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สารนิพนธ์เล่มน้ีเป็นการศึกษาวิจยัในเร่ือง "ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
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บทคดัยอ่ 
การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พ่ือ (1) เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ

อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล (2) เพ่ือศึกษาปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล การศึกษาวิจยัคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอย่างจ านวน 400 
คน ท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ท่ีมีท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ตั้งแต่
ช่วงเดือนสิงหาคม ถึงเดือนกนัยายน พ.ศ. 2565 โดยมีการศึกษาถึงปัจจยัดา้นราคา คุณภาพสินคา้ คุณภาพการ
บริการ ภาพลักษณ์องค์กร และภาพลักษณ์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยั
แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมากท่ีสุด คือ 
ดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร รองลงมา คือ ดา้นราคา และดา้นคุณภาพสินคา้ ตามล าดบั 
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142 หนา้ 



ง 
 

 
สารบัญ 

 
 

  หน้า 
กติติกรรมประกาศ  ข 
บทคัดย่อ  ค 
สารบัญตาราง  ซ 
สารบัญรูปภาพ  ฌ 
บทที ่1  บทน า 1 

1.1 ท่ีเป็นมาและสาระส าคญั 1 
1.2 ค าถามวจิยั 3 
1.3 วตัถุประสงคก์ารวจิยั 4 
1.4 ขอบเขตการวิจยั 4 
1.5 สมมุติฐานการวิจยั 5 
1.6 ประโยชน์ท่ีคาดวา่จะไดรั้บ 5 
1.7 นิยามศพัทเ์ฉพาะ 6 

บทที ่2  แนวความคิด ทฤษฎ ีและส่วนงานวจัิยทีม่ีความเกี่ยวข้อง 9 
2.1 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นราคา 9 
2.2 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นคุณภาพสินคา้ 11 
2.3 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นคุณภาพการบริการ 12 
2.4 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 13 
2.5 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ 14 
2.6 งานวจิยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง 16 
2.7 กรอบแนวทางคิดในการท าวจิยั 19 

บทที ่3  วธีิการด าเนินวจัิย 20 
3.1 กระบวนการเรียนรู้ศึกษาด าเนินวจิยั 20 
3.2 การก าหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่ง 20 
3.3 การใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวมขอ้มูล 22 
3.4 กระบวนการเก็บรวมขอ้มูล 23 



จ 
 

สารบัญ (ต่อ) 
 

 
  หน้า 

3.5 การใชเ้คร่ืองมือในการวิเคราะห์ 23 
บทที ่4  ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 27 

4.1 ผลวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 27 
4.2 ผลวเิคราะห์พฤติกรรม 30 
4.3 ผลวเิคราะห์ดา้นราคา 35 
4.4 ผลวเิคราะห์ดา้นคุณภาพในสินคา้ 36 
4.5 ผลวเิคราะห์ดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 37 
4.6 ผลวเิคราะห์ดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร 42 
4.7 ผลวเิคราะห์ดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ 43 
4.8 ผลวเิคราะห์ความเห็นพอ้งต่อปัจจยัต่าง ๆ เปรียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 46 
4.9 ผลวเิคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพย์

ประเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ผา่นการวเิคราะห์สถิติถดถอยใน
เชิงพหุคูณ 95 

บทที ่5  อภิปราย สรุปผล และข้อน าเสนอแนะ 104 
5.1 การอภิปรายผลของการวิจยั 104 
5.2 การสรุปผลของการวจิยั 114 
5.3 ส่วนขอ้น าเสนอแนะในคร้ังน้ี 120 
5.4 ส่วนขอ้น าเสนอแนะในคร้ังถดัไป 122 
5.5 ส่วนขอ้จ ากดัในการวจิยัคร้ังน้ี 123 

บรรณานุกรม  125 
ภาคผนวก  131 

ภาคผนวก ก แบบสอบถามท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูล 132 
ประวตัิผู้วจัิย  142 



ฉ 
 

 
สารบัญตาราง 

 
 

ตาราง  หน้า 
3.1 การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) 26 
4.1 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ จ าแนกตามเพศ 28 
4.2 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ จ าแนกตามอาย ุ 28 
4.3 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ จ าแนกตามสถานภาพ 28 
4.4 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 29 
4.5 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ จ าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 29 
4.6 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ วตัถุประสงคใ์นการมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียม 30 
4.7 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ระยะเวลานานในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 30 
4.8 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ รูปแบบหอ้งพกัคอนโดมิเนียมท่ีตอ้งการ 31 
4.9 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียมท่ีเคยซ้ือ/สนใจซ้ือ 31 
4.10 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม 32 
4.11 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีคิดไวก่้อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 33 
4.12 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 33 
4.13 ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ช่องทางท่ีหาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมท่ีสนใจ/เคยซ้ือ 34 
4.14 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา 35 
4.15 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ 36 
4.16 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้าร

บริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ (Tangibles) 37 
4.17 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้าร

บริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) 38 
4.18 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้าร

บริการ ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) 39 
4.19 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้าร

บริการ ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) 40 



ช 
 

สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.20 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้าร

บริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) 41 
4.21 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร 42 
4.22 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์

ตราสินคา้ ดา้นความแขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) 43 
4.23 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์

ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) 44 
4.24 ค่าส่วนเฉล่ีย เบ่ียงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์

ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association)45 
4.25 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 

ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) จ  าแนกตามเพศ 46 
4.26 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 

ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามเพศ 46 
4.27 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร 

จ าแนกตามเพศ 47 
4.28 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์รา

สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) จ าแนกตามเพศ 47 
4.29 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์รา

สินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) 
จ าแนกตามเพศ 48 

4.30 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา จ าแนกตาม
อาย ุ 49 

4.31 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ 
จ าแนกตามอาย ุ 50 

4.32 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามอายุ 51 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.33 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) จ  าแนกตามอาย ุ 52 
4.34 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) จ  าแนกตามอายุ 53 
4.35 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) จ าแนกตามอาย ุ 54 
4.36 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามอายุ 54 
4.37 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ใน

องคก์ร จ าแนกตามอาย ุ 55 
4.38 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ

รนด์ตราสินคา้ ดา้นความแขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) จ าแนก
ตามอายุ 57 

4.39 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) จ าแนก
ตามอายุ 58 

4.40 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand 
Association) จ าแนกตามอาย ุ 59 

4.41 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา จ าแนกตาม
สถานภาพ 60 

4.42 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ จ  าแนก
ตามสถานภาพ 61 

4.43 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 
ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามสถานภาพ 62 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.44 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 

ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) จ  าแนกตามสถานภาพ 63 
4.45 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 

ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) จ  าแนกตามสถานภาพ 63 
4.46 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 

ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) จ าแนกตามสถานภาพ 64 
4.47 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 

ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามสถานภาพ 65 
4.48 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร 

จ าแนกตามสถานภาพ 65 
4.49 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์รา

สินคา้ ดา้นความแขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) จ าแนกตาม
สถานภาพ 66 

4.50 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์รา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) จ าแนกตาม
สถานภาพ 67 

4.51 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์รา
สินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) 
จ าแนกตามสถานภาพ 68 

4.52 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา จ าแนกตาม
อาชีพ 69 

4.53 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ 
จ าแนกตามอาชีพ 72 

4.54 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามอาชีพ 74 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.55 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) จ  าแนกตามอาชีพ 76 
4.56 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) จ  าแนกตามอาชีพ 77 
4.57 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) จ าแนกตามอาชีพ 79 
4.58 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามอาชีพ 80 
4.59 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ใน

องคก์ร จ าแนกตามอาชีพ 81 
4.60 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ

รนด์ตราสินคา้ ดา้นความแขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) จ าแนก
ตามอาชีพ 83 

4.61 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) จ าแนก
ตามอาชีพ 84 

4.62 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand 
Association) จ าแนกตามอาชีพ 86 

4.63 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา จ าแนกตาม
ค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 89 

4.64 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ 
จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 90 

4.65 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามค่ารายได้
เฉล่ียต่อรายเดือน 91 
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สารบัญตาราง (ต่อ) 
 

 
ตาราง  หน้า 
4.66 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 92 
4.67 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้

การบริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 93 
4.68 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ

รนด์ตราสินคา้ จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 94 
4.69 การวเิคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแขง็แกร่งของ

แบรนด ์(Strength of Brand Association) ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ดว้ยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 95 

4.70 การวเิคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบ
รนด ์(Favorability of Brand Association) ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ดว้ยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 97 

4.71 การวเิคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่
แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ดว้ยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 99 

4.72 การวเิคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ของอสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ดว้ยวิธีการถดถอยเชิงพหุคูณ 101 
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สารบัญรูปภาพ 

 
 

รูปภาพ  หน้า 
1.1 การคาดการณ์อุปสงค์-อุปทาน และยอดขายของตลาดคอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ 2 
1.2 คอนโดมิเนียมท่ีคาดวา่จะแลว้เสร็จในช่วงปี 2563 จ าแนกตามระดบัราคาขาย 3 
2.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 19 



1 

 

 

บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีเ่ป็นมา และสาระส าคญั 
ท่ีอยู่อาศัยนั้ นถือว่าเป็นปัจจัยท่ีใช้ในการด าเนินอยู่ส าหรับมวลชีวิตมนุษย์ทุกคน 

นอกเหนือไปจากปัจจยัดา้นอาหาร เคร่ืองท่ีเอาไวใ้ช้นุ่งห่ม และยาในการเอาไปรักษาโรค การมีท่ีอยู่
อาศยัเป็นของตนเองเป็นปัจจยัพื้นฐานท่ีส าคญัของประชาชน เพราะนอกจากจะเป็นท่ีอยู่อาศยัแลว้ 
ครอบครัวเพิ่มความมัน่คงส่วนอยู่อาศยัยกระดบัคุณภาพชีวิต ช่วยส่งเสริมการออมหรือการลงทุน
ระยะยาว รวมถึงท่ีอยูอ่าศยัยงัเป็นสถานท่ีท่ีมีความส าคญัท่ีทุกคนตอ้งมีเพื่อเป็นท่ีพกัผอ่นนอนหลบั
หรืออยู่กินเป็นประจ าของตนเองและครอบครัว โดยท่ีอยู่อาศยัท่ีดีสะอาด และถูกสุขลกัษณะตาม
หลกัสุขาภิบาล จะเสริมส่งให้ผูอ้ยูอ่าศยัตามท่ีต่างๆ มีความสุขสมหวงั สบายทั้งดา้นสุขภาพร่างกาย 
และสุขภาพทางจิตใจ ปลอดภยัจากการเกิดอุบติัเหตุ และโรคติดต่อท่ีอาจจะเกิดจากท่ีพกัอาศยัเป็น
สาเหตุได ้โดยท่ีอยูอ่าศยันั้นก็มีหลากหลายประเภทท่ีเป็นท่ีตอ้งการของผูบ้ริโภค อาทิเช่น บา้นเด่ียว 
ทาวน์โฮม โดยเฉพาะอย่างยิ่งคอนโดมิเนียมท่ีเป็นท่ีอยู่อาศยัประเภทหน่ึงท่ีในการเลือกเป็นท่ีพกั
อาศยัโดยเฉพาะในกลุ่มผูท่ี้อยู่ในเมืองหลวงกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล ซ่ึงมีราคา รูปแบบท่ี
หลากหลาย ท าเลท่ีตั้งอยูใ่นพื้นท่ีชุมชนใกลก้บัระบบขนส่งสาธารณะสะดวกต่อการเดินทาง มีท าเล
ท่ีมีศกัยภาพในการเติบโตสูง โดยอยูใ่กลแ้นวรถไฟฟ้า หรือแนวถนนตดัใหม่สายส าคญั นอกจากน้ี
ภายในคอนโดมิเนียมยงัสร้างความสะดวกสบายใหผู้อ้ยูอ่าศยั เช่น มีการออกแบบพื้นท่ีส่วนกลางให้
กวา้งขวาง จดัให้มีหลายส่ิงหลายอยา่งท่ีน าพาอ านวยความสะดวกครบครัน การมีพื้นท่ีส าหรับออก
ก าลงักาย ฟิตเนส สระวา่ยน ้ า ห้องแอโรบิค ร้านคา้ ห้องจดักิจกรรม ห้องสันทนาการ ห้องสปา ห้อง
ประชุม และบริการต่างๆ ตลอดจนการจดัใหมี้พื้นท่ีส่วนกลางท่ีสามารถใชพ้กัผอ่น สังสรรค ์และท า
กิจกรรมส าหรับครอบครัวไดห้ลากหลายครอบคลุมทุกช่วงวยั โดยไม่จ  าเป็นตอ้งเดินทางออกไปหา
ภายนอก 

