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บทที่ 1 
บทนํา 

 
 
1.1  ที่มาและความสําคัญของปญหา 

ในชวงที่ผานมาวงการคาปลีกมีการเปลี่ยนแปลงอยางมาก ไมเพียงแคในประเทศไทย
เทานั้น แตเปนท่ัวโลก เม่ือเทคโนโลยีและดิจิทัลไดสรางใหเกิดแรงส่ันสะเทือนในวงกวาง  สงผลทํา
ใหธุรกิจคาปลีกตองเผชิญกับความทาทายหลากหลายรูปแบบ โดยเฉพาะการคาออนไลนท่ีกลายเปน
ชองทางใหมในการซ้ือขาย ซ่ึงทําใหรานคาปลีกดั้งเดิมตองเจอผลกระทบอยางหนัก เม่ือพฤติกรรม
ผูบริโภคหันมานิยมซื้อสินคาผานหนาจอมากกวาการซื้อผานหนาราน สอดคลองกับขอมูลของ 
G2Crowd แพลตฟอรมรีวิวธุรกิจ B2B ช้ันนําระดับโลก ท่ีเผยใหเห็นเทรนดการซ้ือสินคาออนไลน
ในสหรัฐอเมริกา ระบุวา 51% ของชาวอเมริกันนิยมการซ้ือออนไลน โดยชาว Millennials หรือคน
รุนใหม Gen Y  และคน Gen X ใชเวลาเฉล่ียในการชอปออนไลนมากกวาคนยุค Baby Boomers ถึง 
50% และท่ีสําคัญผูคนจะหันมาใช e-Commerce สําหรับการซ้ือส่ิงของท่ีจําเปนในชีวิตประจําวันมากข้ึน 
สวนหนารานจะเปนการซ้ือสินคาท่ีตอบโจทยเฉพาะบุคคลหรือประสบการณหรูเทานั้น (SMEONE, 
2019) 

ภายใตสถานการณของวงการคาปลีกท่ีมีการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงในปจจุบัน 
รานคาปลีกควรมีกลยุทธท่ีมีประสิทธิภาพ เพ่ือเพิ่มชองการเขาถึงผูบริโภค เพื่อสรางประสบการณ
การใหมใหกับลูกคา (Spiller and Noci, 2007; Tynan and McKechnie, 2009; Verhoef et al., 2009)
นักวิชาการไดทําศึกษาและมียอมรับวาผูบริโภคจะมองหาแบรนดท่ีมีเอกลักษณและสงมอบประสบการณ
ท่ีนาจดจํา (Sahin, Zehir, & Kitapci, 2011)  ประสบการณของลูกคาจึงไดรับความสนใจอยางมากใน
ปจจุบัน การเสนอประสบการณท่ีนาพึงพอใจใหกับลูกคาในชองทางตาง ๆ มีการวิจัยทางวิชาการ เพื่อ
ตรวจสอบความเก่ียวของของประสบการณของลูกคาในธุรกิจคาปลีก (Grewal et al., 2009; Otnes et al., 
2012; Srivastava and Kaul, 2014) ในปจจุบันผูบริโภคไมเพียงแตแสวงหาผลประโยชนท่ีจับตองได
เทานั้นแตยังรวมถึงประสบการณท่ีเกี่ยวของกับแบรนด (Walter, Cleff, & Chu, 2013; Ong et al., 2018) 
และประสบการณท่ีดีของลูกคาจะสงผลตอการเติบโตของธุรกิจ (Elliot and Fowell, 2000) อีกท้ัง ใน
แงนี้การสรางแบรนดที่มีความนาเชื่อถือยังชวยใหองคกรสามารถสรางความสัมพันธกับลูกคาได
ระยะยาวและชวยรักษาผูบริโภคได (Aaker, 1991; de Chernatony and McDonald, 1992)  
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จึงทําใหทางผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะทําการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของประสบการณ
ของลูกคาท่ีมีตอรานคาปลีก ท่ีทําใหเกิดความผูกพันของลูกคาท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา กรณีศึกษา
รานคาปลีก โฮมโปร เพื่อนํามาประยุกตใชในการเพิ่มศักยภาพและประโยชน ในการคิดกลยุทธทาง
การตลาดเพื่อใหลูกคามาซ้ือสินคาและบริการมากยิ่งข้ึน 
 
 
1.2  วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธของประสบการณของแบรนดกับความผูกพันของลูกคารานคา
ปลีก โฮมโปร 

2. เพื่อศึกษาความผูกพันของลูกคาท่ีมีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคา
ปลีก โฮมโปร 
 
 
1.3  คําถามของการวิจัย 

1. ปจจัยแตละดานของประสบการณของแบรนดมีความสัมพันธกับความผูกพันของ
ลูกคาอยางไร 

2. ความผูกพันของลูกคาในแตละดานมีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือสินคาอยางไร 
 
 
1.4  ขอบเขตงานวิจัย 

ในการศึกษาความสัมพันธของประสบการณของแบรนดกับความผูกพันของลูกคาท่ีสงผล
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก โฮมโปร ผูวิจัยไดกําหนดขอบเขตการศึกษาดังน้ี 
 

1.4.1  ขอบเขตดานประชากร  
ประชากรท่ีใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ประชากรท่ีเคยใชบริการในรานคาปลีก โฮมโปร 

ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล จํานวน 418 คน 
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1.4.2  ขอบเขตดานเนื้อหา 
1.4.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) 

 ประสบการณของแบรนดไดแก ทางประสาทสัมผัส ทาง
อารมณ ทางพฤติกรรม และทางปญญา  

 ความผูกพันของลูกคา ไดแก ดานการรับรู ดานอารมณ และ 
ดานพฤติกรรม 

1.4.2.2 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคา
ปลีกโฮมโปร 
 

1.4.3  ขอบเขตดานระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังนี้ ระหวางเดือนมิถุนายนถึงเดอืนกันยายน 2562 

 
 
1.5  ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 

1. เพื่อทําความเขาใจถึงประสบการณในดานตาง ๆ สงผลกับความผูกพันท่ีลูกคามีตอ
รานคาปลีก โฮมโปร ซ่ึงประสบการณของแบรนดประกอบดวย ประสบการณทางประสาทสัมผัส 
ประสบการณทางอารมณ ประสบการณทางพฤติกรรม และประสบการรทางปญญา  

2. เพื่อเปนแนวทางในการปรับตัวของรานคาปลีก โฮมโปรในการวางแผนงาน เพื่อ
พัฒนากลยุทธใหเหมาะสม ท่ีสงผลใหเกิดความตั้งใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก 
 
 
1.6  นิยามศัพทเฉพาะท่ีใชในการวิจัย 

1. ธุรกิจคาปลีก (Retailer) หมายถึง กิจการท่ีเกี่ยวของกับการซ้ือขายสินคา หรือบริการ
โดยตรงแกผูบริโภค เพื่อตอบสนองความตองการของผูบริโภคคนสุดทาย 

2. ประสบการณของแบรนด (Brand Experience) คือ การสรางประการณผานประสาท
สัมผัส ความรูสึก การนึกคิด และพฤติกรรมการตอบสนอง ท่ีเกิดข้ึนโดยส่ิงเราท่ีเช่ือมโยงกลับไปสู
แบรนด ไดแก การออกแบบและอัตลักษณของแบรนด, บรรจุภัณฑ,การส่ือสารและสภาพแวดลอม 
โดยในงานวิจัยนี้ไดทําการศึกษาเฉพาะประสบการณของลูกคาท่ีเคยใชบริการในรานคาปลีก 

3. ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือการทําใหลูกคาเกิดความผูกพัน
ระยะยาวกับองคกรหรือแบรนดขององคกร 
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4 .ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) หมายถึง การแสดงออกในการรับรูเกี่ยวกับ
ความพรอมของบุคคลท่ีจะกระทํา หรือการตัดสินใจในการท่ีจะซ้ือสินคาในรานคาปลีก 
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บทที่ 2 

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 
 

ในการศึกษาความสัมพันธระหวางประสบการณของแบรนดตอความผูกพันของลูกคา
ท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา กรณีศึกษา โฮมโปร ผูศึกษาไดศึกษาเอกสาร แนวความคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ ดังนี้ 
 
 
2.1  ทฤษฎีที่เก่ียวของ 
 

2.1.1  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับประสบการณของแบรนด (Brand Experience) 
ประสบการณของแบรนดหมายถึงประสบการณการซ้ือหรือการบริโภคของผูบริโภค

