์ที่ก าหนดไว้
เท่านั้น รวมถึงผู้ตอบแบบสอบถามแบบออนไลน์อาจไม่ได้อ่านรายละเอียดของแบบสอบถามเท่าที่ควร ซึ่ง
อาจท าให้ข้อมูลผิดพลาดไปบ้าง 

5.4.2 ในการศึกษานี้เลือกที่จะศึกษาความพึงพอใจในการบริการโดยอาศัยแนวคิดของการสร้าง
ดัชนีความพึงพอใจของสหรัฐอเมริกา (ACSI) เท่านั้น 
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แบบสอบถาม 

เรื่อง  ความพึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ ระหว่าง เดอะเรสซิเด้นช์ และโฮมเรสซิ
เด้นช์ ในเขตนิคมอุตสาหกรรม 304  จ.ปราจีนบุรี 
 
 แบบสอบถามเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาตามหลักสูตรปริญญาบริหารธุรกิจมหาบัณฑิตวิทยาลัย
นวัตกรรมการจัดการ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร์ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความ
พึงพอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ ระหว่าง เดอะเรสซิเด้นช์ และโฮมเรสซิเด้นช์  ในเขต
นิคมอุตสาหกรรม 304 จ.ปราจีนบุรี โดยใช้แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index 
(ACSI Model) 
 ทั้งนี้ ข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามจะถูกเก็บเป็นความลับ ผู้วิจัยจะน าเสนอผลการวิเคราะห์
ในภาพรวมเพื่อประกอบการศึกษาเท่านั้น จึงใคร่ขอความร่วมมือจากท่านโปรดตอบค าถามตามความเป็น
จริง 
 
แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ตอน 
 ตอนท่ี 1 ข้อมูลทั่วไปทางประชากร 
 ตอนท่ี 2 ข้อมูลการเข้าพักอาศัย 
 ตอนท่ี 3  แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) 
 

ค าช้ีแจง โปรดท าเครื่องหมาย  ลงในช่อง  ตามความคิดเหน็ของท่าน 
 
ตอนท่ี 1 : ข้อมูลท่ัวไปทางประชากร 
1.1 ท่านพักอาศัยที่อพารท์เม้นท์ใด 
  (1) เดอะเรสซเิด้นช์   (2) โฮมเรสซเิด้นช์   
1.2 เพศ   
  (1) ชาย     (2) หญิง 
1.3 อายุ   
 ………… ปี (นับถึงวันเกิดครั้งสุดท้าย) 
1.4 สถานภาพสมรส 
  (1) โสด   (2) สมรส   (3) หม้าย/หย่า/แยก 
1.5 ระดับการศึกษา  
  (1) ประถมศึกษาหรือต่ ากว่า    (2) มัธยมศึกษาตอนต้น/ปวช. 
  (3) มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวส.   (4) อนุปริญญา 
  (5) ปริญญาตร ี     (6) สูงกว่าปรญิญาตร ี
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1.6 อาชีพ 
  (1) รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ/พนักงานของรัฐ  (2) พนักงานบริษัทเอกชน/โรงงาน 
  (3) ธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย    (4) นิสิต/นักศึกษา 
  (5)  รับจ้างทั่วไป     (6) ว่างงาน/แม่บ้าน 
  (7) อื่นๆ .................................................... 
1.6 รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน (ก่อนหกัค่าใช้จ่าย)  
  (1) ต่ ากว่า 15,000 บาท    (2) 15,001-30,000 บาท  
  (3) 30,001-50,000 บาท    (4) 50,001-75,000 บาท 
  (5) 75,001-100,000 บาท    (6) 100,001 บาทข้ึนไป 
1.7 รายได้ครัวเรือนต่อเดือน (ก่อนหักค่าใช้จ่าย) 
  (1) ต่ ากว่า 15,000 บาท    (2) 15,001-30,000 บาท  
  (3) 30,001-50,000 บาท    (4) 50,001-75,000 บาท 
  (5) 75,001-100,000 บาท    (6) 100,001 บาทข้ึนไป 
 