ในปัจจุบนัตลาดคอนโดมิเนียมในประเทศไทยมีการแข่งขนัสูงมาก โดยเฉพาะใน
กรุงเทพฯ ท่ีตั้งคอนโดมิเนียมมีการกระจุกตวัและกระจายตวัอยูใ่นพื้นท่ีเศรษฐกิจส าคญัอยา่งชดัเจน 
มีการเปิดตวัโครงการคอนโดมิเนียมใหม่ ๆ จ านวนมากหลากหลายระดบั ตั้งแต่ราคาถูกสุดจนถึง
แพงสุด อีกทั้งยงัมีรูปแบบของคอนโดมิเนียมท่ีมีให้เลือกมากมาย ท่ีตอบสนองความตอ้งการของ
ผูบ้ริโภคในการน าพาท่ีจะจับจ่ายซ้ือคอนโดมิเนียมอย่างจริงแท้ จากข้อมูลเผยแนวโน้มตลาด
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อสังหาริมทรัพยไ์ทยประจ าปี 2564 ตลาดคอนโดมิเนียมเป็นท่ีน่าจบัตาอยา่งมาก โดยมีการปรับตวั
มากท่ีสุดในรอบ 10 ปี สาเหตุหลกัจากก าลงัซ้ือท่ีลดลงในปีท่ีผา่นมา ผนวกกบัสถานการณ์โควิด–19 
ซ่ึงเผยวา่คอนโดมิเนียมขยายตวัมากข้ึนทั้งในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล  จากขอ้มูลกรมพฒันา
ธุรกิจการคา้ ณ วนัท่ี 30 พฤศจิกายน 2558 มีจ  านวนนิติบุคคลท่ีด าเนินกิจการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์
ทัว่ประเทศ 50,468 ราย มีมูลค่าประมาณ 3.5 ลา้นลา้นบาท เม่ือพิจารณาตามพื้นท่ี พบวา่ ส่วนใหญ่
ตั้งอยู่ในพื้นท่ี กรุงเทพฯมากท่ีสุด ถึง 40% รองลงมาคือ ภาคตะวนัออก 21% และภาคใต ้ 16% 
ตามล าดบั และในปี 2563 มีคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนใหม่อีก 20,100 หน่วย จาก 64 โครงการ คิดเป็น
อตัราการเพิ่มข้ึน 39% จากอตัราการเพิ่มเฉล่ียคอนโดมิเนียมในช่วง 5 ปีท่ีผา่นมา ท่ี 51,000 หน่วยต่อ
ปี การเพิ่มข้ึนของคอนโดมิเนียมอีก 20,100 หน่วยน้ี ส่งผลให้คอนโดมิเนียมมีหน่วยสะสมในตลาด
ทั้งส้ิน 674,100 หน่วย การท่ีคอนโดมิเนียมมีความตอ้งการของผูบ้รโภคในตลาดเพิ่มข้ึน ซ่ึงความ
ตอ้งการของผูบ้รโภคนั้นมีทั้งท่ีตอ้งการท่ีมีความหลากหลายในขนาดพื้นท่ีห้อง เช่น ห้องขนาดใหญ่ 
ห้องขนาดกลาง ห้องขนาดเล็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่งห้องขนาดกลาง จึงเป็นเหตุให้การพฒันา
คอนโดมิเนียมในระดบัราคาท่ีผูบ้ริโภคสามารถจบัตอ้งไดส้ าหรับคนไทยมากข้ึน ซ่ึงเป็นเทรนด์ท่ี
ต่อเน่ืองจากปี 2562 โดยสัดส่วนคอนโดมิเนียมระดบักลาง และซิต้ีคอนโดมิเนียมมีสูงถึง 60% เและ
ในขณะท่ีสัดส่วนคอนโดมิเนียม ในระดบัไฮเอนด์และลกัชวัร่ีเป็น 22% ของคอนโดมิเนียม ใหม่ใน
ตลาดทั้งหมด สอดคลอ้งกบัแนวโนว้การเติบโตอยา่งต่อเน่ืองของตลาดคอนโดมิเนียม 

 
รูปภาพที ่1.1 การคาดการณ์อุปสงค์-อุปทาน และยอดขายของตลาดคอนโดมิเนียมในกรุงเทพฯ 
ท่ีมา : เน็กซสั 2564 

 
และสอดคลอ้งกบัคอนโดมิเนียมท่ีคาดวา่จะแลว้เสร็จในช่วงปี 2563 ท่ีมีคอนโดมิเนียม

ระดบักลางสูงถึง 36% และคอนโดมิเนียมระดบับน 35% 
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รูปภาพที ่1.2 คอนโดมิเนียมทีค่าดว่าจะแล้วเสร็จในช่วงปี 2563 จ าแนกตามระดับราคาขาย 
ท่ีมา : CBRE 2563 
 

ทั้งน้ี การพฒันาคอนโดมิเนียม ท่ีเปล่ียนแปลงไปนั้น มีผลโดยตรงกบัท าเล มีแนวโนม้
เน้นไปท่ีการตอบสนองความตอ้งการท่ีอยู่อาศยัท่ีขยายตวัตามการพฒันาโครงการคมนาคมขนาด
ใหญ่ อาทิ ระบบโครงข่ายรถไฟฟ้าขนส่งมวลชน ระบบทางด่วน และแผนการโครงการคมนาคม
ระดบัภูมิภาคในอนาคต ตลอดจนการขยายตวัของชุมชนชานเมือง และยา่นธุรกิจใจกลางเมือง 

ดงักระนั้นแลว้ ทางผูท้  าการวิจยั ไดมี้ความรู้สึกมีความสนการเรียนรู้ หวัขอ้ ปัจจยัท่ีมี
ผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของ
กลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล เพื่อเป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการและผูส้นใจใน
ธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ไดน้ าพาดา้นขอ้มูลใชว้างแผน พฒันา และปรับใชโ้ครงการให้ตรงกบั
ความตอ้งการท่ีเปล่ียนไปของผูบ้ริโภค และใชป้ระกอบการจดัท าแผนบริหารความเส่ียงเชิงธุรกิจใน
ดา้นการตลาด และดา้นอ่ืนๆต่อ 
 
 

1.2 ค าถามวจิัย 
อะไรคือปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่

อาศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 
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1.3 วตัถุประสงค์การวจิัย 
1.3.1 เพื่อเรียนรู้ถึงปัจจยัท่ีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพย์

ประเภทท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ี
ปริมณฑล 

1.3.2 เพื่อเรียนรู้ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ท่ีมีส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูท่ี้ตอ้งการบริโภค
ใน กรุงเทพ และ ปริมณฑล 
 
 

1.4 ขอบเขตการวจิัย 
1.4.1 ด้านเน้ือหา 
การ ศึกษา เ รี ยน รู้ ส่วนวิ จัย  ปั จจัย ท่ี ส่ งผล ต่อภาพลักษณ์ในตรา สินค้า ของ

อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน 
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล ประชากรท่ีอาศยัอยู่ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล โดยน าปัจจยั
ดา้นต่างๆ มาศึกษา ไดแ้ก่ ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์, ดา้นราคา, ดา้นคุณภาพของสินคา้, ดา้น
คุณภาพการบริการ รวมถึง ด้านภาพลักษณ์องค์กร ท่ีส่งผลต่อภาพลักษณ์ในตราสินค้า น ามา
วเิคราะห์เพื่อท าการศึกษาวจิยั 
 

1.4.2 ด้านกลุ่มตัวอย่าง 
ไดเ้ลือกจากประชากรท่ีพกัอาศยัอยูใ่น กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล อายุ 20 ปี ข้ึนไป 

ท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป จ านวน 400 คน โดยไม่ทราบขนาดประชากรท่ี
แน่นอน ท่ีมีระดบัค่าความเช่ือมัน่เท่ากบั ร้อยละ 95 และใชว้ิธีการสุ่มโดยไม่ค  านึงถึงค่าของความ
น่าจะเป็น โดยการสุ่มตวัอยา่งแบบอาศยัความสะดวก 
 

1.4.3 ขอบ ด้านการวเิคราะห์ผล 
การเรียนรู้ศึกษาวิจยั ได้จดัท าในส่วนของข้อมูลแบบสอบถามออนไลน์ ของกลุ่ม

ตวัอยา่ง โดยเลือกจากประชากรท่ีมีท่ีพกัอาศยัอยูใ่น กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล อายุ 20 ปีข้ึนไป 
ท่ีมีท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไป จ านวน 400 ตวัอย่าง หลังจากท่ีได้รับ
แบบสอบถามครบถว้นตามท่ีไดก้ าหนดไวแ้ลว้ จึงน ามาลงรหสั ประมวลผล และวเิคราะห์ผล โดยใช้
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โปรแกรม SPSS ในลกัษณะการแสดงผลในรูปแบบต่างๆ ร่วมกบัสถิติในเชิงพรรณนา  และสถิติใน
เชิงอนุมาน ในการวเิคราะห์ขอ้มูลเชิงลึกต่อไป 
 

1.4.4 ขอบ ด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการเรียนรู้ศึกษาคร้ังน้ี ตั้งแต่ ช่วง พฤษภาคม พ. ศ. 2565 ถึง ธนัวาคม พ. 

ศ. 2565 โดยการเก็บสะสม บนัทึก และรวบรวมขอ้มูลการศึกษาวิจยั เดือน สิงหาคม พ.ศ.2565 ถึง
เดือน กนัยายน พ.ศ. 2565 
 
 

1.5 สมมุติฐานการวจิัย 
สมมุติฐาน 1 ดา้นราคาส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ี

อยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 
สมมุติฐาน 2 ดา้นคุณภาพสินคา้ส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพย์

ประเภทท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ี
ปริมณฑล 

สมมุติฐาน 3 ด้านคุณภาพการบริการส่งผลต่อภาพลักษณ์ในตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน 
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 

สมมุติฐาน 4 ด้านภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อต่อภาพลักษณ์ในตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน 
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 
 
 

1.6 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1.6.1 เพื่อสร้างประโยชน์ให้กับผูป้ระกอบธุรกิจ ผูมี้ความสนใจ ต่อการพฒันา

โครงการคอนโดมิเนียม ให้สามารถเขา้ถึงความรู้ความเข้าใจ ด้านภาพลกัษณ์ในตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน 
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 

1.6.2 เพื่อให้กับผู ้ประกอบธุรกิจ ผู ้ท่ี มีความสนใจ ต่อการพัฒนาโครงการ
คอนโดมิเนียม ได้สามารถน าพาผลส าหรับการศึกษาวิจยั สรุปผลส าหรับการศึกษาวิจยั รวมถึงใน
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ขอ้เสนอแนะต่างๆ ไปปรับใช้ ด าเนินการวางแผน และปรับปรุงพฒันาโครงการคอนโดมิเนียม
ระดบักลางข้ึนไปให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน สามารถต่อยอดจนสร้างโอกาสในการเพิ่มรายได ้และ
สามารถช่วยตอบสนองดา้นมุมมองความตอ้งการทุกๆมิติของลูกคา้ หรือผูท่ี้มีความตอ้งการมากข้ึน 
และเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์ของโลกไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

1.6.3 เพื่อเป็นประโยชน์ใหก้บันกัการตลาด ฝ่ายการตลาดและพฒันาโครงการ และฝ่าย
ขาย รวมถึงฝ่ายพฒันากลยุทธ์ ได้สามารถน าพาผลส าหรับการศึกษาวิจัย สรุปผลส าหรับการ
ศึกษาวิจยั รวมถึงขอ้เสนอแนะต่างๆ ไปเป็นแนวทางในการวางแผนกลยุทธ์ วางแผนการตลาด วาง
แผนการขาย และส่ือสารทางการตลาดในช่องทางต่างๆ ทั้งออฟไลน์และออนไลน์ ให้เขา้ถึงกลุ่ม
ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคอยา่งตรงเป้าหมาย 

1.6.4 เพื่อให้กบัผูมี้ความสนใจ ไดส้ามารถเขา้ถึง และน าพาผลของการวิจยั สรุปผล
ของการศึกษาวิจยั รวมถึงขอ้น าเสนอแนะต่างๆ ไปท าการศึกษาวิจยัต่อยอดองคค์วามรู้ อา้งอิงเป็น
แนวทางในการปรับปรุง พฒันา ส าหรับอนาคต รวมถึงต่อยอดในธุรกิจอสังหาริมทรัพยใ์นอนาคต
ต่อไป 
 
 

1.7 นิยามศัพท์เฉพาะ 
การวิจยัในคร้ังน้ี คือ “ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ในตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพย์

ประเภทท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ี
ปริมณฑล” โดยมีนิยามศพัทเ์ฉพาะของการวจิยั ดงัน้ี 
 