กับแบรนดและองคกร (Khan and Rahman, 2016) ประสบการณของแบรนดสามารถนิยามไดวาเปน
การตอบสนองของผูบริโภคท่ีเกิดจากส่ิงเราที่เกี่ยวของกับแบรนด เมื่อผูบริโภคมีปฎิสัมพันธหรือ
บริโภคแบรนด (Brakus et al., 2009) ประสบการณของผูบริโภคที่มีตอแบรนดจะเกิดขึ้นจากการท่ี
ผูบริโภค เห็น รับรู หรือสัมผัสกับจุดสัมผัสแบรนด อาทิเชน ช่ือ โลโก สี บรรจุภัณฑและการโฆษณา
ผานส่ือตาง ๆ (Park et al., 2010; Zaichkowsky, 1985) ประสบการณของแบรนดคือความรูสึก (Sensory) 
อารมณ (Feeling) ความคิด (Cognitive) และการตอบสนองทางดานพฤติกรรม (Behavioral Response) 
โดยท่ีประสบการณของแบรนดเกิดข้ึนไดกับผูบริโภคท้ังทางตรงและทางออมในทุกจุดสัมผัสของแบรนด 
(Touch Point) (Meyer & Schwager, 2007; Schmitt, 2010; Lee & Kang, 2012) จุดสัมผัส (Touch Point) 
คือ จุดท่ีผูบริโภคมีการปฏิสัมพันธกับแบรนด (Berfenfeldt, 2010) จุดสัมผัสจะชวยสงเสริมสนับสนุน
ใหกลุมเปาหมายไดเกิดการรับรูในภาพรวมท่ีเกี่ยวของกับแบรนดนั้น การบริหารจัดการจุดสัมผัสเพื่อให
เกิดประสบการณในทางบวก จะกอใหเกิดประโยชนกับองกรค (Brand’s world, 2551) 

ประสบการณของแบรนดประกอบดวย (1) ประสบการณทางประสาทสัมผัส (2) ประสบการณ 
ทางอารมณ (3) ประสบการณทางพฤติกรรม (4) ประสบการณทางปญญา (Brakus et al, 2009) 
ประสบการณแบรนดท่ีนําเสนอความสุขท่ีนําไปสูอารมณเชิงบวกและความพึงพอใจข้ันสูงสงผลให
เกิดความผูกพันระหวางแบรนดและผูบริโภค (Gentile et al., 2007; Kim & Ko, 2012; Schmitt, Brakus & 
Zarantonello, 2015) 
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แบรนดจะมอบประสบการณใหแกผูบริโภค(Brakus et al., 2009; Beckman, Kumar & 
Kim, 2013; Lin, 2015) เนื่องจากในปจจุบันนี้ผูบริโภคไมเพียงแตจะแสวงหาผลประโยชนท่ีจับตองได
เทานั้นแตยังรวมถึงประสบการณท่ีเกี่ยวของกับแบรนด (Ong et al., 2018) เพราะฉนั้นแบรนดตอง
สามารถใหไดท้ังคุณคาในแงของการใชงานและประสบการณซ่ึงเกิดเปนประสบการณของแบรนด 
(Cleff et al., 2014) ดังนั้นประสบการณของแบรนดจึงเปนแนวคิดท่ีไดรับความสนใจมากจากนักวิชาการ
ดานการตลาดเพราะแสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมของผูบริโภคท่ีมีตอแบรนด (Vargo & Lusch, 2004) 
 

2.1.2  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 
ความผูกพันคือระดับการแสดงทางกายภาพ ความคิด และอารมณของลูกคาท่ีมีสัมพันธ

กับองคกร การมีสวนรวมของลูกคาไดสรางการรับรูของลูกคา ความภักดีในดานพฤติกรรม ประกอบดวย
การท่ีลูกคาเกิดการซ้ือซํ้าอยางตอเนื่อง และเกิดการบอกตอ (Patterson etal, 2006) ความผูกพันของ
ลูกคาคือการแสดงออกทางพฤติกกรมไปสูแบรนดท่ีเปนมากกวาการซ้ือสินคา โดยมุงเนนการีปฏิสัมพันธ
ระหวางแบรนดกับลูกคาเปนรายบุคคล (Marketing Science Institute, 2006) ความผูกพันหมายถึง
การรับรูหรือการแสดงออกถึงพฤติกรรมของผูบริโภคในเชิงบวก ท่ีมีความรูสึกดี มีความพึงพอใจและ
มีความตองการที่จะใชสินคาอีกคร้ัง (Wouters & Kirchberger, 2015; Lane & Piercy, 2016) 

ความผูกพันของลูกคาหมายถึง ความตั้งใจของบุคคลในการเขารวมและสรางความสัมพันธ
กับขอเสนอและกิจกรรมตาง ๆ  กับองคกร แบงออกเปน ความผูกพันดานการรับรู (Cognitive) ความผูกพัน
ดานอารมณ (Affective) ความผูกพันดานพฤติกรรม (Behavioral) และความผูกพันดานสังคม (Social) 
(Vivek Beatty&Morgan, 2012) 
 

2.1.3  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความตัง้ใจซ้ือ (Purchase Intension) 
ความตั้งใจในการซ้ือบงบอกถึงโอกาสท่ีผูบริโภคจะวางแผนหรือเต็มใจซ้ือสินคาหรือ

บริการบางอยางในอนาคต (Wu, Yeh, & Hsiao, 2011) ความต้ังใจซ้ือเปนเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพ
ในการทํานายกระบวนการซ้ือ ความต้ังใจในการซ้ืออาจเปล่ียนแปลงไดภายใตอิทธิพลของราคาหรือ
คุณภาพ นอกจากนี้แรงจูงใจท้ังภายในและภายนอก ท่ีผูบริโภคไดรับจะสงผลกระทบระหวางกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือ (Ghosh, 1990)  

นักวิจัยไดเสนอหกข้ันตอนกอนตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ ไดแก การรับรู ความรู ความสนใจ 
ความชอบการ โนมนาวใจและการซ้ือ (Kotler & Armstrong, 2010) 
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ความตั้งใจซ้ือของลูกคานั้นข้ึนอยูกับประสบการณการใชสินคาและทัศนคติท่ีมีตอแบรนด 
ความต้ังใจเปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกับจิตใจที่บงบอกถึงแผนการของลูกคาท่ีจะซ้ือสินคา จะเกิดข้ึน
จากทัศนคติและความมั่นใจท่ีลูกคามีตอแบรนด (Fitzsimon & Morwitz, 1996; Miller et al., 1994) 
 
 
2.2  สมมติฐานการวิจัย 
 

2.2.1  ความสัมพันธระหวางประสบการณของแบรนด (Brand Experience) กับความ
ผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 

2.2.1.1 ความสัมพันธระหวางประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory 
experience) กับความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 

ประสบการณทางประสาทสัมผัสหมายถึงการรับรูของลูกคาเกี่ยวกับสินคา
หรือบริการ เปน กระบวนการในการกระตุนจิตวิญญาณของมนุษยท่ีทําใหมนุษยรับรูส่ิงเราตาง ๆ ผาน
ประสาทสัมผัสทั้ง 5 มี รูป รส กลิ่น เสียง และการสัมผัส (Hollebeek and Chen, 2014; Ohman, 
2017) ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีอิทธิพลตอการสรางความกระตือรือรน ความตื่นเตน 
การทําใหลูกคาสนใจและประทับใจ ซ่ึงกลาวไดวาผลดังกลาวเปนลักษณะดานการรับรู และดานอารมณ
ท่ีมุงเนนใหลูกคาเกิดความผูกพันกับแบรนด (So et al., 2014) นอกจากน้ีการท่ีลูกคามีความผูกพันลึกซ้ึง
กับแบรนด จะแสดงถึงความผูกพันทางดานอารมณ ซ่ึงแสดงออกมาในรูปแบบของการมีความรักใน
แบรนด 

Bowden (2009) ช้ีใหเห็นวาประสบการณของลูกคาท่ีมีตอแบรนดมีอิทธิพล
ตอระดับความผูกพันของลูกคากับแบรนด ความผูกพันดานพฤติกรรมเกี่ยวของกับความพยายามหรือ
ทุมเทหรือเวลาท่ีลูกคาใชกับแบรนด (Hollebeek, 2011; Dwivedi, 2015) ดังนั้นเม่ือลูกคาประทับใจกับ
ประสบการณของแบรนดทางประสาทสัมผัสพวกเขามีแนวโนมท่ีจะเกิดความผูกพันดานพฤติกรรม 
นําไปสูการเสนอสมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H1a. ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ผูกพันดานการรับรู 

H1b. ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ผูกพันดานอารมณ 

H1c. ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ผูกพันดานพฤติกรรม 
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2.2.1.2 ความสัมพันธระหวางประสบการณทางอารมณ (Affective brand 
experience) กับความผูกพันของผูบริโภคลูกคา (Customer Brand Engagement) 

ประสบการณทางอารมณมีความสัมพันธเกี่ยวของกับความผูกพันดาน
อารมณ (Zarantonello and Schmitt, 2010) อางถึงงานวิจัยของ Garg et al. (2005) สภาวะทางดานอารมณ
ของลูกคาประกอบไปดวยท้ังความรูสึกเชิงบวกหรือความรูสึกเชิงลบ การท่ีลูกคาไดรับการกระตุน
ท่ีประสาทสัมผัสจนทําใหเกิดอารมณหรือความรูสึกในทางบวก เม่ือลูกคาเกิดความพึงพอใจก็มีแนวโนม
ท่ีจะมีความผูกพันในเชิงบวกกับแบรนด (Schmitt, 1999; Garg et al., 2005)  ประสบการณทางอารมณ
ของลูกคาเกี่ยวของกับองคประกอบทางอารมณ เมื่อลูกคาไดสัมผัสกับความสุข ความเพลิดเพลิน 
ความต่ืนเตนและความแปลกใหมจะสงผลใหมีความผูกพันในเชิงบวกมากข้ึน (Hollebeek, 2011; Jiseon 
Ahn, Ki-Joon Back, 2018) ประสบการณในเชิงบวกกระตุนใหเกิดความผูกพันดานพฤติกรรม ลูกคา
ท่ีมีความรูสึกดานบวกตอแบรนดมีแนวโนมท่ีจะมีสวนรวมและมีปฏิสัมพันธกับแบรนด ประสบการณ
ทางอารมณจึงเปนสวนสําคัญของความผูกพันดานพฤติกรรม (Jiseon Ahn, Ki-Joon Back, 2018) ซ่ึง
นําไปสูการเสนอสมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H2a. ประสบการณทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดาน
การรับรู 