ตอนท่ี 2 : ข้อมูลการเข้าพักอาศัย 
2.1 ระยะเวลาที่ท่านเข้าพักอาศัยที่อพาร์ทเม้นท์นี ้
  (1) น้อยกว่า 6 เดือน     (2) 6 เดือน - 1 ปี 
  (3) 1-2 ปี      (4) มากกว่า 2 ปีข้ึนไป 
2.2 ท่านวางแผนที่จะพักอาศัยอยู่ทีอ่พารท์เม้นท์ต่อไปอกีนานเท่าใด 
   (1) น้อยกว่า 6 เดือน 
  (2) 6 เดือน - 1 ปี 
  (3) 1-2 ปี 
  (4) มากกว่า 2 ปีข้ึนไป 
  (5) ไม่มีก าหนด 
2.3 ท่านพักอาศัยที่อพารท์เม้นท์นีร้่วมกับใคร 
  (1) อยู่คนเดียว   (2) อยู่กับครอบครัว   (3) อยู่กับเพื่อน 
  (4) อยู่กับญาติ   (5) อื่นๆ ....................................................... 
2.4 พื้นเพของท่านอยูท่ี่ใด 
  (1) ปราจีนบรุ ี
  (2) กรุงเทพมหานคร 
  (3) จังหวัดอื่นๆ ระบุ ........................................ 
2.5 เหตุผลทีเ่ช่าพักที่อพาร์ทเม้นท์นี ้
  (1) ใกล้ที่ท างาน 
  (2) ใกล้สถานศึกษา 
  (3) ใกลส้ิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ตลาด ร้านค้า ห้าง ธนาคาร เป็นต้น 
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ตอนท่ี 3 : แบบจ าลอง American Customer Satisfaction Index (ACSI) ท่ีส่งผลต่อความพึง
พอใจของลูกค้าในการใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ ได้แก่ ความคาดหวังต่อสินค้าและบริการ คุณภาพของ
สินค้าและบริการ ความพึงพอใจของลูกค้า การร้องเรียนของลูกค้า และความภักดีของลูกค้า โดยมี
เกณฑ์การประเมินในการแบ่งเป็น 5 ระดับ คือ ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง = 1 เรียงไปจนเห็นด้วยอย่างยิ่ง = 
5 
 
ค าช้ีแจง : ท าเครื่องหมาย  ลงในช่องที่ตรงกับความคิดเหน็ของท่านมากที่สุด 
 ระดับความคิดเห็น 1 หมายถึง  ไม่เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 ระดับความคิดเห็น 2 หมายถึง  ไม่เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 3 หมายถึง  เฉยๆ 
 ระดับความคิดเห็น 4 หมายถึง  เห็นด้วย 
 ระดับความคิดเห็น 5 หมายถึง  เห็นด้วยอย่างยิง่ 
 

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ความคาดหวังต่ออพาร์ทเม้นท์และการบริการอยู่ในระดับใด  
3.1 ลักษณะของอพาร์ทเม้นท์ตรงตามที่ตอ้งการ      
3.2 ราคาค่าเช่าตรงตามความต้องการ      
3.3 ท าเลที่ตัง้ตรงตามความต้องการ      
3.4 สิ่งอ านวยความสะดวกและสาธารณูปโภคตรงตามความต้องการ      
คุณภาพของอพาร์ทเม้นท์และการบริการอยู่ในระดบัใด  
3.5 ขนาดของห้องพักและการจัดแต่งในห้องพักมีความเหมาะสม      
3.6 ที่พักมีระบบรักษาความปลอดภัยที่ดี เช่น รปภ. กล้องวงจรปิด       
3.7 ท าเลที่ตัง้ของอพาร์ทเม้นทอ์ยู่ใกลส้ิ่งอ านวยความสะดวก เช่น ตลาด 
โรงพยาบาล ระบบขนส่งสาธารณะ เป็นต้น 

     

3.8 เจ้าหน้าทีอ่พารท์เม้นท์มจี านวนเพียงพอและบรกิารอย่างเต็มใจ      
คุณค่าของอพาร์ทเม้นท์และการบริการอยู่ในระดับใด       
3.9 ราคาค่าเช่ามีความเหมาะสม      
3.10 ท าเลที่ตั้งอพารท์เม้นท์มีความเหมาะสม      
3.11 สิ่งอ านวยความสะดวกในห้องพักเพียงพอและมีความเหมาะสม      
3.12 สาธารณูปโภคบรเิวณอพาร์ทเม้นทเ์พียงพอและมีความเหมาะสม      
ภาพลักษณ์ของอพาร์ทเม้นท์       
3.13 ห้องพักมกีารจัดแต่งทีส่วยงามดึงดูดให้น่าเข้าพักอาศัย      
3.14 อพาร์ทเม้นท์ดูปลอดภัย และมรีะบบรกัษาความปลอดภัยตลอด 
24 ชม. 