1.7.1 คอนโดมิเนียม 
ชัยยุทธ กุลเกียรติอนันต์ (2560) กล่าวว่า คอนโดมิเนียม หมายถึง รูปแบบของท่ีอยู่

อาศยัท่ีในส่วนของเจา้ของห้องชุดนั้นๆ ตอ้งร่วมแชร์ความเป็นเจา้ของร่วมกบัเจา้ของห้องชุดอ่ืนๆ
คนอ่ืนๆ ในพื้นท่ีของส่วนกลาง เช่น ในส่วนทางเดินร่วม บริเวณห้องโถง ลิฟต ์โรงท่ีใชจ้อดรถยนต ์
สระท่ีใช้ว่ายน ้ า สนามส าหรับเด็กเล่น ซ่ึงเจา้ของห้องชุดทุกท่านจะเป็นเจา้ของร่วมตามกฎหมาย 
ลกัษณะของหอ้งเหมือนกบัการอยูอ่พาร์ทเมน้เพียงแต่เป็นเจา้ของห้องไม่ใช่ผูเ้ช่า  

หน่ึงฤทยั ทาเอ้ือ (2563) กล่าววา่ คอนโดมิเนียม หมายถึง อาคารชุด หรือ อาคารท่ีแยก
กรรมสิทธ์ิการถือครองเป็นส่วนๆ โดยในแต่ละส่วนนั้น มีส่วนประกอบในกรรมสิทธ์ิส่วนทรัพย์
ส่วนบุคคล และกรรมสิทธ์ิท่ีร่วมในทรัพยส่์วนกลางตาม พ.ร.บ.อาคารชุด มาตรา 13 บญัญติัว่า
เจา้ของห้องชุด นอกจากน้ีมาตรา 12 ยงับญัญติัไวเ้ฉพาะว่า กรรมสิทธ์ิในห้องชุดแต่ละห้องจะ



7 

 

แบ่งแยกมิได ้และมาตรา 16 บญัญติัห้ามมิให้แยกทรัพยส่์วนกลางท่ีเป็นอสังหาริมทรัพยอ์อกจาก
ทรัพยส่์วนบุคคล ขอ้ส าคญัคือ เจา้ของหอ้งชุดสามารถจดทะเบียนสิทธิ และนิติกรรมเก่ียวกบัห้องชุด
ของตนได ้โดยไม่ตอ้งไดรั้บความนิยมจากเจา้ของหอ้งชุดอ่ืนๆ 

บุษกร หวงัดี (2563) กล่าวว่า คอนโดมิเนียม หมายถึง สถานท่ีอาศยัรูปแบบหน่ึงท่ีใน
ส่วนเจา้ของหอ้งชุดนั้น ตอ้งแบ่งปันกรรมสิทธ์ิหรือความเป็นเจา้ของห้อง ร่วมกบัเจา้ของห้องชุดอ่ืน 
ๆ ในพื้นท่ีส่วนกลาง เช่น ในส่วนของทางเดินร่วม บริเวณของห้องโถง บนัได ลิฟต์ โรงท่ีจอด
รถยนต ์สระส าหรับวา่ยน ้ า สนามใช้เด็กเล่น ซ่ึงเจา้ของห้องทุกคนจะเป็นเจา้ของร่วมตามกฎหมาย 
ลกัษณะของหอ้งในอาคารชุดจะเหมือนกบัหอ้งอยูอ่าศยั เพียงแต่เราเป็นเจา้ของหอ้ง ไม่ใช่ผูเ้ช่า 
 

คอนโดมิเนียม หมายถึง รูปแบบของอาคารชุดท่ีอยู่สถานท่ีอาศยัอีกหน่ึงรูปแบบ มี
คุณลกัษณะท่ีมีรูปแบบของห้องพกัหลายๆ ห้องพกัในชุดอาคารแบบเดียวกนั หรือจะเรียกวา่ “ห้อง
ชุด” โดยเจา้ของหอ้งชุดจะตอ้งใชพ้ื้นท่ีส่วนกลางต่างๆ ในคอนโดมิเนียมร่วมกบัเจา้ของห้องชุดท่าน
อ่ืนๆ เช่น บริเวณของในส่วนทางเดิน ห้องของโถงลิฟต์ โรงส าหรับใช้ในการจอดรถยนต์ สระ
ส าหรับใช้ว่ายน ้ า ฯลฯ โดยตามทางกฎหมายนั้น เจา้ของนั้นตอ้งเป็น “เจา้ของร่วม” ร่วมพื้นท่ีของ 
พื้นท่ีส่วนกลาง รวมถึงเจา้ของห้องชุดในอาคารชุดนั้นๆ หรือคอนโดมิเนียมนั้นๆ มีสถานะเป็น
เจา้ของร่วม ไม่ไดมี้สถานะเป็นผูเ้ช่า 
 

1.7.2 คอนโดมิเนียมระดับกลาง 
ญิญญาพฒัน์ สุนทรศกัด์ิ (2555) กล่าววา่ คอนโดมิเนียมระดบักลาง หมายถึง คอนโดท่ี

มีราคาตารางเมตรละ 60,000 บาท ถึง 79,999 บาทต่อตารางเมตร หลักเกณฑ์ทั่วไปท่ีใช้ในการ
ก าหนดราคาต่อตารางเมตร มีหลายปัจจยั คือ สถานท่ีตั้งเหมาะสมสะดวกดีไหม ส่ิงแวดลอ้มเพื่อน
บา้นเงียบสงบดีไหม การออกแบบอาคารและการตกแต่งต่างๆมีคุณภาพอย่างไร คุณภาพงานการ
ก่อสร้างไดม้าตรฐานไหม และวสัดุท่ีใชมี้คุณภาพเป็นอยา่งไร ส่ิงท่ีช่วยอ านวยในความสะดวกต่างๆ 
รวมทั้ง สระส าหรับวา่ยน ้ า ห้องใชอ้อกก าลงักาย สนามเทนนิส และเร่ืองอ่ืนๆ ลิฟท์ และระบบการ
ดูแลรักษาเป็นอยา่งไร ระบบการบริหารจดัการคอนโดเป็นแบบมืออาชีพหรือไม่ มีท่ีจอดรถเพียงพอ
หรือไม่ 

ยูเ้จ้ีย เจียง (2559) กล่าวว่า คอนโดมิเนียมระดบั Mid-Market เป็นคอนโดมิเนียมท่ีมี
ราคาขายเฉล่ียตั้งแต่ 70,000 ถึง 100,000 บาทต่อตารางเมตร ยกตวัอย่างเช่น คอนโด The Tree 
Sukhumvit 64, Chapter One, Lumpini Place เป็นตน้ คอนโดมิเนียมประเภทน้ี ผูซ้ื้อจะพิจารณาซ้ือ
จากราคาต่อหน่วย และความคุม้ค่าของสินคา้เป็นหลกั 
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ศิวพร วิปุลานุสาสน์ (2560) กล่าวว่า ตลาดคอนโดมิเนียมระดบักลาง (Mid Condo) 
เป็นคอนโดมิเนียมท่ีมีราคาเฉล่ียระหวา่ง 70,000 ถึง 100,000 บาทต่อตารางเมตร 
 

คอนโดมิเนียมระดับกลาง หมายถึง คอนโดมิเนียม ท่ีราคาขายเฉล่ียตั้งแต่ 60,000 ถึง 
100,000 บาทต่อตารางเมตร 
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บทที ่2 
แนวความคดิ ทฤษฎ ีและส่วนงานวจิัยทีม่คีวามเกีย่วข้อง 

 
 

ในส่วนการเรียนรู้ศึกษา ทางผูด้  าเนินการวิจยั มีการสืบคน้หาขอ้มูล โดยอาศยัพื้นฐาน
จากแนวคิด ขอ้ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง เป็นแนวทางในการศึกษาวิจยั หัวขอ้เร่ือง 
“ปัจจัยท่ีมีผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่อาศัยแบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล” เพื่อท าให้
สามารถบรรลุตรงตามวตัถุประสงคท่ี์ไดก้ าหนดไว ้และประกอบการศึกษาวจิยัในหวัขอ้ต่างๆ ดงัน้ี 

2.1 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นราคา 
2.2 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นคุณภาพสินคา้ 
2.3 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นคุณภาพการบริการ 
2.4 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
2.5 ขอ้คิด ทฤษฎีท่ีเก่ียวขอ้งดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้  
2.6 งานวจิยัท่ีมีความเก่ียวขอ้ง 
2.7 กรอบแนวทางคิดในการท าวจิยั 

 
 

2.1 ข้อคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องด้านราคา 
Kotler (1997) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดนั้น สามารถให้ค่าเป็นตวัแปรทาง

การตลาดท่ีจะควบคุมได้ โดยใช้ร่วมกนัอย่างสอดคล้อง ให้บรรลุตรงตามเป้าทางการตลาดท่ีได้
ก าหนดไว ้เพิ่มมูลค่าให้กบัสินค้าและบริการ ตรงตามกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย  ตอบสนองในความ
ตอ้งการ ความสนใจ และความพึงพอทางใจส าหรับลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย น าสู่ความเขา้ใจ และการ
ยอมรับในสินคา้และบริการ ตลอดจนสามารถตดัสินใจในการซ้ือสินคา้และบริการนั้นๆได้ ซ่ึงมี
องคป์ระกอบไปดว้ยกนัทั้งหมด 4 ดา้นหลกั (4Ps) คือ Product ดา้นผลิตภณัฑ,์ Price ดา้นราคา, Place
ดา้นช่องทางในการจดัจ าหน่าย และ Promotion ดา้นส่งเสริมทางการตลาด  

ธงชยั ชูสุ่น (2556) ไดก้ล่าวว่า ดา้นราคา เป็นจ านวนเงินท่ีตอ้งจ่าย ให้ไดม้าซ่ึงสินคา้
และบริการ อีกในทางหน่ึงนั้นก็สามารถเป็น คุณค่าในสินค้าและบริการในรูปของตวัเงิน โดย
ผูบ้ริโภคจะสามารถท าการเปรียบระหวา่งคุณค่าในสินคา้และบริการนั้น กบัราคา (Price) ของสินคา้
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และบริการท่ีจะต้องจ่ายด้วยตวัเงิน ซ่ึงผูท่ี้ก  าหนดในส่วนการท ากลยุทธ์ด้านราคานั้น จ  าเป็นท่ี
ค านึงถึง ในดา้นคุณค่าท่ีสามารถรับรู้ไดใ้นมุมมองของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตอ้งมีการพิจารณาการ
ยอมรับของลูกค้าหรือผูบ้ริโภคเหล่านั้น ในส่วนของคุณค่าของสินคา้และบริการว่าสูงกว่าราคา
สินคา้และบริการหรือไม่ 

สุวฒันา แซ่ตั้ง (2558) ไดก้ล่าววา่ ดา้นราคา มีความหมายวา่เป็น คุณค่าผลิตภณัฑ์สินคา้
และบริการในรูปแบบของตวัเงิน ท่ีเป็นต้นทุนของลูกคา้หรือผูบ้ริโภค แต่เป็นส่วนท่ีก่อให้เกิด
รายไดก้บัธุรกิจ ส่วนประสมดา้นราคานบัเป็นส่วนท่ีมีความยืดหยุน่มากท่ีสุด เน่ืองจากราคาสามารถ
เปล่ียนแปลงไดอ้ย่างรวดเร็ว ไม่เหมือนกบัตวัคุณสมบติัของผลิตภณัฑ์หรือช่องทางการจดัจาหน่าย 
แมว้่าในทศวรรษปัจจุบนัจะมีปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัราคามีอิทธิพลต่อผูบ้ริโภคมากข้ึน แต่
ปัจจยัดา้นราคาก็ยงัเป็นส่วนสาคญัในการก าหนดส่วนแบ่งตลาดและผลก าไรของบริษทัอยู่เช่นเดิม 
ลูกค้าหรือผูบ้ริโภคจะสามารถท าการเปรียบส่วนคุณค่าสินค้า กับ ราคาสินค้า ซ่ึงเป็นคุณค่าท่ี
สามารถรับรู้ในมุมมองสายตาของลูกคา้ (Perceived Value)  

เจริญจิตต ์ผจงวริิยาทร (2559) ไดก้ล่าววา่ ดา้นราคา เป็นจ านวนเงิน หรืออาจเป็นส่ิงใด 
ท่ีจ  าเป็นท่ีตอ้งจ่าย ใหส้ามารถไดม้าในสินคา้และบริการ หรือในอีกความหมาย คือ คุณค่าของสินคา้
และบริการ ในรูปแบบของตวัเงิน ท่ีลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะสามารถท าการเปรียบ ดา้นคุณค่าสินคา้
และบริการท่ีได้รับ กับราคาสินคา้และบริการนั้น โดยสรุปผูท่ี้ก าหนดด้านกลยุทธ์ในด้านราคา
จ าเป็นตอ้งค านึงถึง ในคุณค่าท่ีรับรู้ในมุมมองของลูกคา้  