H2b. ประสบการณทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดาน
อารมณ 

H2c. ประสบการณทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานพฤติกรรม 

2.2.1.3 ความสัมพันธระหวางประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioral 
experience) กับความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 

ประสบการณทางพฤติกรรมอางถึงประสบการณทางรางกายท่ีเกิดข้ึนจาก
การมีปฏิสัมพันธระหวางลูกคากับแบรนด (Schmitt, 1999; Brakus et al., 2009) ความรูสึกท่ีลูกคาไดรับ
จากส่ิงรอบขางท่ีเกิดจากแบรนด การกระทําท่ีลูกคามีตอแบรนดจะทําใหลูกคาไดรับประสบการณดาน
พฤติกรรม เม่ือลูกคาพึงพอใจกับกิจกรรมหรือขอมูลบางอยางที่ไดรับจากแบรนด สามารถเสริมสราง
ความผูกพันดานการรับรูได (Aaker, 1997; Jiseon Ahn, Ki-Joon Back, 2018) ประสบการณเชิงพฤติกรรม
ของลูกคาจะชวยสรางความผูกพันทางอารมณระหวางลูกคาและแบรนด  ประสบการณเชิงพฤติกรรม
นั้นเกี่ยวของกับกิจกรรมทางกายของลูกคาท่ีเกิดจากแบรนดซ่ึงหมายถึงการมีสวนรวมทางกายภาพ
กับแบรนด ความผูกพันหมายถึงความรูสึกทางอารมณ (Kelly, 2004) ในการรักษาความสัมพันธและ
การพัฒนาความผูกพันทางอารมณกับแบรนด รูปแบบของความผูกพันนี้อาจเกิดข้ึนจากการรับรูของ
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ลูกคาเกี่ยวกับประสบการณเชิงพฤติกรรม (Jiseon Ahn, Ki-Joon Back, 2018) ซ่ึงนําไปสูการเสนอ
สมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H3a. ประสบการณทางพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานการรับรู 

H3b. ประสบการณทางพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานอารมณ 

H3c. ประสบการณทางพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานพฤติกรรม 

2.2.1.4 ความสัมพันธระหวางประสบการณทางปญญา (Intellectual brand 
experience) กับความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 

การตลาดเชิงประสบการณคือการท่ีแบรนดใชกิจกรรมตางๆ เพ่ือสงเสริม
การขายที่ออกแบบ มาเพ่ือส่ือสารกับลูกคา และใหโอกาสลูกคาไดมีสวนรวมในกิจกรรมการตางๆ ท่ี
ทางแบรนดไดจัดข้ึน อาทิเชน ผานการประชุมหรือกิจกรรมทางสังคม ท่ีสามารถกระตุนกระบวนการ
คิดเชิงตรรกกะของลูกคา ทําใหเกิดเปนประสบการณทางปญญาจะสามารถเพ่ิมระดับการความผูกพัน 
ความผูกพันลึกซึ้งกับแบรนดได สงผลใหเกิดความผูกพันทางอารมณระหวางลูกคาและแบรนด 
(Lacoeuilhe, 2000) การสรางใหลูกคาไดใชกระบวนการคิดในเชิงตรรกะจะชวยกระตุนความอยากรู
ของลูกคา เมื่อลูกคาพึงพอใจกับประสบการณทางปญญากับแบรนดจะสามารถพัฒนาความผูกพัน
ทางอารมณของลูกคาได (Lacoeuilhe, 2000; Bendel, 2011; glesias et al.,2011) ซ่ึงนําไปสูการเสนอ
สมมติฐานตอไป ดังน้ี 

H4a. ประสบการณทางปญญามีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดาน
การรับรู 

H4b. ประสบการณทางปญญามีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดาน
อารมณ 

H4c. ประสบการณทางปญญามีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานพฤติกรรม 
 

2.2.2  ความสัมพันธระหวางความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 
กับความตัง้ใจซ้ือสินคา (Purchase Intension) 

ความพึงพอใจ ความไววางใจ มีผลตอความผูกพันของลูกคา และความผูกพันของลูกคา
สงผลใหเกิดความตั้งใจซ้ือ ความต้ังใจซ้ือคือผลลัพธของกิจกรรมการตลาดเชิงสัมพันธ (Bowden, 2009; 
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Brodie et al., 2011; Hollebeek, 2011) การมีสวนรวมของลูกคาจําทําใหลูกคาเกิดความเขาใจในแบรนด 
การแสดงออกทางพฤติกรรมของลูกคาเปนส่ิงสําคัญเพราะเปนตัวบงช้ีพฤติกรรมการบริโภคไดอยาง
แทจริง (Zeithaml et al., 1996) ดังนั้นความผูกพันของลูกคามีความเกี่ยวของกับแบรนดโดยตรงเชน
ทําใหเกิดความตั้งใจซ้ือ (Zeithaml et al., 1996; Vivek et al., 2012) 

สภาวะดานอารมณเปนสถานะทางจติวิทยาท่ีเกดิข้ึนระหวางลูกคากับแบรนด เปนความคิด
ที่จะคาดการณความต้ังใจซ้ือในอนาคตของลูกคา  ความผูกพันของลูกคาท่ีเกิดจากประสบการณของ
แบรนดสามารถเพ่ิมความต้ังใจในการซ้ือของลูกคา ลูกคาท่ีมีความผูกพันทางอารมณในระดับสูงจะ
รูสึกเช่ือมโยงกับแบรนด นอกจากนี้ความผูกพันของลูกคาทางอารมณและการเชื่อมตอในการตัดสินใจ
ที่จะกระทํา ความผูกพันดานพฤติกรรมหรือทางกายภาพเปนความต้ังใจซ้ือท่ีแทจริง (Macey and 
Schneider, 2008) ความต้ังใจท่ีจะซ้ือเปนผลมาจากความผูกพันดานพฤติกรรมของลูกคากับแบรนด 
(Jiseon Ahn, Ki-Joon Back, 2018) ซ่ึงนําไปสูการเสนอสมมติฐานตอไป ดังนี้ 

H5a. ความผูกพันดานการรับรูมีความสัมพันธเชิงบวกกบัความตั้งใจซ้ือ 
H5b. ความผูกพันดานอารมณมีความสัมพนัธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือ 
H5c. ความผูกพันดานพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ือ 

 

 
ภาพท่ี 2.1 กรอบแนวคิดการวิจยั 
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บทที่ 3 

ระเบียบวิธีวจิัย 
 
 

การศึกษาวิจัยเร่ือง ความสัมพันธของประสบการณของแบรนด กับความผูกพันของลูกคาท่ี
สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก โฮมโปร ผูวิจัยนําเสนอวิธีการดําเนินการวิจัยตามลําดับ
ดังนี้ 
 
 
3.1  การออกแบบการวิจัย 

เนื่องจากการศึกษางานวิจัยคร้ังนี้ เปนการศึกษาเพื่อหาความสัมพันธระหวางประสบการณ
ของแบรนดกับความผูกพันของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก โฮมโปร  ประชากร
เปาหมายท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือกลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการในรานคาปลีก โฮมโปร 
ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล   

ระเบียบวิธีการวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใชรูปแบบ
การวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey) และมีเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอมูลคือ แบบสอบถาม
ออนไลน (Online Questionnaire) โดยการพิจารณาสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมประชากรเปาหมาย  
 
 
3.2  ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรเปาหมายท่ีใชในการศึกษาวิจัยคร้ังนี้คือ กลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการ
ในรานคาปลีก โฮมโปร ท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ชวงอายุ 20 – 65 ป เนื่องดวย
ยอดขายในเขตกรุงเทพและปริมณฑล คิดเปนสัดสวนรอยละ40 ของยอดขายทั้งหมดจากทุกสาขา 
ท่ัวประเทศไทย (งบการเงิน บริษัท โฮมโปรดักส เซ็นเตอร จํากัด) 

การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง เนื่องจากซึ่งผูวิจัยไมทราบจํานวนลูกคาที่ใชบริการใน
รานคาปลีก โฮมโปรท่ีแนนอน  ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของกัลยา วานิชบัญชา 
(2550: 28) คํานวณดังนี้ 
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การกําหนดขนาดกลุมตัวอยาง เนื่องจากซ่ึงผูวิจัยไมทราบจํานวนลูกคาที่ใชบริการใน
รานคาปลีก โฮมโปรท่ีแนนอน ดังนั้นจึงกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรของกัลยา วานิชบัญชา 
(2550: 28) คํานวณดังนี้ 
 

 n = z2 
4E2 

 
n = จํานวนสมาชิกกลุมตัวอยาง 
E = แทนความคลาดเคล่ือนท่ีจะยอมใหเกิดข้ึนไดโดยกําหนดใหคาความคลาดเคล่ือน 