     

3.15 อพาร์ทเม้นท์ตั้งอยู่ในบรเิวณที่มีการเดินทางสะดวก และมรีะบบ      
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจใช้บริการอพาร์ทเม้นท์ 
ระดับความคิดเห็น 

1 2 3 4 5 
ขนส่งใหเ้ลอืกหลากหลาย 
3.16 อพาร์ทเม้นท์มรีะบบและการจัดการที่ดี เช่น มีการแจง้กฎระเบียบ
การเข้าพักที่ชัดเจน มรีะบบการเก็บค่าเช่าที่ชัดเจน เป็นต้น 

     

ความพึงพอใจท่ีได้รับจากการใช้บริการอยู่ในระดบัใด       
3.17 ความพึงพอใจในราคาค่าเช่า      
3.18 ความพึงพอใจในการบริการของเจ้าหน้าที่อพาร์ทเม้นท์      
3.19 ความพึงพอใจในสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆของอพาร์ทเม้นท์ 
เช่น อินเตอรเ์น็ต ที่จอดรถ ระบบความรักษาความปลอดภัย เป็นต้น 

     

3.20 ความพึงพอใจในท าเลที่ตั้งของอพาร์ทเม้นท ์      
การร้องเรียนของผูใ้ช้บริการอพาร์ทเมน้ท์       
3.21 หากเกิดปญัหาในการพักอาศัยสามารถร้องเรียนไปยังเจ้าของหรือ
ผู้ที่ดูแลที่พักได ้

     

3.22 หากเกิดปญัหาในการพักอาศัยสามารถบอกให้ผูเ้ช่ารายอื่นทราบได้      
3.23 หากเกิดปญัหาในการพักอาศัยสามารถบอกปัญหาในสือ่สังคม
ออนไลน์ได ้

     

ความภักดีของผู้ใช้บริการอพาร์ทเมน้ท์อยู่ในระดับใด       
3.24 หากต้องย้ายออกไป ในอนาคตท่านจะกลับมาใช้บริการที่อพาร์ท
เม้นท์แห่งนี ้

     

3.25 ท่านจะบอกตอ่หรือแนะน าเพื่อน/ญาติ/คนรูจ้ักให้มาใช้บริการที่อ
พาร์ทเม้นท์แห่งนี ้
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ประวัตผิู้วิจัย 

 
ชื่อ – สกุล นายโกมินทร์ เมืองจันทร ์
วัน เดือน ปีเกิด 27 มิถุนายน พ.ศ. 2518 
สถานท่ีเกิด จังหวัดกรุงเทพมหานคร 

ท่ีอยู่ปัจจุบัน 
90/1065 ถนนกัลปพฤกษ์ แขวงบางแค เขตบางแค 
กรุงเทพมมหานคร  

สถานท่ีท างาน บริษัท โก อินเตอร์ กรุ๊ป จ ากัด 
ประวัติการศึกษา  
 พ.ศ. 2536 มัธยมศึกษาตอนปลาย 

โรงเรียนวิจิตราพิทยา จงัหวัดอบุลราชธานี 
 พ.ศ. 2558 ปริญญาตรี บริหารธุรกจิบัณฑิต 

สาขาการตลาด   วิทยาลัยอินเตอรเ์ทค จังหวัดล าปาง 
ประสบการณ์ท างาน  
 พ.ศ. 2548 – 2553 ผู้จัดการฝ่ายขายและการตลาด 

โรงงแรมฟิชเชอร์แมน รสีอร์ท จงัหวัดเพชรบรุี 
 พ.ศ. 2554 – 2556 ผู้ช่วยผู้จัดการทั่วไป  

บริษัท โตโยต้าดีเยี่ยม จ ากัด จงัหวัดอุบลราชธานี 
 พ.ศ. 2557 – 2558 ผู้อ านวยการฝ่ายขายและการตลาด 

โรงแรมรวิวาริน รสีอร์ท แอนด์ สปา จงัหวัดกระบี ่
 พ.ศ. 2559 – ปัจจบุัน ผู้จัดการทั่วไป 

บริษัท โฮม จัง กึม จ ากัด 
 พ.ศ. 2559– ปัจจุบัน กรรมการผูจ้ัดการ 

บริษัท โก อินเตอร์ กรุ๊ป จ ากัด 
 

 

 

 

 