ทิพย์วดี บุญโชติ (2562) ได้กล่าวว่า ด้านราคา เป็นมูลค่าท่ีลูกค้าหรือผู ้บริโภค
จ าเป็นตอ้งใชจ่้ายออกไป ใหไ้ดซ่ึ้งสินคา้และการบริการ หรืออีกทางหน่ึงก็ เป็นคุณค่าของสินคา้และ
การบริการท่ีอยูใ่นแบบตวัเงิน โดยลูกคา้จะท าการเปรียบราคา (Price) กบัคุณค่า (Value) ของสินคา้
และการบริการนั้น โดยคุณค่าท่ีได้สูงกว่าท่ีจ่ายออก ลูกคา้หรือผูบ้ริโภคจะรับรู้ความคุ้มค่า จน
ตดัสินใจซ้ือสินคา้และการบริการนั้น 

หน่ึงฤทยั ทาเอ้ือ (2563) ไดก้ล่าวไวว้า่ ดา้นราคา เป็นส่ิงท่ีลูกคา้กลุ่มเป้าหมายยินดีจ่าย
ตามราคา เพื่อใหไ้ดรั้บสินคา้และบริการ โดยจ่ายอยูใ่นรูปแบบของเงินตรา ลูกคา้จะไดรั้บประโยชน์
ต่างๆ จากการไดม้า และใช้ในผลิตภณัต์สินคา้และบริการนั้นอยา่งคุม้ค่ากบัจ านวนเงินท่ีไดจ่้ายไป 
โดยลูกคา้จะท าการเปรียบส่วนราคา (Price) และคุณค่า (Value) ของสินคา้และบริการท่ีลูกคา้ไดรั้บ 
หากท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าสินคา้และบริการเหล่านั้น มีคุณค่า (Value) สูงกว่าราคาท่ีลูกคา้จ่ายเงินไป 
ลูกคา้จะเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้และบริการเหล่านั้น โดยเก่ียวกบัปัจจยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

- สถานการณ์ สภาวะ และรูปแบบการแข่งในตลาด 
- ตน้ทุนโดยตรงและโดยออ้ม ของสินคา้และบริการ 
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- คุณค่าส่วนท่ีสามารถรับรู้ไดใ้นมุมมองลูกคา้ 
- ปัจจยัอ่ืนๆ ท่ีอาจเก่ียวขอ้ง 
บุษกร หวงัดี (2563) กล่าวว่า ดา้นราคา เป็นมูลค่าในส่ิงแลกเปล่ียนซ้ือขายสินคา้และ

บริการ และเป็นส่วนท่ีผูบ้ริโภคจ าเป็นในการพิจารณาตดัสินใจในการซ้ือสินคา้นั้นๆ ดงันั้นการตั้ง
ราคาจึงควรใหอ้ยูบ่นความเหมาะสมกบัตวัสินคา้และบริการ 

จากแนวคิด ความหมาย และค าจ ากดัความของ ดา้นราคา ตามผูท่ี้กล่าวมาขา้งตน้สรุป
ไดว้า่ ดา้นราคา เป็นมูลค่าหรือคุณค่าสินคา้และการบริการท่ีสามารถแสดงในรูปตวัเงิน ซ่ึงจะเป็นส่ิง
ท่ีผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียม สามารถเปรียบเทียบไดง่้าย โดยผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมจะเปรียบ
คุณค่า กบัความเหมาะสมดา้นราคา ดงันั้นผูใ้ห้บริการหรือเจา้ของสินคา้และบริการควรตั้งราคาให้
สอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีผูบ้ริโภคคอนโดมิเนียมไดรั้บ และการได้มาซ่ึงสินคา้และบริการ โดยผูบ้ริโภค
ของคอนโดมิเนียมจะเปรียบคุณค่า และราคาของสินคา้และบริการนั้น 
 
 

2.2 ข้อคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องด้านคุณภาพสินค้า 
Lotfi, Mukhtar, Sahran & Taei (2013) กล่าวไวว้า่ แนวคิดของคุณภาพสินคา้ในกรอบ

แนวคิดเก่ียวขอ้งกบัการจดัสรรขอ้มูล เน้ือหา หรือความถูกตอ้งของการประมวลผลขอ้มูลตามห่วง
โซ่ของทรัพยากรการผลิตท่ีเช่ือมโยงก ับความต ้องการของลูกคา้แนวคิดผลิตภณัฑ์ แผนผลิตภณัฑ ์
การออกแบบผลิตภณัฑ ์กระบวนการโครงสร้างผลิตภณัฑ ์และรูปแบบของสินคา้ 

วริีนทร์ กิจโอภาส (2560) กล่าววา่ คุณภาพของสินคา้ เป็นส่ิงสามารถสัมผสัไดว้ิธีการ
ผลิตหรือวตัถุดิบจากธรรมชาติท่ีมีประโยชน์ต่อลูกคา้ สร้างเป็นความพอใจต่อการซ้ือสินคา้ 

หสัยา อินทคง (2560) ไดว้า่ คุณภาพของสินคา้ เป็นการด าเนินงานอย่างเป็นระบบท่ีมี
การวางแผนและด าเนินการในส่วนงานต่างๆ ส่งผลให้ผลิตผลหรือสินคา้นั้นมีคุณภาพตามท่ีก าหนด 
โดยสามารถพิจารณาคุณสมบติัส าคญัได้ 8 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นสมรรถนะ ลกัษณะเฉพาะ ความเช่ือถือ
ได ้ความสอดคลอ้งตามท่ีก าหนด ทนทานในการใช้งาน สวยงาม สามารถส่ือและรับรู้ถึงคุณภาพ
หรือช่ือเสียงของสินคา้ 

นเรศ รุ่งวิทยนนัท์ (2561) และศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) กล่าวว่า คุณภาพของสินคา้ 
เป็นส่วนของการประเมินประสิทธิผลของการด าเนินงาน และทนทานของสินคา้ กลยุทธ์ท่ีใชใ้นการ
สร้างคุณภาพของสินคา้มี 3 กลยทุธ์ ดงัน้ี 

1. กลยุทธ์การปรับปรุงคุณภาพให้ดีข้ึน (Quality Improvement Strategy) เพื่อให้ได้
ผลตอบแทนและส่วนคลองตลาดสูงสุด 
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2. กลยุทธ์รักษาคุณภาพ (Quality Maintenance Strategy) เป็นการรักษาคุณภาพของ
ผลิตภณัฑ ์ใหอ้ยูใ่นระดบัเดียวกนัเหมือนกบัตอนวางขายในตลาดแรก 

3. กลยุทธ์การลดคุณภาพ (Quality Adulteration Strategy) จะเกิดลดคุณภาพของ
ผลิตภณัฑเ์ม่ือตน้ทุนการผลิตสูงข้ึน อาจเป็นการลดราคาผลิตภณัฑแ์ละใชว้ตัถุดิบราคาถูกลงจากเดิม 

สุทธิรัตน์ ทองแวน่ (2562) กล่าววา่ คุณภาพสินคา้ท่ีดีจะท าให้สามารถยกระดบั สร้าง
ทศันคติ สร้างความรู้ และเข้าใจของค าว่าคุณภาพให้ถูกต้องว่าผูบ้ริโภคแต่ละกลุ่มแตกต่างกัน
อย่างไรหรือจะกล่าวไดว้่าการเขา้ใจกลุ่มผูบ้ริโภคนัน่เอง จึงจะสามารถท าให้คุณภาพสินคา้ท่ีดีไป
สร้างให้ผูบ้ริโภคได ้โดยคุณภาพสินคา้ประกอบดว้ยคุณสมบติั เช่น ความกา้วหนา้ทางเทคโนโลย ี
การใส่ใจรายละเอียดในการผลิต  ความทนทาน ความถ่ีในการซ่อมบ ารุง แรงงานในการผลิตท่ีมี
คุณภาพ มีการควบคุมคุณภาพอย่างทั่วถึง มีนว ัตกรรมท่ีล ้ าสมัย และคุณภาพโดยรวมดีเลิศ 
(Paliwoda, 2010) 

ธีรพฒัน์ เอ่ียมละออ (2564) กล่าวไว ้คุณภาพของสินคา้ เป็นส่วนท่ีมีในสินคา้ท่ีทาง
ผูข้ายเสนอให้ผู ้บริโภค ซ่ึงมีอรรถประโยชน์ ตอบโจทย์ได้ดี มีมาตรฐานสากล ซ่ึงผูบ้ริโภค
ประทบัใจในตวัคุณภาพของสินคา้ทั้งดา้นวตัถุดิบ และรสชาติท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บ 

จากแนวคิด ความหมาย และค าจ ากดัความของคุณภาพสินคา้ ไดว้่า ดา้นคุณภาพของ
สินค้า เป็นส่ิงท่ีผูน้ าขายสินค้าสู่ตลาดต่อผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมเกิดความสนใจ ผ่านการ
ด าเนินงานอยา่งเป็นระบบซ่ึงเก่ียวขอ้งในส่วนวางแผนและกิจกรรมต่างๆ โดยคุณภาพสินคา้ท่ีดีจะ
ท าให้สามารถยกระดบัสินคา้ ตอบความตอ้งการของผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมได้อย่างดีและ
เหมาะสม ท าใหผ้ลิตผลหรือผลิตภณัฑมี์คุณภาพตามท่ีก าหนด โดยสามารถพิจารณาคุณสมบติัส าคญั
ได ้ 8 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นสมรรถนะ ลกัษณะเฉพาะ ความเช่ือถือได ้ความสอดคลอ้งตามท่ีก าหนด คง
ทนทานในการใชง้าน สวยงาม และการรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียงของสินคา้ 
 
 

2.3 ข้อคดิ ทฤษฎเีกีย่วข้องด้านคุณภาพของการบริการ 
พิมพช์นก อรรถวิเวก (2562) ไดว้า่ คุณภาพของการให้บริการ เป็นส่วนตอบสนองใน,

มุมของลูกคา้ของการให้บริการอยา่งคุณภาพ อนัซ่ึงการมองดา้นคุณภาพการบริการนั้น ท่ีมาในการ
สร้างความเป็นเอกลกัษณ์ในธุรกิจบริการนั้นให้มีความโดดเด่นไดอ้ย่างชดัเจน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
การให้บริการสอดคลอ้งตามคาดหวงัของผูลู้กคา้ โดยจ าแนกได ้5 ดา้น คือ ดา้นความเป็นรูปธรรม 
(Tangibility)  ด้ านคว าม น่ า เ ช่ื อ ถื อ  (Reliability)  ด้ านการตอบสนอง ตามความต้องการ 
(Responsiveness) ดา้นการใหค้วามเช่ือมัน่ (Assurance) ดา้นการเอาใจใส่ (Empathy)  
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ฐิติพร ฐิติปัญญาทรัพย ์(2564) กล่าวไว ้คุณภาพของการบริการ เป็นการบริการท่ีตรง
กบัส่ิงท่ีลูกคา้คาดหวงัท่ีจะไดรั้บ ส่วนการบริการท่ีเกินความคาดหวงันั้น เป็นการบริการท่ีลูกคา้เกิด
ความรู้สึกพอใจ โดยมีลกัษณะท่ีส าคญั 5 ดา้น คือ ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ 
(Reliability) การตอบสนอง (Responsive) การให้ความมั่นใจ (Assurance)  การรู้จักและเข้าใจ 
(Empathy) 

พิรินทิรา พิสุทธ์ิธนกาญจน์ (2564)  ไดก้ล่าว คุณภาพของการบริการ เป็นการท่ีบริษทั
หรือองคก์รท่ีใหบ้ริการในขั้นท่ีตรงตามหรือเกินกวา่ท่ีคาดหวงัของลูกคา้ โดยคุณภาพของการบริการ
นั้น จดัวา่เป็นส่วนท่ีช่วยให้บริษทัหรือองคก์รนั้นต่างจากบริษทัอ่ืนๆ โดยการบริการท่ีสร้างคุณภาพ
เกินกว่าความวาดหวงันั้น มีผลให้ลูกคา้เกิดความประทบัใจอย่างยิ่ง เป็นไปตาม SERVQUAL 
MODEL การวดัคุณภาพการบริการ 