= 0.05 
z  = ทนระดับความเช่ือม่ันที่ผูวิจยักําหนดไว 95% นั่นคือ α=0.05  
  หรือ 1-α/2 = 0.975  เปดตาราง Z ได 1.96 

 
จึงแทนคาดงันี ้

 

 n = (1.96)2 

4 (0.05)2 

 n  =  385 คน 
 

ดังนั้นกลุมตัวอยางท่ีผูวิจัยสํารวจไดจึงเทากับ 385 คน และเก็บเพิ่มอีก 33 ตัวอยางเพื่อ
สํารองความผิดพลาด ดังนั้นในงานวิจัยคร้ังนี้จึงใชกลุมตัวอยางเทากับ 418 ตัวอยาง 
 
 
3.3  วิธีการสุมตัวอยาง 

ในงานวิจัยนี้ใชขนาดของกลุมตัวอยางเทากับ 418 คน ผูวิจัยใชการเลือกกลุมตัวอยางโดย 
ไมใชหลักความนาจะเปน (Nonprobability Sampling) โดยการใชวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) คือการสุมตัวอยางจากผูท่ียินดีใหความรวมมือในการใหขอมูลในการตอบ
แบบสอบถาม (ฉัตรศิริ ปยะพิมลสิทธ์ิ, 2557)โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือ
สินคาและบริการท่ีอาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
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3.4  เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
เคร่ืองมือท่ีใชในการเก็บขอมูลไดแก แบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) โดยสง

แบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการที่อาศัยอยูในเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยแบงแบบสอบถามเปน 3 สวน ดังนี้ (ภาคผนวก ก)  

สวนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายไดตอเดือน จํานวน 5 ขอ 

สวนท่ี 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับประสบการณของแบรนด (Brand Experience)จํานวน 
10 ขอ มาตรวัดเปนแบบ 5-pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง 
เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด  

สวนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปจจัยดาน 2 ดาน ไดแก ดานความผูกพันของลูกคาตอ
แบรนด และดานความต้ังใจซ้ือสินคา จํานวน 13 ขอ  มาตรวัดเปนแบบ 5-pointed Likert scale คือ 
เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 
 
3.5  การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

1. การหาความเท่ียงตรง (Validity) แบบสอบถามชุดนี้ไดหาคาความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity Index) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามใหอาจารยท่ีปรึกษาไดตรวจสอบแกไข พิจารณา 
ผูวิจัยไดมีการนําแบบสอบถามไปทดสอบกอนใชจริง (Pre-Test) เพื่อทดสอบความเขาใจของผูตอบ
แบบสอบถาม นอกจากนี้เพื่อทดสอบความเท่ียงตรง  

2. การหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) โดยผูวิจัยนําแบบสอบถามจํานวน 20 ชุด 
ไปทําการทดสอบกอนใชจริง (Pre-Test) กับกลุมตัวอยางท่ีกําหนดไว แลวนํามาทําการวิเคราะหหา
คาสัมประสิทธ์ิอัลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) หากคาสัมประสิทธ์ิมีคาต้ังแต 
0.70 ข้ึนไปแสดงวาแบบสอบถามมีคุณภาพและสามารถนําไปใชเก็บขอมุลจากกลุมตัวอยางได (Zikmund 
et al., 2010) โดยอธิบายและสรุปผลตามตาราง3.2 
 
 
3.6  การเก็บรวบรวมขอมูล 

ผูวิจัยทําการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางจากกลุมลูกคาท่ีเคยซ้ือสินคาและบริการ
ในรานคาปลีก โฮมโปร ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 418 คน ดวยการสงลิงค 
แบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมเปาหมาย ระหวางเดือน กันยายน ถึงเดือนตุลาคม 2562 
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3.7  การตรวจสอบความถูกตองของขอมูลกอนการวิเคราะห 
ขอมูลจากแบบสอบถามทั้งหมดจํานวน 418 ชุด จะประมวลผลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป 

SPSS เพื่อวิเคราะหขอมูลเชิงสถิติ โดยนําแบบสอบถามท่ีรวบรวมไดมาดําเนินการดังนี้ 
1. การตรวจสอบขอมูล (Editing) เม่ือไดรับแบบสอบถามคืนมาแลว มีการตรวจสอบ 

ความสมบูรณของการตอบแบบสอบถาม ไดทําการคัดแยกแบบสอบถามท่ีมีความไมสมบูรณ ออกจนได
แบบสอบถามท่ีสมบูรณท้ังหมด 418 ชุด 

2. การลงรหัส (Coding) นําแบบสอบถามท่ีสมบูรณมาลงรหัส ตามที่ไดกําหนดรหัส
ไวลวงหนา สําหรับแบบสอบถามท่ีเปนปลายปด (Closed-end Question) โดยแบงสวนการวิเคราะห
ออกเปนสวน ๆ 

3. นําขอมูลท่ีลงรหัสแลวไปทําการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploraatory Factor 
Analysis หรือ EFA) เพื่อหาความสัมพันธรวมกันระหวางตัวแปรตางๆ โดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป SPSS 
(Statistical Package for the Social Sciences) 
 
ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการวเิคราะหตวัแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) 

Rotated Component Matrixa 
 Component 

1 2 3 4 5 6 7 8 
PI1 
PI2 
PI3 
AEG3 
AEG2 
AEG1 
AEG4 
BE1 
BE2 
IE2 
IE3 
IE1 
SE1 
SE2 
SE3 

0.796 
0.795 
0.793 

 

 
 
 

0.915 
0.871 
0.701 
0.571 

 
 
 
 
 
 
 

0.962 
0.945 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.981 
0.952 
0.571 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.888 
0.784 
0.662 
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ตารางท่ี 3.1 แสดงผลการวเิคราะหตวัแปรดวย Exploratory Factor Analysis (EFA) (ตอ) 
Rotated Component Matrixa 

 Component 
1 2 3 4 5 6 7 8 

AE1 
AE2 
CEG2 
CEG1 
ACEG1 

     1.001 
0.756 

 
 

0.969 
0.722 

 
 
 
 

0.982 
 

ในสวนของการทดสอบความเช่ือม่ันขององคประกอบ (Reliability Analysis) เพื่อให
แนใจวาผูตอบแบบสอบถามตอบคําถามตามความเปนจริงทุกขอ รวมท้ังคําถามมีความเที่ยงตรงทาง 
สถิติ ผูวิจัยทําการวิเคราะหองคประกอบในกลุมตัวแปรท่ีมีมากกวา 1 องคประกอบพบวาคา Cronbach’s 
alpha ของแตละกลุมตัวแปรท้ังหมดมีคามากกวา 0.7 ดังแสดงในตารางท่ี 3.4 จึงถือวาเปนท่ียอมรับได  
 
ตารางท่ี 3.2 แสดงผลการวเิคราะหความเชื่อม่ันของกลุมตัวแปร 

ตัวแปร a. Cronbach's Alpha Items N of Items 
ประสบการณทางประสาทสัมผัส (SE) 0.879 3 
ประสบการณทางอารมณ (AE) 0.734 2 
ประสบการณทางพฤติกรรม (BE) 0.897 2 
ประสบการณทางปญญา (IE) 0.849 3 
ความผูกพันดานการรับรู (CEG) 0.861 3 
ความผูกพันดานอารมณ (AEG) 0.901 4 
ความผูกพันดานพฤติกรรม (ACEG) 0.786 3 
ความต้ังใจซ้ือ (PI) 0.948 3 
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บทที่ 4 

ผลการวิเคราะหขอมลู 
 
 

ในบทนี้จะแสดงผลการศึกษาท่ีไดจากการเก็บขอมูลผานแบบสอบถามจากกลุมตัวอยาง   
ในเร่ืองความสัมพันธของประสบการณของแบรนดกับความผูกพันของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือ
สินคาในรานคาปลีกโฮมโปร ซึ่งไดรวบรวมขอมูลดวยวิธีสรางแบบสอบถามออนไลน (Online 
Questionnaire) โดยสงแบบสอบถามออนไลนไปยังกลุมลูกคาที่เคยซ้ือสินคาและบริการท่ีอาศัยอยูใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวนท้ังส้ิน 450 ชุด ซ่ึงมีแบบสอบถามท่ีไดรับกลับคืนมาและ
มีคําตอบครบถวนสมบูรณ เพียงพอที่จะนําไปวิเคราะหและประมวลผลไดท้ังส้ินจํานวน 418 ชุด 
(คิดเปนรอยละ 92.0) ซ่ึงสามารถนํา ไปประมวลผล และวิเคราะหเพ่ือหาขอสรุปทางดานสถิติ เปน
สวนตาง ๆ ดังนี้ 
 
 
4.1  การสอบทานความถูกตองของขอมูลกอนนําไปวิเคราะห (Screening Data) 

การสอบทานขอมูลที่ขาดหาย (Missing Data) จากการสอบทานขอมูลท่ีขาดหาย (Missing 
Data) ของแบบสอบถามจํานวน 418 ชุด พบวา ไมมีขอมูลท่ีขาดหาย เนื่องจากผูวิจัยไดสรางแบบสอบถาม
ในการเก็บขอมูล ซ่ึงในแบบสอบถามออนไลน ในการเก็บขอมูลในแบบ สอบถามออนไลนไดกําหนดให
ผูตอบคําถามตองตอบคําถามครบทุกขอ จึงจะสามารถสงขอมูล ความคิดเห็น กลับมาได ดังนั้นจึงไม
พบขอมูลในสวนท่ีขาดหาย 
 