จากแนวคิด ความหมาย และค าจ ากดัความของคุณภาพของการบริการ ไดว้่า คุณภาพ
ของการบริการ คือ ความสามารถให้บริการท่ีตรงตามส่ิงท่ีผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมคาดหวงัใน
หลากหลายรูปแบบและดา้นต่างๆ โดยการให้บริการนั้น ท าไดเ้กินความตอ้งการของผูบ้ริโภคของ
คอนโดมิเนียม เกิดจากการบริการท่ีผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมไดรั้บเกินความคาดหวงัไวท้  าให้
ผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมนั้นเกิดประทบัใจอยา่งมาก ซ่ึงมีลกัษณะท่ีส าคญั 5 ประการ ไดแ้ก่ ความ
เป็นรูปธรรม (Tangibles) ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsive) การให้ความ
มัน่ใจ (Assurance)  การรู้จกัและเขา้ใจ (Empathy) 
 
 

2.4 ข้อคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องด้านภาพลกัษณ์องค์กร 
Kotler (2000 อา้งถึงใน มะลิวลัย ์แสงสวสัด์ิ, 2556) ไดอ้ธิบายถึง ภาพลกัษณ์ เป็น

องคป์ระกอบของความรู้ เขา้ใจ และส่ิงท่ีท าใหรู้้สึกดีท่ีผูใ้ชบ้ริการมีต่อส่ิงท่ีไดรั้บ ซ่ึงความเขา้ใจและ
การปฏิบติัท่ีมีความสัมพนัธ์กบัภาพลกัษณ์ในส่ิงนั้น เป็นแนวทางท่ีผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบับริการ 
หรือสินคา้ขององคก์ารเกิดไดภ้ายใตก้ารก ากบัดูแลขององคก์าร ภาพลกัษณ์ท่ีไดจ้ะน ามาพฒันาต่อ
ยอดในการบริหารและท าแผนการตลาด ประชาสัมพนัธ์ จดักิจกรรม เพื่อให้เขา้ถึงกลุ่มผูบ้ริโภค มี
ดว้ยกนั 3 ดา้นคือ 

- ภาพลกัษณ์ในสินคา้ การบริการ (Product / Service Image)  
- ภาพลกัษณ์ในตรายีห่อ้ (Brand Image)  
- ภาพลกัษณ์ของสถาบนัหรือองคก์าร (Institutional Image)  
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Philip Kotler (2003 อา้งถึงใน พิมพช์นก สังวาลย์, 2565) ไดก้ล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์ 
(Image) หมายถึง ความคิด ส่ิงท่ีเช่ือและประทบัใจในส่ิงนั้นๆ โดยมีทศันคติและมุมมองในส่ิงนั้น 
และมีความสัมพันธ์กับภาพลักษณ์ของส่ิงนั้ น โดยก าหนดตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์ท่ีมีความ
สลับซับซ้อนใน 6 ด้าน ดังน้ี คุณสมบติั (Attributes) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณค่า (Value) 
วฒันธรรม (Culture) บุคลิกภาพ (Personality) และผูใ้ช ้(User) 

อุษา งามมีศรี (2552) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์องค์กร เป็นส่ิงท่ีช่วยองค์กรให้มีช่ือเสียง  
เช่ือถือศรัทธา และเป็นท่ียอมรับ ท าให้องคก์รมีความเจริญกา้วหน้าได ้เพราะภาพลกัษณ์มีอิทธิพล
ต่อการรับรู้ทั้งทางดา้นร่างกายและดา้นจิตใจ 

วลัยลิ์กา จาตุประยูร (2559) ไดว้่า ภาพลกัษณ์องค์การ คือ ภาพรวมขององค์กรในใจ
ของลูกคา้และภาพลกัษณ์องคก์รสามารถสร้างมูลค่าใหก้บัองคก์รในหลายหลายดา้นรวมถึงการสร้าง
ความสามารถในการแข่งขนั 

เรวฒัน์ วิวฒัน์ปฏิภาณ (2561) กล่าววา่ ภาพลกัษณ์องค์กร เป็นเคร่ืองมือในการวางกล
ยุทธ์อยา่งหน่ึงท่ีมีค่ามากส าหรับหน่วยงานดา้นการเงิน เน่ืองจากจะช่วยให้บริษทับรรลุจุดมุ่งหมาย
ในระยะยาวในแง่มุมการแข่งขนัทางการตลาด ซ่ึงภาพลกัษณ์องค์กรเป็นส่ิงท่ีเลียนแบบไดย้ากมาก
ท่ีสุดส่ิงหน่ึง เพราะเป็นผลท่ีเกิดจากการพฒันาภาพลกัษณ์ในช่วงระยะเวลาหน่ึง ดว้ยเหตุน้ีองค์กร
ใหม่ๆ จึงต้องประสบกับความยากล าบากในการเจาะตลาด นอกจากน้ีท่ีต้องเฝ้าระวงัไม่ให้
ภาพลกัษณ์องค์กรถูกบิดเบือน จะท าให้เกิดภาพลกัษณ์ในเชิงลบได้ ซ่ึงเป็นเร่ืองยากในการปรับ
ภาพลกัษณ์ใหก้ลบัมาดีดงัเดิมหรือไปในทางท่ีองคก์รตอ้งการ 

จากแนวคิด ความหมาย และค าจ ากดัความของภาพลกัษณ์องค์กร ว่าดว้ย ภาพลกัษณ์
องค์กร เป็นภาพรวมขององค์กรทั้งหมด อนัไดแ้ก่ การบริหาร สินคา้ การบริการ และการส่ือสาร
ประชาสัมพนัธ์ รวมไปถึงประสบการณ์ท่ีผา่นมาทั้งโดยตรงและโดยออ้ม ท่ีส่งผลต่อความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคของคอนโดมิเนียมท่ีมีต่อองคก์ร ในดา้นความคิด ความประทบัใจ เช่ือถือ และเช่ือมัน่ ท่ีมี
ต่อองคก์ร 
 
 

2.5 ข้อคดิ ทฤษฎทีีเ่กีย่วข้องด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า  
Berry (2000 อา้งถึงใน ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล, 2544) ไดก้ล่าวไวว้า่ ภาพลกัษณ์ในแบ

รนด์ตราสินคา้ ท่ีประสบความส าเร็จในธุรกิจจะตอ้งมีลกัษณะส าคญั 4 ประการ คือ (1) ตอ้งมีความ
แตกต่าง (Be Different) โดยจะต้องสร้างการต่างในแบรนด์สินค้าของตวัเอง ต้องเป็นผูริ้เร่ิม 
(Innovator) ไม่ใช่ผูล้อกเลียนแบบ (Imitator) (2) ตอ้งมีช่ือเสียง (Determine Your Own Fame) ซ่ึง
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ตราสินค้าจะเป็นผูน้ าเสนอ ส่ิงท่ีมีคุณค่าบางอย่าง ท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง (3) ต้องมีความผูกพนัทาง
อารมณ์ (Make an Emotional Connection) การสร้างความผูกพนัจะ ท าให้ผูบ้ริโภครู้สึกถึงความน่า
ไววา้งใจความใกลช้ดัจนกระทัง่เกิดความชอบ (4) ตอ้งสร้างตราสินคา้ภายในองคก์ร (Internalize the 
Brand) บริษทัตอ้งสร้างความผูกพนัระหว่างพนกังานและตราสินคา้ เน่ืองจากในเชิงธุรกิจบริการ
พนกังานจะตอ้งมีปฏิสัมพนัธ์กบัลกคา้อยูใ่นระดบัสูงซ่ึงการท่ีพนกังานมีความเขา้ใจแบรนดสิ์นคา้จะ
สามารถใหก้ารบริการส าหรับผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ ถูกตอ้งเตม็ใจ 

Keller (2003 อา้งถึง.จรรจิรา บุญประดิษฐ. 2561) ไดว้่า ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้นั้นจะมีความสมบูรณ์แบบไดน้ั้น จะตอ้งมี ดงัน้ี 

- ความแขง็แกร่งขอ้งเก่ียวในตราสินคา้  
- ความช่ืนชอบขอ้งเก่ียวในตราสินคา้  
- เอกลกัษณ์ท่ีขอ้งเก่ียวในตราสินคา้  
Aaker (2004 อา้งถึง. จรรจิรา บุญประดิษฐ., 2561) ไดว้า่ ภาพในตราสินคา้ เป็นส่วนท่ี

ผูบ้ริโภคให้ความรู้สึกนึกคิด ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้มีทั้งด้านอารมณ์และความรู้สึกของ
ผูบ้ริโภคมาเก่ียวขอ้ง เช่น ความรู้สึกวา่ไม่ชอบหรือชอบ ความรู้สึกถึงการมีความสุข โดยท่ีส่วนของ
ความรู้สึกรวมถึงอารมณ์นั้น ช่วยเพิ่มมูลค่าให้ตราสินคา้นอกเหนือประโยชน์การใช ้อีกทั้งเป็นการ
แสดงออกถึงความเป็นตวัเองคือการใช้สินคา้ ไม่ว่าจะเป็นส่วนท่ีตนเองเป็นจริงๆ หรือลกัษณะท่ี
ตนเองอยากใหค้นอ่ืนมองวา่เป็นอยา่งไร 

Diallo et al. (2013 อา้งถึง. สุพรรษา มากแพทย,์ 2563) ไดว้า่ ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ เป็นการเขา้ใจของผูบ้ริโภคตามแต่ลกัษณะเฉพาะของแบรนด์ เม่ือมีความเขา้ใจเพิ่มมากข้ึนใน 
ความทรงจ าของผูบ้ริโภคในแบรนด์นั้น ๆ จะยิ่งใกลเ้คียงกบัการไดรั้บการเลือกซ้ือมากข้ึน ดงันั้น
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ควรท่ีแนะน าและความเขา้ใจแก่ผูบ้ริโภคอยา่งสม ่าเสมอ เพื่อสร้าง
ภาพจ าท่ีฝังแน่นกบักลุ่มลูกคา้ 

ณัฐชยา ใจจูน. (2557) ไดว้า่ ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ (Brand Image) เป็นภาพโดยรวม
ของแบรนด์ ท่ีถูกน าสร้างข้ึนโดยทางดา้นดี เช่ือมโยงความมีเอกลกัษณ์ท่ีสัมพนัธ์กบัแบรนด์ ให้ติด
อยูใ่นความทรงจ าและการจดจ าของผูบ้ริโภค ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ จะถูกน าสร้างไดจ้าก
หลากหลายทาง ไดแ้ก่ การสร้างในส่วนของรูปแบบประสบการณ์ให้ประชาชนมีประสบการณ์และ
ความทรงจ าท่ีดีกบัผลิตภณัฑ์/บริการ/องคก์าร โดยอิงจากแบรนด์เอง อาทิเช่น นามของสินคา้โลโก ้
และโดยการก าหนดตวัตนของแบรนด์ผ่านบริษทัประเทศผูผ้ลิต ตวับุคคลและตวับริษทั ดงันั้น
ผูบ้ริโภคจะเลือกซ้ือหรือเลือกส่งต่อขอ้มูลส าหรับผลิตภณัฑ์ท่ีมีภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
มากกวา่ผลิตภณัฑท่ี์ไม่มีภาพลกัษณ์ในทางบวก  
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ชิตธารินทร์ ล้ิมเพิ่มวุฒิพร (2565)  ไดก้ล่าวว่า ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้  เป็น 
ภาพภายในจิตใจของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อสินคา้ ก็คือ กาแฟรูปแบบแคปซูล โดยภาพลกัษณ์ของกาแฟ
รูปแบบแคปซูลนั้นมีการน าเสนอได้ดี แนวโน้มท่ีจะเกิดพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือสินคา้กาแฟ
รูปแบบแคปซูลก็จะมีโอกาสเพิ่มมากข้ึน 

ครวฐั หาดทราย  (2565)  ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า เป็นส่วนท่ี
ผูบ้ริโภคมีมุมมองต่อแบรนด์สินคา้ ทั้งในด้านความรู้สึกความคิด การรับรู้เขา้ใจในแบรนด์ ผ่าน
ช่องทางหรือประสบการณ์ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ รวมถึงคนรอบตวัผูบ้ริโภคส่ือสารต่อๆกนั ส่ิงต่างของ
ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้เปรียบกบัแบรนดสิ์นคา้อ่ืนๆในตลาด 

จากแนวคิด ความหมาย และค าจ ากดัความของภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ไดว้่า 
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้  เป็นส่วนช่ือเสียงของแบรนด์คอนโดมีเนียม เป็นส่วนท่ีเป็นท่ีรู้จกั
ของผูบ้ริโภคหรือผูค้นทัว่ๆไป เป็นส่ิงท่ีแสดงออกหรือส่ือสารออกมาให้เห็นในความเป็นเอกลกัษณ์
ตวัตนของแบรนด ์โดยผูค้นเหล่านั้นจดจ าแบรนด์ตราสินคา้นั้นได ้และเป็นการแสดงออกของความ
ต่างหรือเหนือกว่าคู่แข่ง ซ่ึงภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะสมบรูณ์ไดด้้วยองค์ปะกอบ 3 ดา้น ได้แก่ 
ความแข็งแกร่งท่ีขอ้งเก่ียวในแบรนด์ตราสินคา้ (Strength of Brand Associations) ความช่ืนชอบท่ี
ขอ้งเก่ียวในแบรนดต์ราสินคา้ (Favorability of Brand Associations) และเอกลกัษณ์ท่ีขอ้งเก่ียวในแบ
รนดต์ราสินคา้ (Uniqueness of Brand Associations) 
 
 

2.6 งานวจิัยทีม่คีวามเกีย่วข้อง 
วรเศรษฐ์ อริยะเตชาวชัร์ (2562) ไดศึ้กษาการเปรียบเทียบการรับขอ้มูลคุณค่าในแบ

รนด์ตราสินคา้ส าหรับผูบ้ริโภคและพนกังานบริษทัการบินไทยต่อตราสินคา้การบินไทย เป็นการ
เก็บสะสมรวบรวมขอ้มูลดว้ยวิธีการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (In Depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่ง ไดว้า่
การให้ความหมายของตราสินคา้ (Brand Meaning) ส าหรับการรับขอ้มูลของแบรนด์ตราสินคา้โดย
การหา Brand Performance และ Brand Imagery ดว้ยประสบการณ์ การสัมผสัแบรนด์จากคุณสมบติั 
และประโยชน์จากตราสินคา้ โดยพบว่าราคาเป็นส่วนท่ีกลุ่มผูใ้ช้บริการทราบรู้ว่าถา้ใช้บริการการ
บินไทยจะมีราคาค่าบตัรโดยสารสูงกวา่สายการบินอ่ืนมากกวา่ส่วนไดรั้บจากการให้บริการของการ
บินไทย 

นุชระวนิท ์ภูมิรัตน วรินทรา ศิริสุทธิกุล (2563) ไดศึ้กษา ส่วนในประสมทางการตลาด
ดา้นการมองของผูบ้ริโภคและความพอใจต่อคุณภาพการให้การบริการท่ีสอดคล้องสัมพนัธ์ของ 
คุณค่าแบรนด์ตราสินคา้ MINISO ของกลุ่มผูท่ี้บริโภคในเขตกรุงเทพฯ พบวา่ ส่วนในประสมทาง
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การตลาดในมุมมองของผูบ้ริโภคโดยรวมกบัคุณค่าตราสินคา้ MINISO ของผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ
ดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ ให้ค่าสัมพนัธ์ด้านบวกในค่าต ่า (r = 0.325) ส าหรับผูบ้ริโภคท่ี
สามารถเลือกซ้ือสินคา้ไดห้ลากหลายระดบัราคาบนท าเลท่ีมีความง่ายสบายในการเดินทาง ผลต่อ
ผูบ้ริโภคตระหนกัช่ือสินคา้ 

ศิรินุช สงสมพนัธ์ และพีรภาว ์ทวีสุข (2563) ไดศึ้กษา ในส่วนความคาดหวงัส าหรับ
ผูป้กครองท่ีส่งอิทธิพลต่อการน าสร้างคุณค่าแบรนดต์ราสินคา้เทมโปไชลด์ ในส่ือการเรียนการสอน
ของเด็กเล็กผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย พบว่า ดา้นความเช่ือมเก่ียวโยงกบัแบรนด์
ตราสินคา้ (Brand Association) ผูป้กครองให้ค่าเห็นพอ้งอยูค่่าปานกลาง ท่ีเฉล่ีย 3.21 เม่ือวิเคราะห์
รายขอ้ ค่าปานกลางถึงมากนั้น จดัค่าเฉล่ียเรียงมากสู่นอ้ย ดงัต่อไปน้ี หน่ึง คือ ท่านมีความชอบใน
สินคา้ “เทมโปไชลด์” เพราะภาพลกัษณ์สินคา้ในดา้นคุณภาพ สอง คือ ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพใน
สินคา้ “เทมโปไชลด”์ เพราะภาพลกัษณ์องคก์ร และ สาม คือ ท่านชอบสินคา้ “เทมโปไชลด์” เพราะ
ภาพลกัษณ์การใชง้านท่ีดูดี ดูสมฐานะเป็นมืออาชีพ ดูเป็นคนใส่ใจลูกหลานตามล าดบั 

จีรนนัท ์เขิมขนัธ์และคณะ (2565) ไดศึ้กษาการสร้างแบรนดต์ราสินคา้ และการรับรู้แบ
รนดต์ราสินคา้ฟาร์มเจา้คุณ By KMITL ผลไดว้า่การรับรู้แบรนด์ตราสินคา้ฟาร์มเจา้คุณ By KMITL 
ของผูบ้ริโภค พบวา่ ดา้นคุณสมบติั (attribute) ของตราสินคา้ ในค่ามากทั้งหมด (   = 3.74) โดยราย
ขอ้นั้น จดัใน 3 อนัดบัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ เป็นสินคา้มีความน่าเช่ือถือมากท่ีสุด (   = 3.89) เป็นสินคา้ท่ี
ผลิตโดยผูเ้ช่ียวชาญ (   = 3.85) และเป็นสินคา้ท่ีมีงานวิจยัรับรอง (   = 3.83) สรุปจากการศึกษา
แนวคิดการรับรู้ กล่าวว่า ดา้นคุณสมบติั เม่ือเป็นตราสินคา้ภายใตค้ณะเทคโนโลยีด้านการเกษตร 
ของสถาบนัเทคโนโลยี พระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั จึงมีความน่าเช่ือถือ เช่ือมัน่วา่ตอ้งเป็น
สินคา้ท่ีดี มีประโยชน์ มัน่ใจในตราสินคา้ ไม่หลอกลวงผูบ้ริโภค เป็นสินคา้ท่ีผ่านองค์ความรู้ มี
งานวจิยัรองรับ 

อมัพล ชูสนุก และองัศุมาลิน เฮงมีชัย (2556) ได้ศึกษาว่า เป็นอิทธิพลในส่วนด้าน
คุณภาพการให้การบริการกับภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า  คุณค่าแบรนด์ตราสินค้า ความ
ประทบัใจ และความภคัดี ส าหรับลูกค้าท่ีใช้บริการโรงเรียนสอนศิลปะดินสอสี ทราบว่า ด้าน
คุณภาพการใหก้ารบริการใน ส่วนเช่ือถือและไวว้างใจ มีผลโดยเชิงบวก กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์
ตราสินคา้ท่ีค่า .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.477 ดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการใน ส่วน
ความใส่ใจลูกคา้มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของแบรนด์ตราสินคา้ ท่ีค่า .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากบั 0.358 ดา้นคุณภาพการให้การบริการใน ส่วนท่ีสัมผสัไดมี้อิทธิพลโดยบวกต่อคุณค่า
แบรนดต์ราสินคา้ ท่ีค่า .01 ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.304 
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เพ็ญศิรินทร์ สุขสมกิจ และอดิลกัษณ์ พุ่มอ่ิม (2564) ได้ศึกษาการพฒันาโมเดลเชิง
สาเหตุของ ปัจจยัส่วนในประสมทางการตลาด และด้านคุณภาพการให้การบริการ ในช่องทาง
ออนไลน์ท่ีน าส่งอิทธิพล กบัคุณค่าแบรนด์ตราสินคา้ ในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย  
ดา้นคุณภาพของการใหก้ารบริการของเวบ็ไซต์นั้น ไดว้า่ ตวัแปรเชิงประจกัษน์ าส่งอิทธิพลมีค่ามาก
ท่ีสุด เป็น หน่ึง คือ การสนองตอบต่อความตอ้งการ มีค่า (R2) เท่ากบั 0.87 หรือ (ร้อยละ 87.0) ถดัไป 
คือความพร้อมใช้งานของระบบ, การตอบสนองต่อการใชบ้ริการ, ประสิทธิภาพ, การติดต่อ และ 
การหาส่ิงทดแทนเม่ือเกิดความผิดพลาดในการจดัน าส่งสินคา้ ให้ค่า (R2) เท่ากบั 0.76, 0.72, 0.69, 
0.67, 0.65 ตามล าดบั โดยสรุป คุณภาพการใหก้ารบริการเวบ็ไซต ์น าส่งอิทธิพลโดยตรงเชิงทางบวก
ต่อคุณค่าแบรนดต์ราสินคา้ ท่ีค่า 0.001 โดยมีค่าความสัมพนัธ์เป็นบวกใหค้่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง คือ 
0.343 ซ่ึงตรงและยอมรับสมมติฐานได ้

อภิชจั พุกสวสัด์ิ (2555) ไดศึ้กษาการส ารวจภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิม
พระเกียรติ : ศึกษาเฉพาะกรณี 25 โรงเรียนมธัยมการศึกษาระดบัปลายใน จ. สมุทรปราการ ทราบวา่ 
ผลการส ารวจดา้นความเห็นพอ้งในกลุ่มตวัอยา่งนั้น น าส่งภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิม
พระเกียรติ ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติ ดา้นความมีช่ือเสียง ความมัน่คง
ของมหาวิทยาลยั ส่วนการวางแผนการเรียนการสอน ความเป็นขั้นสากล การบริการวิชาการแก่
สังคมและการประชาสัมพนัธ์ พบว่า ภาพลกัษณ์ความมัน่คงของมหาวิทยาลยัหัวเฉียว เฉลิมพระ
เกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก (ค่าเฉล่ีย 3.99) ภาพลกัษณ์การวางแผนการเรียน
การสอนของมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก
(ค่าเฉล่ีย 3.95) ภาพลกัษณ์ความเป็นสากลของมหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวม
ทั้งหมดเป็นภาพลักษณ์เชิงบวก (ค่าเฉล่ีย 3.90) ภาพลักษณ์การบริการวิชาการแก่สังคมของ
มหาวิทยาลยัหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก(ค่าเฉล่ีย 3.86) 
ภาพลักษณ์ความมีช่ือเสียงของมหาวิทยาลัยหัวเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้ งหมดเป็น
ภาพลกัษณ์เชิงบวก (ค่าเฉล่ีย 3.79) ภาพลกัษณ์การประชาสัมพนัธ์ของมหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิม
พระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก (ค่าเฉล่ีย 3.87) 

ภรณ์ทิพย์ แก้วสุจริต (2559) ได้ศึกษาการรับรู้ในภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า 
ธนาคารกสิกรไทย นั้น ไดว้่า ผลการวิเคราะห์ข้อมูลดา้นปัจจยัภายในองค์กร มีปัจจยัน าส่งมากสุด 
เป็น ด้านสินคา้และบริการ ดา้นด าเนินการธุรกิจ ด้านผูบ้ริหาร และดา้นพนกังาน โดยสรุป ปัจจยั
ภายในองคก์รมีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ธนาคารกสิกรไทย  ของผูใ้ชบ้ริการ
ในเขตจงัหวดันครปฐม ค่าสถิติ 0.05 โดยมีตวัแปรพยากรณ์ทั้งหมด 4 ตวัไดแ้ก่ ดา้นผูบ้ริหาร ดา้น
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พนกังาน ดา้นสินคา้และบริการ และดา้นด าเนินการธุรกิจ มีความสามารถท่ีจะอธิบายตวัแปรตามได้
ประมาณ 68.9% ซ่ึงถือวา่ขอ้มูลอธิบายอยูค่่าสูงสุด 
 
 

2.7 กรอบแนวความคดิในการท าวจิัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

 
 

ตัวแปรอสิระ (Independent Variable) ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
 

ปัจจยัดา้นราคา 

ปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ 

ปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 
 

ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัแบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของ
กลุ่มผูบ้ริโภคใน กรุงเทพฯ และพื้นท่ี

ปริมณฑล 

ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ 

รูปภาพที ่2.1 กรอบแนวคิดในการวจัิย 
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บทที ่3 
วธิีการด าเนินวจิัย 

 
 

ในการเรียนรู้ศึกษาด าเนินวิจยั หัวขอ้เร่ือง “ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล” โดยการวิจยัฉบบัน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) 
และมีการเก็บรวมรวบขอ้มูลต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

3.1 กระบวนการเรียนรู้ศึกษาด าเนินวจิยั 
3.2 การก าหนดประชากร กลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 การใชเ้คร่ืองมือในการเก็บรวมขอ้มูล 
3.4 กระบวนการเก็บรวมขอ้มูล 
3.5 การใชเ้คร่ืองมือในการวเิคราะห์ 

 
 