 
4.2  ลักษณะประชากรศาสตรของกลุมตัวอยาง 

ผลการวิเคราะหขอมูลในสวนนี้เปนการวิเคราะหขอมูลโดยท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม 
ไดแก เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน เปนตน โดยใชการวิเคราะห
ผลขอมูลดวยคําส่ังแจกแจง ความถ่ี (Frequencies) และคารอยละ (Percentage)  ผลการวิเคราะหขอมูล  
มีดังนี้ 
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ตารางท่ี 4.1 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 
เพศ จํานวน (คน) รอยละ 

1.  ชาย  116 27.8 
2.  หญิง 302 72.2 

รวม 418 100 
 

จากตาราง 4.1 กลุมผูตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 302 คน 
คิดเปนรอยละ 72.2 และเปนเพศชาย จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 27.8 
 
ตารางท่ี 4.2 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาย ุ

อายุ จํานวน (คน) รอยละ 
1.  ต่ํากวา 24 ป 13 3.1 
2.  25 - 34 ป 180 43.1 
3.  35 - 50 ป 206 49.3 
4.  51 ป ข้ึนไป 19 4.5 

รวม 418 100 
 

จากตาราง 4.2  กลุมผูตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้พบวาสวนใหญมีอายุระหวาง 35 - 50 ป 
จํานวน 206 คน คิดเปนรอยละ 49.3 รองลงมาคือ ผูท่ีมีอายุระหวาง 25 - 34 ป จํานวน 180 คน คิดเปน
รอยละ 43.1  รองลงมาคือ ผูท่ีมีอายุตั้งแต 51 ปข้ึนไป จํานวน 19 คน คิดเปนรอยละ 4.5 และผูท่ีมีอายุ
ต่ํากวา 24 ป จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.1 
 
ตารางท่ี 4.3 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามสถานภาพ 

สถานภาพ จํานวน (คน) รอยละ 
1.  โสด 265 63.4 
2.  สมรส 153 36.6 

รวม 418 100 
 

จากตาราง 4.3 กลุมผูตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้พบวาสวนใหญมีสถานภาพโสด จาํนวน 
265 คน คิดเปนรอยละ 63.4 มีสถานภาพสมรส จํานวน 153 คน คิดเปนรอยละ 36.6  
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ตารางท่ี 4.4 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
ระดับการศึกษา จํานวน (คน) รอยละ 

1.  ต่ํากวาปริญญาตรี 211 50.5 
2.  ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 155 37.1 
3.  สูงกวาปริญญาตรี 52 12.4 

รวม 418 100 
 

จากตาราง 4.4  กลุมผูตอบแบบสอบถามในครั้งนี้พบวาสวนใหญ มีการศึกษาตํ่ากวาระดับ
ปริญญาตรี จํานวน 211 คน คิดเปนรอยละ 50.5  รองลงมาคือมีการศึกษาในระดับ ปริญญาตรีหรือเทียบเทา 
จํานวน 155 คน คิดเปนรอยละ 37.1 และการศึกษาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 52 คน คิดเปนรอยละ 12.4 
 
ตารางท่ี 4.5 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามอาชีพ 

อาชีพ จํานวน (คน) รอยละ 
1.  พนักงานบริษัทเอกชน 255 61.0 
2.  รับราชการ/รัฐวิสาหกจิ 90 21.5 
3.  เจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว 49 11.1 
4.  อาชีพอ่ืน ๆ 24 5.74 

รวม 418 100 
 

จากตาราง 4.5  กลุมผูตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้พบวาสวนใหญเปนพนักงานบริษัทเอกชน 
จํานวน 255 คน คิดเปนรอยละ 61.0  รองลงมาคือรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ จํานวน 90 คน คิดเปนรอยละ 
21.5 รองลงมาคือเจาของกิจการ/ธุรกิจสวนตัว จํานวน 49 คน คิดเปนรอยละ 11.1  และอาชีพอื่น ๆ 
จํานวน 24 คน คิดเปนรอยละ 5.74 
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ตารางท่ี 4.6 แสดงจํานวนและรอยละของผูตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได 
รายได จํานวน (คน) รอยละ 

1.  นอยกวาหรือเทากับ 15,000 บาท 25 6.0 
2.  15,001 – 25,000 บาท 91 21.8 
3.  25,001 – 35,000 บาท 71 17.0 
4.  35,001 – 45,000 บาท 58 13.9 
5.  45,001 – 55,000 บาท 96 23.0 
6.  มากกวา 55,000 บาท ข้ึนไป 77 18.4 

รวม 418 100 
 

จากตาราง 4.6 กลุมผูตอบแบบสอบถามในคร้ังนี้ พบวาสวนใหญมีรายไดอยูท่ี 45,001 – 
55,000 บาท จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 23.0  รองลงมาคือมีรายไดอยูท่ี 15,001 – 25,000 บาท จํานวน 
91 คน คิดเปนรอยละ 21.8 รองลงมาคือมีรายไดมากกวา 55,000 บาท ข้ึนไป จํานวน 77 คน คิดเปน
รอยละ 18.4 รองลงมาคือมีรายไดอยูท่ี 25,001 – 35,000 บาท จํานวน 71 คน คิดเปนรอยละ 17.0 รองลงมา
คือมีรายไดอยูท่ี 35,001 – 45,000 บาท จํานวน 58 คน คิดเปนรอยละ 13.9 และมีรายไดอยูท่ีนอยกวา
หรือเทากับ 15,000 บาท จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.0   
 
 
4.3  ทดสอบสมมติฐานทางสถิติ 

งานวิจัยนี้ใชสถิติวิธีการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) วิธีการวิเคราะห
ถดถอยเชิงเสนเดียว (Simple Linear Regression) เปนการวิเคราะหรูปแบบความสัมพันธระหวาง
ตัวแปรอิสระและตัวแปรตามใน  รูปของสมการ เพื่อท่ีจะนําสมการนั้นไปประมาณคาหรือพยากรณ
คาของตัวแปรตาม โดยงานวิจัยนี้ใชคา p-value ท่ีนอยกวาหรือเทากับ 0.05 เปนตัวกําหนดนัยสําคัญ
ทางสถิติ (Significant Level) ซ่ึงการวิเคราะห แบงออกเปน 2 สวนหลัก ดังนี้ 
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4.3.1  สวนท่ี1 ความสัมพันธระหวางประสบการณของแบรนด (Brand Experience) 
กับความผูกพนัของลูกคา (Customer Brand Engagement) 

4.3.1.1 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางประสบการณของ
แบรนด(Brand Experience) กับความผูกพันดานการรับรู (Cognitive Engagement) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร คือ
ประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ (Affective Experience) 
ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioural Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual 
Experience)  พบวามีความสัมพันธ โดยตรงกับตัวแปรตามคือความผูกพันดานการรับรู (Cognitive 
Engagement) โดยผลการวิเคราะห ความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตามท่ี 
F (4, 413) = 72.315, p = 0.000  

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระจะพบวา ประสบการณทาง
ประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ (Affective Experience) ประสบการณ
ทางพฤติกรรม (Behavioral Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual Experience) จะ
เปนตัวกําหนดความ ผูกพันดานการรับรู(Cognitive Engagement)  ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.000 p = 0.000  
p = 0.013 และ p = 0.000 ตามลําดับ โดยความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 41.2 (R2 = 0.412)  
และมีคาสัมประสิทธ์ิ การถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เทากับ 0.191 0.237 0.127 และ 0.258 ตามลําดับ 
ดังแสดงใน 
 
ตารางท่ี 4.7 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันดานการรับรู 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.642a 0.412 0.406 0.64338 
a. Predictors: (Constant), IE_sum, SE_sum, AE_sum, BE_sum 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 119.734 4 29.934 72.315 .000a 
Residual 170.955 413 0.414   
Total 290.689 417    

a. Predictors: (Constant), IE_sum, SE_sum, AE_sum, BE_sum 
b. Dependent Variable: CEG_Sum 
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ตารางท่ี 4.7 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันดานการรับรู (ตอ) 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) .121 .233 
 

.522 .602 
SE_sum .268 .069 .191 3.897 .000 
AE_sum .306 .063 .237 4.836 .000 
BE_sum .108 .043 .127 2.497 .013 
IE_sum .262 .054 .258 4.875 .000 

a. Dependent Variable: CEG_Sum 
 

นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไว H1a, 
H2a, H3a และH4a วา ประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ 
(Affective Experience) ประสบการณทางพฤติกรรม(Behavioural Eexperience) และประสบการณ
ทางปญญา (Intellectual Eexperience)  มีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดานการรับรู(Cognitive 
Engagement) ซ่ึงผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังแสดง 
 

 
ภาพท่ี 4.1 ความสัมพันธระหวางประสบการณของแบรนด (Brand Experience) กับความผูกพัน

ดานการรับรู (Cognitive Engagement) 
 

ประสบการณทางประสาทสัมผัส 
(Sensory Experience) 

ประสบการณทางอารมณ 
 (Affective Experience) 

ประสบการณทางพฤติกรรม 
(Behavioural Eexperience) 

ประสบการณทางปญญา 
 (Intellectual Experience) 