3.1 กระบวนการเรียนรู้ศึกษาด าเนินวจิัย 
การเรียนรู้ศึกษาด าเนินวิจยั น้ี ไดน้ าการใชว้ิธีวิจยัในเชิงการส ารวจ (Survey Research) 

ท าการเรียนรู้ศึกษาในส่วนของความสัมพนัธ์ ระหว่าง ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ ดา้นราคา ดา้น
คุณภาพในสินคา้ ด้านคุณภาพการให้การบริการ ด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร  กบัภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวม
ขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งประชากรตามท่ีไดศึ้กษา 
 
 

3.2 การก าหนดประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
3.2.1 ประชากร 
ในส่วนประชากรท่ีใช้ในการศึกษาด าเนินวิจยั คร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีอยู่อาศยั

แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล ท่ีมีอายมุากกวา่ 20 ข้ึนไป 
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3.2.2 กลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาด าเนินวิจัย คร้ังน้ี คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีอยู่อาศัยแบบ

คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล ท่ีมีอายมุากกวา่ 20 ข้ึนไป  
เน่ืองจากการศึกษาด าเนินวิจยั ในคร้ังน้ีกลุ่มประชากรมีขนาดใหญ่ จึงท าให้ไม่ทราบ

จ านวนประชากรท่ีแน่นอน ผูว้ิจยัไดมี้การใชสู้ตรของ W.G.Cochran (1977) เพื่อท าการค านวณหา
ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีความเช่ือมัน่ ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคล่ือน ร้อยละ 5 ดงัน้ี  

 

  
        

  
 

 
เม่ือ n = ขนาดกลุ่มตวัอยา่ง 
P = สัดส่วนประชากร (P=0.5) 
Z = ความเช่ือมัน่ 95% หรือระดบันยัส าคญัทางสถิติท่ี 0.05 
d = ค่าความคลาดเคล่ือนท่ียอมใหเ้กิดข้ึนไดท่ี้ 0.05 
แทนค่าในสูตร ดงัน้ี 

 

  
                  

       
 

 
ดงันั้น n = 385 คน 
จากการค านวณขา้งตน้จะพบวา่ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งใชใ้นการศึกษาด าเนินวิจยั 

ฉบบัน้ี จะต้องไม่น้อยกว่า 385 คน ซ่ึงผูว้ิจยัได้ใช้วิธีในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตวัด้วยการแจก
แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท าให้ไดจ้  านวนกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาด าเนิน
วจิยั ในคร้ังน้ีเป็นจ านวนทั้งส้ิน 400 คน 
 

3.2.3 วธีิการสุ่มตัวอย่าง 
ในการเรียนรู้ศึกษาด าเนินวิจยั ฉบบัน้ี ใช้วิธีในการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบไม่ค  านึงถึง

ความน่าจะเป็นในการสุ่ม (Non – Probability sampling) ซ่ึงเป็นการสุ่มกลุ่มตวัอย่างโดยไม่มีการ
ค านึงถึงความน่าจะเป็นหรือโอกาสท่ีไดรั้บเลือกของกลุ่มตวัอยา่ง อีกทั้งผูว้ิจยัไดมี้การเลือกสุ่มกลุ่ม
ตวัอย่างโดยจะใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) ผ่านการแจก
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แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านส่ือหรือแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ ได้แก่ 
เฟสบุ๊ค และแอพพลิเคชนัไลน์ เพื่อท่ีผูว้ิจยัจะสามารถสอบถามและส ารวจขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งท่ี
ไดมี้ระบุไว ้คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และ
พื้นท่ีปริมณฑล ท่ีมีอายมุากกวา่ 20 ข้ึนไป ไดต้ามจ านวนทั้งส้ิน 400 ชุด 
 
 

3.3 การใช้เคร่ืองมือในการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
3.3.1 แหล่งข้อมูลทีร่วบรวมเพ่ือการศึกษา 
ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) คือ ขอ้มูลท่ีผูว้ิจยัได้ท าการเก็บรวบรวมขอ้มูลจาก

แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีไดจ้ากการส ารวจกลุ่มตวัอยา่งจ านวนทั้งส้ิน 400 
ชุด โดยจะมีค าถามคัดกรอง ผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไป ใน
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล ท่ีมีอายมุากกวา่ 20 ข้ึนไป 

ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ผูว้ิจ ัยได้ท าการศึกษาค้นควา้หาข้อมูลจาก
แหล่งขอ้มูลต่าง ๆ และดูความใกล้เคียงท่ีสอดคล้องกบัการศึกษาด าเนินวิจยั ฉบบัน้ี โดยจะเป็น
การศึกษาขอ้มูล บทความ งานวิจยัท่ีได้รับการยอมรับและมีความใกล้เคียงสอดคลอ้งกบัแนวคิด
ทฤษฎีต่างๆ 
 

3.3.2 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
ในการศึกษางานวิจยัฉบบัน้ีผูว้ิจยัไดมี้การใชเ้คร่ืองมือการเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่ม

ตวัอย่างดว้ยวิธีการแจกแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยลกัษณะของค าถามใน
แบบสอบถามจะเป็นลกัษณะค าถามแบบปลายปิด (Close - Ended Question) ซ่ึงจะสามารถแบ่ง
ค าถามออกเป็น 8 ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามดา้นเชิงพฤติกรรม 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคา 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร  
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
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ซ่ึงมีระดบัค่าของคะแนนและค่าความเห็นพอ้ง 5 ระดบั ดงัน้ี 
 

ระดับค่าของคะแนน  ค่าความเห็นพ้อง 
1 คือ ความเห็นพอ้งดว้ยนอ้ยท่ีสุด 
2 คือ ความเห็นพอ้งดว้ยนอ้ย 
3 คือ ความเห็นพอ้งดว้ยปานกลาง 
4 คือ ความเห็นพอ้งดว้ยมาก 
5 คือ ความเห็นพอ้งดว้ยมากท่ีสุด 

 
 

3.4 วธิีการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
ผูท้  าวิจยัไดใ้ช้เวลาในการเก็บรวม ตั้งแต่เดือนสิงหาคม ถึง เดือนกนัยายน พ.ศ. 2565 

โดยใชก้ารเก็บรวบรวมขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่งคือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) มี
ขั้นตอน ดงัน้ี  

1. เรียบเรีบง รวบรวมขอ้มูล ส่วนทฤษฎี รวมถึงงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัปัจจยัทางดา้น
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางด้านราคา ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้ ปัจจยัด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ เพื่อใชเ้ป็น
แนวทางในการสร้างสรรคแ์บบสอบถาม 

2. สร้างสรรคแ์บบสอบถามมาจากกรอบแนวความคิดและสมมติฐานท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง 
3. น าแบบสอบถามไปสอบถาม หารืออาจารย์ท่ีปรึกษา ให้พิจารณา และทบทวน

ตรวจสอบดา้นความเท่ียงตรงของเน้ือหาในส่วนแบบสอบถาม รวมถึงโครงสร้างของชุดค าถามท่ีใช้
วดัในตวัแปรต่างๆ  

4. น าแบบสอบถามไปแกไ้ขปรับปรุง เพื่อให้มีความชดัเจน เขา้ใจง่าย และครอบคลุม
ตวัแปรอยา่งครบถว้นตรงตามวตัถุประสงคก์ารวจิยั 

5. น าแบบสอบถามออนไลน์ฉบบัสมบูรณ์ไปแจกยงักลุ่มตวัอยา่งตามท่ีไดก้ าหนดไว ้
6. น าสาระขอ้มูลท่ีได ้มาวเิคราะห์ และแปลผลขอ้มูลทางดา้นสถิติต่อไป 
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3.5 การใช้เคร่ืองมือในการวเิคราะห์ข้อมูล 
หลงัจากท่ีได้เก็บรวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) 

แลว้ ถดัมาผูว้จิยัไดมี้การตรวจสอบขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถาม และไดมี้การคดัเลือกแบบสอบถาม
ท่ีมีค าตอบสมบูรณ์เท่านั้น เพื่อท่ีผูว้จิยัจะสามารถน าเฉพาะขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ไปประมวลผลขอ้มูลทาง
สถิติต่าง ๆ ผ่านโปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) เพื่อ
ค านวณหาค่าทางด้านสถิติต่างๆ อนัได้แก่ ค่าเฉล่ีย (Mean) ค่าร้อยละ (Percentage) การแจกแจง
ความถ่ี (Frequency) และในส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นตน้ ในการทดสอบ
ดา้นความท่ีเช่ือถือของขอ้มูลก่อนท่ีจะน าไปท าการวเิคราะห์ ผูว้จิยัไดมี้การใชว้ธีิการ ดงัต่อไปน้ี 
 

3.5.1 การวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis)  
ซ่ึงจะเป็นการวิเคราะห์ทางสถิติท่ีใช้ในการอธิบายข้อมูลทั่วไป จะประกอบด้วย   

ดงัต่อไปน้ี 
- ความถ่ี (Frequency) เป็นการอธิบายจ านวนคร้ังของกลุ่มตวัอย่างท่ีเขา้มารับบริการ 

และใชอ้ธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้
เฉล่ียต่อเดือน ท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 

- ร้อยละ (Percentage) เป็นการอธิบายจ านวนคร้ังท่ีกลุ่มตวัอยา่งเขา้มารับบริการ และ
ใชอ้ธิบายลกัษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่ง ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายไดเ้ฉล่ีย
ต่อเดือน ท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 

- ค่าเฉล่ีย (Mean) เป็นการอธิบายค่าความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นต่างๆ 
ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ปัจจยั
ดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กร  และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ใช้อธิบายค่าความเห็น
พอ้งของกลุ่มตวัอยา่ง ต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ทั้ง 3 ดา้น คือ ดา้นความแข็งแกร่งของแบ
รนด์ (Strength of Brand Association) ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand 
Association) และดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) ท่ี
มีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล 

- ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เป็นการอธิบายค่าความเห็นพอ้งของ
กลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านต่างๆ ไดแ้ก่ ปัจจยัทางดา้นราคา ปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ ปัจจยัดา้น
คุณภาพการใหก้ารบริการ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร  และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ใชอ้ธิบายค่าความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่ง ต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ ทั้ง 3 ดา้น คือ 
ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ 
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(Favorability of Brand Association) และดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness 
of Brand Association) ท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ี
ปริมณฑล 
 

3.5.2 วเิคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  
เป็นการวเิคราะห์ทางสถิติท่ีใชใ้นการการทดสอบสมมติฐาน ดงัต่อไปน้ี 
- สถิติ ANOVA ท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 ในการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีมีผลต่อ

ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึน
ไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล  

- Post Hoc Test ใช้ในการเปรียบเทียบรายคู่ในส่วนของผลค าตอบ เพื่อวิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ของทั้งคู่นั้น 

- การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือในส่วนของแบบสอบถาม (Reliability) เป็นการวิเคราะห์
ดา้นความท่ีเช่ือถือของขอ้มูลในปัจจยัดา้นต่างๆ ดว้ยค่า Cronbach’s Alpha coefficient โดยจะตอ้งมี
ค่าไม่ต ่ากวา่ 0.7 (Hair, et al., 2010) 

ขอ้มูลท่ีไดจ้ากแบบสอบถามมีการก าหนดตวัแปรท่ีใชใ้นการวิจยั โดยแบ่งเป็นตวัแปร
ตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent Variable) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) รายละเอียด 
ดงัน้ี 

- ตวัแปรตน้หรือตวัแปรอิสระ (Independent Variable) คือ ปัจจยัด้าน
ประชากรศาสตร์ ปัจจยัทางด้านราคา ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้ ปัจจยัด้านคุณภาพการให้การ
บริการ และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร  

- ตวัแปรตาม (Dependent Variable) คือ ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้
ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคใน
กรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล  

Regression: การวเิคราะห์การถดถอย เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวั
แปรแปรอิสระกบัตวัแปรตามวา่เป็นตวัแปรท่ีเป็นปัจจยัท่ีเป็นเหตุผลของกนัและกนัหรือไม่ เม่ือการ
ทดสอบมีนยัส าคญั แปลความหมายไดว้า่ตวัแปรทั้งสองมีความสัมพนัธ์กนั  

หาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหา Reliability จากค่า Cronbach’s 
Alpha Coefficient หากแบบสอบถามโดยภาพรวมมีค่า Cronbach’s Alpha มากกวา่ 0.80 แสดงให้
เห็นวา่มีระดบัความเท่ียงท่ีสามารถเป็นเคร่ืองมือวดัไดใ้นระดบัดี 

Interpretation of Cronbach's alpha values  
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More than 0.80 = good  
More than 0.70 = adequate  
More than 0.60 = acceptable  
More than 0.50 = Poor  

 
 