 
ความผูกพันดานการรับรู  
 (Cognitive Engagement) 

0.191** 

0.127* 

0.258** 

0.237** 

R2 = 0.412 
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4.3.3.2 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางประสบการณของ
แบรนด (Brand Experience) กับความผูกพันดานอารมณ (Affection Engagement) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร ประกอบดวย 
ประสบการณ ทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ (Affective Experience) 
ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioral Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual 
Experience) พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตามคือความผูกพันดานอารมณ (Affection 
Engagement) โดยผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนดตัวแปรตามท่ี 
F (4, 413) = 125.331, p = 0.000 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระจะพบวา ประสบการณทาง
ประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ (Affective Experience) ประสบการณ
ทางพฤติกรรม (Behavioral Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual Experience) จะ
เปนตัวกําหนด ความผูกพันดานอารมณ (Affection Engagement) โดยท้ังหมดมีคาระดับนัยสําคัญทาง
สถิติท่ี p = 0.000 โดยความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 54.8 (R2 = 0.548) และมีคาสัมประสิทธ์ิ
การถดถอยของตัวแปร อิสระ (β) เทากับ 0.256  0.204  0.180 และ 0.299 ตามลําดับ ดังแสดงใน 
 
ตารางท่ี 4.8 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันดานอารมณ 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.740a 0.548 0.544 0.49570 
a. Predictors: (Constant), IE_sum, SE_sum, AE_sum, BE_sum 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 123.182 4 30.796 125.331 .000a 
Residual 101.480 413 0.246   
Total 224.662 417    

a. Predictors: (Constant), IE_sum, SE_sum, AE_sum, BE_sum 
b. Dependent Variable: AEG_Sum 
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ตารางท่ี 4.8 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันดานอารมณ (ตอ) 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.334 0.179   1.864 .063 
SE_sum 0.316 0.053 .256 5.962 .000 
AE_sum 0.232 0.049 .204 4.765 .000 
BE_sum 0.134 0.033 .180 4.043 .000 
IE_sum 0.267 0.041 .299 6.441 .000 

a. Dependent Variable: AEG_Sum 
 

นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตามสมมติฐานท่ีตั้งไววา H1b, H2b, H3b 
และ H4b ประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ (Affective 
Experience) ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioural Experience) และประสบการณทางปญญา 
(Intellectual Experience) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดานอารมณ (Affection Engagement)  
ซ่ึงผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังแสดง 
 

 
ภาพท่ี 4.2 ความสัมพันธระหวางประสบการณของแบรนด (Brand Experience) กับความผูกพัน

ดานอารมณ (Affection Engagement) 
 

ประสบการณทางประสาทสัมผัส 
(Sensory Experience) 

ประสบการณทางอารมณ 
 (Affective Experience) 

ประสบการณทางพฤติกรรม 
(Behavioural Eexperience) 

ประสบการณทางปญญา 
 (Intellectual Experience) 

ความผูกพันดานอารมณ 
(Affection Engagement) 

0.256** 

0.180** 

0.299** 

0.2047** 
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4.3.1.3 การทดสอบสมมติฐานความสัมพันธระหวางประสบการณของ
แบรนด (Brand Experience) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพันดานพฤติกรรม (Activation 
Engagement) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร ประกอบดวย 
ประสบการณ ทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ (Affective 
Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual Experience) พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับ
ตัวแปรตาม คือความผูกพันดานพฤติกรรม (Activation Engagement) สวนประสบการณทางพฤติกรรม 
(Behavioral Experience) พบวาไมมีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตามคือความผูกพันดานพฤติกรรม 
(Activation Engagement) โดยผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระกําหนด
ตัวแปรตามที่ F (4, 413) = 30.194, p = 0.000 

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระจะพบวาประสบการณทาง
ประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ(Affective Experience) ประสบการณ
ทางพฤติกรรม (Behavioral Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual Experience) จะเปน
ตัวกําหนดความผูกพันดานพฤติกรรม(Activation Engagement) ท่ีระดับนัยสําคัญ p = 0.011 p = 0.038 
p = 0.556 และ p = 0.000 ตามลําดับ โดยความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 22.6 (R2 = 0.226)  
และมีคาสัมประสิทธ์ิการ ถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เทากับ 0.143  0.117  0.034 และ 0.290 ตามลําดับ
ดังแสดง  
 
ตารางท่ี 4.9 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันดานพฤติกรรม 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.476a 0.226 0.219 0.78640 
a. Predictors: (Constant), IE_sum, SE_sum, AE_sum, BE_sum 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 74.691 4 18.673 30.194 .000a 
Residual 255.407 413 0.618   
Total 330.098 417    

a. Predictors: (Constant), IE_sum, SE_sum, AE_sum, BE_sum 
b. Dependent Variable: ACEG_Sum 
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ตารางท่ี 4.9 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความผูกพันดานพฤติกรรม (ตอ) 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. 
B Std. Error Beta 

1 (Constant) 0.941 0.285   3.308 0.001 
SE_sum 0.214 0.084 0.143 2.546 0.011 
AE_sum 0.161 0.077 0.117 2.082 0.038 
BE_sum 0.031 0.053 0.034 0.589 0.556 
IE_sum 0.314 0.066 0.290 4.776 0.000 

a. Dependent Variable: ACEG_Sum 
 

นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธยังเปนไปตาม สมมติฐานท่ีตั้งไว H1c, 
H2c และ H4c วา ประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory Experience) ประสบการณทางอารมณ 
(Affective Experience) และประสบการณทางปญญา (Intellectual Eexperience) มีความสัมพันธเชิงบวก
กับความผูกพัน ดานพฤติกรรม (Activation Engagement) สวนสมมติฐาน H3c ไมเปนไปตามสมมติฐาน
ที่ตั้งไววา ประสบการณทางพฤติกรรม(Behavioural Experience) มีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ผูกพันดานพฤติกรรม (Activation Engagement) ซ่ึงผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังแสดง 
 

 
ภาพท่ี 4.3 ความสัมพันธระหวางประสบการณของแบรนด (Brand Experience) กับความผูกพันดาน

พฤติกรรม (Activation Engagement) 
 

ประสบการณทางประสาทสัมผัส 
(Sensory Experience) 

ประสบการณทางอารมณ 
 (Affective Experience) 

ประสบการณทางพฤติกรรม 
(Behavioural Eexperience) 

ประสบการณทางปญญา 
 (Intellectual Experience) 

ความผูกพันดานพฤติกรรม 
(Activation Engagement) 

0.143** 

0.034 

0.290** 

0.117** 

R2 = 0.226 
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4.3.2 สวนท่ี 2 ความสัมพันธระหวางความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 
กับความตัง้ใจซ้ือสินคา  (Purchase Intension) 

จากการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 3 ตัวแปร คือ ความผูกพันดานการรับรู 
(Cognitive Engagement) ความผูกพันดานอารมณ (Affection Engagement) และความผูกพันดาน
พฤติกรรม (Activation Engagement) พบวามีความสัมพันธโดยตรงกับตัวแปรตาม คือความตั้งใจซ้ือ
สินคา (Purchase Intention) โดยผลการวิเคราะหความถดถอยไดแสดงใหเห็นวาตัวแปรอิสระ กําหนด
ตัวแปรตามที่ F (3, 414) = 228.087, p = 0.000  

เม่ือวิเคราะหในรายละเอียดของตัวแปรอิสระจะพบวา ความผูกพันดานการรับรู (Cognitive 
Engagement) ความผูกพันดานอารมณ (Affection Engagement) และความผูกพันดานพฤติกรรม
(Activation Engagement) จะเปนตัวกําหนดความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) ท่ีระดับนัยสําคัญ 
p = 0.000 p = 0.000 และ p = 0.000 ตามลําดับ โดยความผันแปรของตัวแปรตามเทากับรอยละ 62.3 
(R2 = 0.623)  และมีคาสัมประสิทธ์ิการถดถอยของตัวแปรอิสระ (β) เทากับ 0.472  0.291 และ 0.127 
ตามลําดับ  
 
ตารางท่ี 4.10 คาสถิติการวิเคราะหการถดถอย (Regression) ของความตั้งใจซ้ือสินคา 

Model Summary 
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 

1 0.789a 0.623 0.620 0.55581 
a. Predictors: (Constant), ACEG_Sum, CEG_Sum, AEG_Sum 

ANOVAb 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 211.382 3 70.461 228.087 .000a 
Residual 127.893 414 0.309   
Total 339.275 417    

a. Predictors: (Constant), ACEG_Sum, CEG_Sum, AEG_Sum; b. Dependent Variable: PI_Sum 
Coefficientsa 

Model 
Unstandardized Coefficients Standardized Coefficients 

t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 0.143 0.156   0.917 0.360 

AEG_sum 0.580 0.061 0.472 9.573 0.000 
CEG_sum 0.315 0.050 0.291 6.250 0.000 
ACEG_sum 0.129 0.035 0.127 3.645 0.000 

a. Dependent Variable: PI_Sum 
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นอกจากนี้ทิศทางของความสัมพันธระหวางความผูกพันของลูกคา (Customer Brand 
Engagement) กับความต้ังใจซ้ือสินคา  (Purchase Intension) เปนไปตาม สมมติฐานท่ี H5a H5b และ 
H5c ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยท่ีกลาววา ความผูกพันของลูกคามีความเกี่ยวของกับแบรนดเชนความ
ตั้งใจซ้ือ (Zeithaml et al., 1996; Vivek et al., 2012) ซ่ึงผลจากการวิเคราะหสถิติสามารถสรุปไดดังภาพ 
 

 
ภาพท่ี 4.4 ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระสงผลถึงความตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) 
 
 
4.4  บทสรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

จากการวิเคราะหดวยการวิเคราะหความถดถอยพหุคูณ ( Regression Analysis) ผูวิจัย
สามารถสรุปสมมติฐาน ของงานวิจัยไดดังแสดงตารางท่ี 4.11 
 
ตารางท่ี 4.11 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของการศึกษาความสัมพันธของประสบการณของแบรนด

กับความผูกพันของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก โฮมโปร 
สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 

H1a. ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความผูกพันดานการรับรู 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H1b. ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธเชิงบวกกับ
ความผูกพันดานอารมณ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

 

0.291*
R2 = 0.623 

ความผูกพันดานการรับรู 
(Cognitive Engagement) 

ความผูกพันดานอารมณ 
(Affection Engagement) 

ความผูกพันดานพฤติกรรม 
(Activation Engagement) 

ความต้ังใจซ้ือสินคา 
(Purchase Intention) 

0.472** 

0.127** 
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ตารางท่ี 4.11 สรุปผลการวิเคราะหการถดถอยของการศึกษาความสัมพันธของประสบการณของแบรนด
กับความผูกพนัของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีก โฮมโปร (ตอ) 

สมมติฐาน สมมติฐานงานวิจัย ผลการทดสอบ 
H1c. ประสบการณทางประสาทสัมผัสมีความสัมพันธเชิงบวกกับ

ความผูกพันดานพฤติกรรม 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H2a. ประสบการณทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน

ดานการรับรู 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H2b. ประสบการณทางอารมณมีความสัมพนัธเชิงบวกกับความผูกพัน

ดานอารมณ 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H2c. ประสบการณทางอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน

ดานพฤติกรรม 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H3a. ประสบการณทางพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน

ดานการรับรู 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H3b. ประสบการณทางพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน

ดานอารมณ 
ยอมรับ

สมมติฐาน 
H3c. ประสบการณทางพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน

ดานพฤติกรรม 
ไมยอมรับ
สมมติฐาน 

H4a ประสบการณทางปญญามีความสัมพนัธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานการรับรู 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H4b ประสบการณทางปญญามีความสัมพนัธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานอารมณ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H4c. ประสบการณทางปญญามีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน
ดานพฤติกรรม 

ยอมรับ
สมมติฐาน 

H5a. ความผูกพันดานการรับรูมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือ ยอมรับ
สมมติฐาน 

H5b. ความผูกพนัดานอารมณมีความสัมพันธเชิงบวกกบัความต้ังใจซ้ือ ยอมรับ
สมมติฐาน 

H5c. ความผูกพันดานพฤติกรรมมีความสัมพันธเชิงบวกกับความ
ตั้งใจซ้ือ 

ยอมรับ
สมมติฐาน 
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บทที่ 5 

สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 
 
 

การศึกษางานวิจัยเร่ืองความสัมพันธของประสบการณของแบรนดกับความผูกพันของ
ลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร ซ่ึงในบทนี้จะเปนการสรุปผลจากบทท่ี
ผานมา และทําการอภิปรายผลรวมถึงขอเสนอแนะ การวิจัยครั้งนี้มุงศึกษาความสัมพันธระหวาง
ประสบการณของแบรนดกับความผูกพันของลูกคา ที่สงผลตอความตั้งใจซ้ือสินคา เพื่อใหเขาใจ
ประสบการณของแบรนดและความผูกพันของลูกคาในแตละดาน อีกท้ังผูบริหารในธุรกิจคาปลีก
สามารถนําผลการศึกษา ขอเสนอแนะไปใชเปนขอมูลประกอบการวางแผนงาน พัฒนาธุรกิจ จัดทํา
แผนสงเสริมการตลาดใหเหมาะสม เพ่ือสรางความผูกพันกับลูกคาและเพิ่มโอกาสการแขงขันในธุรกิจ
คาปลีก 
 
 
5.1  อภิปรายและสรุปผลการวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนการศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธของประสบการณของแบรนดกับความผูกพัน 
ของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร โดยเปนการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ 
(Quantitative Research) ในลักษณะการวิจัยเชิงสํารวจออนไลน (Online Survey) เพ่ือพิสูจนสมมติฐาน
งานวิจัยวา ประสบการณของแบรนด (Brand Experience) มีความสัมพันธกับความผูกพันของลูกคา 
(Customer Brand Engagement) และความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) มีความสัมพันธ
กับความ ตั้งใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) โดยผูวิจัยไดทําการศึกษาตัวแปรท่ีมีความสัมพันธตอ
ความผูกพันของ ลูกคาใน 3 ดานไดแกความผูกพันดานการรับรู ความผูกพันดานอารมณ และความผูกพัน
ดานพฤติกรรม และตัวแปรท่ีศึกษาท่ีสงผลกระทบตอความผูกพันของลูกคาคือประสบการณของแบรนด 
ซ่ึงประกอบไปดวย ประสบการณทางประสาทสัมผัส(Sensory Experience)  ประสบการณทางอารมณ 
(Affective Experience) ประสบการณทางพฤติกรรม(Behavioral Experience) และประสบการณทาง
ปญญา (Intellectual Experience) 

จากผลการวิจัยพบวาหากลูกคามีประสบการณท่ีดีกับการใชแบรนดเชน ประทับใจใน
สินคาและบริการ ฯ จะนําไปสูความผูกพันของลูกคาตอแบรนดนั้น ๆ ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษา
กอนหนานี้ท่ีกลาวไววาเม่ือลูกคารูสึกมีความสุขจากการใชแบรนดนั้น จะนําไปสูอารมณเชิงบวก เชน 
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ลูกคาจะใชเวลาในการชอปปงกบัแบรนดนัน้ ๆ นานข้ึน ลูกคามีความจงรักภักดีในแบรนดมากข้ึน และ
ความพึงพอใจอันทําใหเกิดความผูกพันระหวางแบรนดและผูบริโภค (Brakus & Zarantonello, 2015) 
ผลการวิจัยคร้ังนี้พบวาประสบการณทางปญญา เชน การท่ีลูกคาไดใชความคิดหรือรวมแสดงความ
คิดเห็นกับแบรนดมีผลตอความผูกพันดานการรับรูมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับประสบการณ
ดานอ่ืน ประสบการณทางประสาทสัมผัส อาทิเชนการไดสัมผัสกับสินคาหรือบริการโดยตรงมีผลตอ
ความผูกพันดานอารมณมากท่ีสุด เม่ือเปรียบเทียบกับประสบการณดานอ่ืนและประสบการณทางปญญา
มีผลตอความผูกพันดานพฤติกรรมมากท่ีสุดเม่ือ เปรียบเทียบกับประสบการณดานอ่ืน 

จากนั้นเมื่อศึกษาตอในดานความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) มี
ความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคา (Purchase Intention) จากผลการวิเคราะหขอมูลพบวาหาก เม่ือ
แบรนดทําใหลูกคารูสึกผูกพันหรือรูสึกรักในแบรนดไมวาจะเปนความผูกพันดานการรับรู ความผูกพัน
ดานอารมณ และความผูกพันดานพฤติกรรมลวนสงผลตอการตัดสินใจซื้อท้ังสิ้น ซ่ึงสอดคลองกับ
งานวิจัยท่ีกลาววา ความผูกพันของลูกคามีความเกี่ยวของกับแบรนดเชนความต้ังใจซ้ือ (Zeithaml et al., 
1996; Vivek et al., 2012) ในงานวิจัยชิ้นนี้พบวาความผูกพันดานการรับรู มีผลตอการตัดสินใจซื้อ
มากที่สุดเม่ือเทียบกับความผูกพันในดานอ่ืน ๆ   
 
 
5.2  ประโยชนของงานวิจัย 

ในปจจุบันวงการคาปลีกมีการแขงขันทางธุรกิจท่ีรุนแรงมาก นอกเหนือจากการทํา
โปรโมชั่น ลด แลก แจก  แถม แลวธุรกิจคาปลีกควรมุงเนนและใหความสําคัญในเรื่องการสราง
ประสบการณของรานคา ทําใหลูกคารูสึกวาการไดมาท่ีรานคาแลว ไดประสบการณท่ีดีท้ังทางประสาท
สัมผัส ทางอารมณ ทางพฤติกรรม และทางปญญา การสรางประสบการณทางประสาทสัมผัส อาทิเชน 
การออกแบบ การจัดตกแตงและสรางบรรยากาศในราน ท้ังกล่ิน เสียงเพลง ใหมีความเปนเอกลักษณ 
มีสินคาตัวอยางใหลูกคาไดทดลองและสัมผัสจริง สรางประสบการณทางอารมณ อาทิเชน การออกแบบ
ใหมีพื้นท่ีใหมีมุมบริการท่ีหลากหลายท้ังเคร่ืองดื่ม ของวาง ท่ีนั่งพัก นั่งทํางาน ทําใหบรรยากาศภายใน
รานดูผอนคลาย จะยิ่งทําใหลูกคาใชเวลาอยูในรานนานข้ึน สรางประสบการณทางพฤติกรรม อาทิเชน 
มีการสาธิตและแนะนําวิธีการใชงานของสินคา มีการแบงปนไอเดียและแรงบันดาลใจผานการจัดกิจกรรม 
Workshop ตาง ๆ สรางประสบการณทางปญญา อาทิเชน มีบริการใหคําปรึกษาดานการตกแตงบาน
โดยเนนใหลูกคาเขามามีสวนรวมในการใชความคิดเชนเลือกสินคาตาง ๆ เองโดยมีทีมงานคอยให
คําแนะนําอยางใกลชิด การออกแบบโปรแกรมการตลาดออนไลนเพื่อสรางและแบงปนเร่ืองราวเกี่ยวกับ
บานผาน Youtube หรือส่ือสังคมออนไลนใหมากข้ึนเพ่ือสรางแรงบันดาลใจตาง ๆ ใหลูกคา ตอยอด
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ความคิดในการตกแตงบาน พอส่ิงเหลานี้เกิดข้ึนจะทําใหลูกคาเกิดความผูกพันท้ังดานการรับรู อารมณ 
และพฤติกรรม ซ่ึงท้ังหมดที่กลาวมานี้จะทําใหเกิดความต้ังใจซ้ือ ประสบการณท่ีดีของลูกคาจะสงผล
ตอการเติบโตของธุรกิจ (Elliot and Fowell, 2000) เม่ือใดท่ีลูกคาเกิดความรักความผูกพันในแบรนด
แลว แมวาราคาสินคาจะไมไดถูกท่ีสุด แตความผูกพันจําทําใหลูกคาพอใจและเพิ่มโอกาสตอการตั้งใจซ้ือ
สินคา (Purchase Intention) 
 
 
5.3  ขอจํากัดในการวิจัยและขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

จากการศึกษางานวิจัยเร่ืองความสัมพันธของประสบการณของแบรนดกับความผูกพัน
ของลูกคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร ผูวิจัยมีขอเสนอแนะแนวทางการทํา
วิจัยในหัวขอดังกลาวในอนาคตดังนี้ 

1. เนื่องจากการวิจัยนี้มีการสุมตัวอยางจากกลุมตัวอยางที่อยูในเขตพื้นท่ีกรุงเทพและ
ปริมณฑลเทานั้น สวนพื้นท่ีตางจังหวัดยังไมสามารถสรุปไดอยางชัดเจนวาตัวแปรตางๆ ในงานวิจัย
คร้ังนี้มีผลตอความตั้งใจซ้ือ ซ่ึงในแตละพื้นท่ีอาจมีปจจัยหรือตัวแปรท่ีสงผลใหเกิดการตัดสินใจซ้ือ
ท่ีแตกตางกัน 

2. การวิจัยคร้ังนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ เพื่อใหเขาใจกระบวนการการมีสวนรวมของ
ลูกคาท่ีสรางความผูกพันท่ีสงผลตอความตั้งใจซ้ือและการซื้ออยางตอเนื่องในอนาคต ควรใชวิธีวิจัย
เชิงปริมาณควบคูกับวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อใหเขาใจถึงความตองการในเชิงลึกในแตละกลุมคนท่ี
แตกตางกัน และหาวิธีการเพื่อตอบโจทยลูกคาเฉพาะบุคคล 
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ภาคผนวก ก 

 
แบบสอบถาม 

 
 
สวนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม ประกอบดวย เพศ อายุ ระดับการศึกษา  อาชีพ รายได
ตอเดือน   
 
แสดงตัวแปร ระดับการวัดขอมูล และเกณฑการแบงกลุมคาตอบ สาหรับขอมูลท่ัวไปของผูตอบ
แบบสอบถาม 

ตัวแปร รูปแบบตัวแปร เกณฑการวัด 
เพศ Nominal 1 = หญิง 

2 = ชาย 
อายุ Ordinal 1 = 20 – 24 ป 

2 = 25 - 34 ป 
3 = 35 - 50 ป 
4 = 50 ปข้ึนไป 

ระดับการศึกษา Ordinal 1 = มัธยม/ต่ํากวามัธยม 
2 = ปวช. ปวส. หรือ อนุปริญญา 
3 = ปริญญาตรี 
4 = สูงกวาปริญญาตรี 

อาชีพ Nominal 1 = นักเรียน/นักศึกษา 
2 = เจาของธุรกิจ 
3 = พนักงานบริษัทเอกชน 
4 = ขาราชการ/รัฐวิสาหกจิ 
5 = แมบาน/พอบาน 
6 = อ่ืนๆ (โปรดระบุ) 
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ตัวแปร รูปแบบตัวแปร เกณฑการวัด 
รายไดตอเดือน Ordinal 1 = ต่ํากวา 15,000 บาท 

2 = 15,000 - 25,000 บาท 
3 = 25,001 - 35,000 บาท 
4 = 35,001 - 45,000 บาท 
5 = 45,001 - 55,000 บาท 
6 = 55,001 บาท ข้ึนไป 

 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามเก่ียวกับประสบการณของแบรนด (Brand Experience) จํานวน 10 ขอ  
มาตรวัดเปนแบบ 5-pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง เหน็
ดวยนอยและเห็นดวยนอยท่ีสุด 
 

คําถาม ท่ีมา 
ประสบการณของแบรนด (Brand Experience) 

ประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory experience) 
1. รานคาปลีกโฮมโปรทําใหฉันประทับใจอยางมากจากการสัมผัสดวยสายตาและความรูสึก
อื่น ๆ 
2. ฉันคิดวารานคาปลีกโฮมโปร นาสนใจอยางยิ่งในการสัมผัสดวยการมองเห็น การไดยิน 
หรือการไดสัมผัสโดยตรง 
3. รานคาปลีกโฮมโปรมีความนาดึงดูดใจอยางยิ่ง 
ประสบการณทางอารมณ (Affective experience) 
1. รานคาปลีกโฮมโปรทําใหเพลิดเพลินและอารมณดี 
2. ฉันรูสึกดีมากตอรานคาปลีกโฮมโปร 
ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioral experience) 
1. รานคาปลีกโฮมโปร เปนรานคาที่ทําใหฉันมีประสบการณทางกายภาพ เชนไดทํากิจกรรม
ที่สรางสรรค ไดฝกฝนตัวเองจากการทํากิจกรรมรวมกัน 
2. รานคาปลีกโฮมโปรเปนรานคาเปาหมายของการทํากิจกรรม 
ประสบการณทางปญญา (Intellectual experience) 
1 .ฉันมีสวนรวมทางความคิดเมื่อฉันใชบริการในรานคาปลีกโฮมโปร 
2. รานคาปลีกโฮมโปรกระตุนใหฉันเกิดความอยากรูอยากเห็นและชวยใหฉันเกิดความคิดใน
การแกปญหา 
3. รานคาปลีกโฮมโปรทําใหฉันไดใชความคิด 

ปรับปรุงจาก  
Brakus et al. 

(2009) 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกับดานความผูกพันของลูกคาตอแบรนดและดานความตั้งใจซ้ือสินคา จํานวน 
13 ขอ  
มาตรวัดเปนแบบ 5-pointed Likert scale คือ เห็นดวยมากท่ีสุด เห็นดวยมาก เห็นดวยปานกลาง 
เห็นดวยนอย และเห็นดวยนอยท่ีสุด 

คําถาม ท่ีมา 
ความผูกพันของลูกคา (Customer Brand Engagement) 

ดานความผูกพันดานการรับรู (Cognitive processing) 
1. เมื่อซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปรแลวทําใหฉันอยากซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร
เทาน้ัน 
2. หากฉันนึกถึงการซื้อสินคาเก่ียวสินคาเก่ียวกับบาน และที่อยูอาศัย ฉันจะคิดถึงรานคาปลีก 
โฮมโปรเทาน้ัน 
3. ฉันใหความสนใจและใสใจในการซื้อสินคาในรานคาปลีก โฮมโปร 
ความผูกพันดานอารมณ (Affection) 
1. ฉันมีความรูสึกในเชิงบวกเมื่อซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร 
2. การซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปรทําใหฉันรูสึกมีความสุข 
3. ฉันรูสึกดีเมื่อซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร 
4. ฉันภูมิใจที่ซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร 
ความผูกพันดานพฤติกรรม (Activation) 
1. ฉันใชเวลานานในการซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปรเมื่อเทียบกับในรานคาปลีกอื่น 
2. เมื่อใดที่ฉันซื้อสินคาเก่ียวสินคาเก่ียวกับบานและที่อยูอาศัย ฉันมักจะซื้อในรานคาปลีก 
โฮมโปร 
3. รานคาปลีกโฮมโปรรานคาปลีกโฮมโปรที่ฉันซื้อสินคาประจํา 

ปรับปรุงจาก 
Hollebeek et al. 

(2014) 

ความต้ังใจซื้อสินคา (Purchase Intention) 
1. ฉันจะซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปรในอนาคต 
2. หากมีโอกาสฉันจะซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร 
3. ฉันมีความต้ังใจที่จะซื้อสินคาในรานคาปลีกโฮมโปร 

ปรับปรุงจาก 
Chen & Barns 

(2007) 

 
 