การวเิคราะห์ด้านความทีเ่ช่ือถือในส่วนของแบบสอบถาม (Reliability Test) 
แสดงตามขอ้มูล ดงัต่อไปน้ี 

 
ตารางที่ 3.1 การวเิคราะห์ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (Reliability) 

 (N=400) 
ปัจจัย จ านวนข้อ Cronbach’s Alpha 

1. ดา้นราคา 6 .839 
2. ดา้นคุณภาพในสินคา้ 6 .803 
3. ดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ   
3.1 ความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ 5 .757 
3.2 ความท่ีเช่ือถือ 5 .810 
3.3 การสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ 5 .812 
3.4 ความใหก้ารเช่ือมัน่ 5 .761 
3.5 การส่ือเอาใจใส่ 5 .827 
4. ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร  6 .808 
5. ดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้   
5.1 ความแขง็แกร่งของแบรนด ์ 5 .738 
5.2 ความช่ืนชอบในแบรนด ์ 5 .811 
5.3 ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์ 5 .865 
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

จากการศึกษาเรียนรู้ด าเนินการวจิยัส่วนน้ี หวัขอ้ “ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล” เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ (Quantitative Approach) ผู ้
ด าเนินวจิยั เก็บรวมขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งซ่ึงมีผูท้  าแบบสอบถามครบถว้น เท่ากบั 400 คน ของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคท่ีมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ในกรุงเทพฯ และพื้นท่ีปริมณฑล ซ่ึงไม่
ทราบมีเป็นจ านวนท่ีแน่นอน และไดน้ าขอ้มูลมาวเิคราะห์และท าการแสดงผลการวเิคราะห์ ดงัน้ี 

4.1 ผลวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
4.2 ผลวเิคราะห์พฤติกรรม 
4.3 ผลวเิคราะห์ดา้นราคา 
4.4 ผลวเิคราะห์ดา้นคุณภาพในสินคา้ 
4.5 ผลวเิคราะห์ดา้นคุณภาพการใหก้ารบริการ 
4.6 ผลวเิคราะห์ดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร 
4.7 ผลวเิคราะห์ดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ 
4.8 ผลวเิคราะห์ความเห็นพอ้งต่อปัจจยัต่าง ๆ เปรียบกบัขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ 
4.9 ผลวิ เ คราะ ห์ ปัจจัย ท่ีน า ส่ งผล ต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา สินค้า ของ

อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ผา่นการวิเคราะห์สถิติถดถอยใน
เชิงพหุคูณ 
 
 

4.1 ผลวเิคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
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ตารางที ่4.1 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามเพศ 
 (N=400) 

เพศ มีเป็นจ านวนคน (คน) ค่าร้อยละ 
ชาย 269 67.25 
หญิง 131 32.75 

รวม 400 100.00 
 

ตาราง 4.1  ช้ีแจงได ้เป็น เพศชาย มีเป็นจ านวน 269 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 67.25 และ
เป็นเพศหญิง มีเป็นจ านวน 131 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 32.75 
 
ตารางที ่4.2 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามอายุ 

 (N=400) 
อายุ มีเป็นจ านวนคน (คน) แปรเป็นค่าร้อยละ 

21 – 30 ปี 323 80.75 
31 – 40 ปี 53 13.25 
40 ปีข้ึนไป 24 6.00 

รวม 400 100.00 
 

ตาราง 4.2  ช้ีแจงได ้เป็น อายุ 21 – 30 ปี มีเป็นจ านวน 323 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 
80.75 อนัดบัสอง มีอายุ 31 – 40 ปี มีเป็นจ านวน 53 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 13.25 อนัดบัทา้ยสุด มี
อาย ุ40 ปีข้ึนไป มีเป็นจ านวน 24 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 6.00 ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.3 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามสถานภาพ 

 (N=400) 
สถานภาพ มีเป็นจ านวนคน (คน) แปรเป็นค่าร้อยละ 

โสด 376 94.00 
สมรส 24 6.00 

รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.3  ช้ีแจงได ้เป็นสถานภาพโสด มีเป็นจ านวน 376 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 
94.00 และมีสถานภาพสมรส มีเป็นจ านวน 24 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 6.00 
 
ตารางที ่4.4 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามอาชีพ 

 (N=400) 
อาชีพ มีเป็นจ านวนคน (คน) แปรเป็นค่าร้อยละ 

พนกังานท างานในบริษทัเอกชน 230 57.50 
ท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจ
อิสระ 

149 37.25 

ท างานขา้ราชการ/พนกังาน
ท างานรัฐวสิาหกิจ   

21 5.25 

รวม 400 100.00 
 

ตาราง 4.4  ช้ีแจงได ้เป็นประกอบอาชีพพนกังานท างานในบริษทัเอกชน มีเป็นจ านวน 
230 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 57.50 อนัดบัสอง ประกอบอาชีพท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระ มี
เป็นจ านวน 149 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 37.25 อนัดับท้ายสุด ประกอบอาชีพท างานข้าราชการ/
พนกังานท างานรัฐวสิาหกิจ   มีเป็นจ านวน 21 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 5.25 ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.5 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ จ าแนกตามค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 
ค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน มีเป็นจ านวนคน (คน) แปรเป็นค่าร้อยละ 

นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาท 228 57.00 
60,001 – 80,000 บาท 138 34.50 
80,0000 บาทข้ึนไป 34 8.50 

รวม 400 100.00 
 

ตาราง 4.5  ช้ีแจงได ้เป็นค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาท มี
เป็นจ านวน 228 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 57.00 อนัดบัสอง มีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 60,001 – 
80,000 บาท มีเป็นจ านวน 138 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 34.60 อนัดบัทา้ยสุด มีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อราย
เดือน 80,0000 บาทข้ึนไป มีเป็นจ านวน 34 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 8.50 ตามโดยล าดบั 
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4.2 ผลวเิคราะห์พฤติกรรม 
 
ตารางที ่4.6 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ วตัถุประสงค์ในการมีที่อยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียม 

 (N=400) 
วตัถุประสงค์ในการมีทีอ่ยู่อาศัยแบบ

คอนโดมิเนียม 
มีเป็นจ านวน
คน (คน) 

แปรเป็นค่าร้อย
ละ 

อนัดับ 

เพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัส ารอง 344 86.00 1 
เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน 225 56.00 2 
เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร 92 23.00 3 
เพื่ออยูอ่าศยัของตวัท่านและครอบครัว 64 16.00 4 

 
ตาราง 4.6 แสดงวตัถุประสงค์ในการมีท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียม โดยแต่ละคน

สามารถเลือกตอบไดม้ากกว่า 1 ขอ้  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งมีวตัถุประสงคใ์นการมีท่ีอยูอ่าศยัแบบ
คอนโดมิเนียมมากท่ีสุด คือ เพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัส ารอง มีเป็นจ านวน 344 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 86.00 
อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน มีเป็นจ านวน 225 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 56.25 
อนัดบัสาม คือ เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร มีเป็นจ านวน 92 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 23.00 อนัดบั
ทา้ยสุด  คือ เพื่ออยู่อาศยัของตวัท่านและครอบครัว มีเป็นจ านวน 64 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 16.00 
ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.7 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ระยะเวลานานในการพจิารณาก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 (N=400) 
ระยะเวลานานในการพจิารณาก่อนตัดสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียม 
มีเป็นจ านวนคน 

(คน) 
แปรเป็นค่าร้อยละ 

นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ 2 0.50 
1-2 สัปดาห์ 18 4.50 
3-4 สัปดาห์ 41 10.25 
มากกวา่ 4 สัปดาห์ 339 84.75 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.7 แสดงระยะเวลานานในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม  ช้ีแจง
ได้ ระยะเวลานานในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด คือ 
มากกวา่ 4 สัปดาห์ มีเป็นจ านวน 339 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 84.75 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ 3-4 
สัปดาห์ มีเป็นจ านวน 41 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 10.25 อนัดบัสาม คือ 1-2 สัปดาห์ มีเป็นจ านวน 18 
คน แปรเป็นค่าร้อยละ 4.50 อนัดบัทา้ยสุด  คือ นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์ มีเป็นจ านวน 2 คน แปรเป็นค่า
ร้อยละ 0.50 ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.8 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ รูปแบบห้องพกัคอนโดมิเนียมทีต้่องการ 

(N=400) 
รูปแบบห้องพกัคอนโดมิเนียมทีต้่องการ มีเป็นจ านวนคน (คน) แปรเป็นค่าร้อยละ 

Studio 10 2.50 
1 หอ้งนอน 367 91.75 
2 หอ้งนอน 23 5.75 
รวม 400 100.00 

 
ตาราง 4.8 แสดงรูปแบบห้องพกัคอนโดมิเนียมท่ีตอ้งการ  ช้ีแจงได ้รูปแบบห้องพกั

คอนโดมิเนียมท่ีกลุ่มตวัอยา่งตอ้งการมากท่ีสุด คือ 1 หอ้งนอน มีเป็นจ านวน 367 คน แปรเป็นค่าร้อย
ละ 91.75 อนัดบัสอง  คือ 2 ห้องนอน มีเป็นจ านวน 23 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 5.75 อนัดบัทา้ยสุด  
คือ Studio มีเป็นจ านวน 10 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 2.50 ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.9 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ขนาดพืน้ทีใ่ช้สอยของคอนโดมิเนียมทีเ่คยซ้ือ/สนใจซ้ือ 

 (N=400) 
ขนาดพืน้ทีใ่ช้สอยของคอนโดมิเนียมที่ 

เคยซ้ือ/สนใจซ้ือ 
มีเป็นจ านวนคน 

(คน) 
แปรเป็นค่าร้อยละ 

20-25 ตารางเมตร 6 1.50 
26-30 ตารางเมตร 141 35.25 
31-35 ตารางเมตร 227 56.75 
36-40 ตารางเมตร 22 5.50 
40 ตารางเมตรข้ึนไป 4 1.00 
รวม 400 100.00 
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ตาราง 4.9 แสดงขนาดพื้นท่ีใช้สอยของคอนโดมิเนียมท่ีเคยซ้ือ/สนใจซ้ือ  ช้ีแจงได ้
ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียมท่ีกลุ่มตวัอยา่งเคยซ้ือ/สนใจซ้ือมากท่ีสุด คือ 31-35 ตารางเมตร 
มีเป็นจ านวน 227 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 56.75 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ 26-30 ตารางเมตร มีเป็น
จ านวน 141 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 35.25 อนัดบัสาม คือ 36-40 ตารางเมตร มีเป็นจ านวน 22 คน 
แปรเป็นค่าร้อยละ 5.50 อนัดบัทา้ยสุด  คือ 41 ตารางเมตรข้ึนไป มีเป็นจ านวน 4 คน แปรเป็นค่าร้อย
ละ 1.00 ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.10 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม 

 (N=400) 
งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม มีเป็นจ านวนคน 

(คน) 
แปรเป็นค่าร้อยละ 

ไม่เกิน 2,000,000 บาท 3 0.75 
2,000,001-3,000,000 บาท 61 15.25 
3,000,001-4,000,000 บาท 230 57.50 
4,000,001-5,000,000 บาท 92 23.00 
5,000,000 บาทข้ึนไป 14 3.50 
รวม 400 100.00 

 
ตาราง 4.10 แสดงงบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียม  ช้ีแจงได ้งบประมาณในการ

ซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอย่างมากท่ีสุด คือ 3,000,001-4,000,000 บาท มีเป็นจ านวน 230 คน 
แปรเป็นค่าร้อยละ 57.50 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ 4,000,001-5,000,000 บาท มีเป็นจ านวน 92 คน 
แปรเป็นค่าร้อยละ 23.00 อนัดบัสาม คือ 2,000,001-3,000,000 บาท มีเป็นจ านวน 61 คน แปรเป็นค่า
ร้อยละ 15.30 อนัดบัทา้ยสุด  คือ ไม่เกิน 2,000,000 บาท มีเป็นจ านวน 3 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 0.75 
ตามโดยล าดบั 
 
 
 
 
 
 



33 

 

ตารางที ่4.11 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ลกัษณะทีอ่ยู่อาศัยทีค่ิดไว้ก่อนตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
(N=400) 

ลกัษณะทีอ่ยู่อาศัยทีค่ิดไว้ก่อนตัดสินใจซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

มีเป็นจ านวน
คน (คน) 

แปรเป็นค่าร้อย
ละ 

อนัดับ 

คอนโดมิเนียม 359 89.80 1 
บา้นเด่ียว 177 44.30 2 
อพาร์ทเมน้ท ์ 95 23.80 3 
ทาวน์โฮม 55 13.80 4 

 
ตาราง 4.11 แสดงลกัษณะท่ีอยูอ่าศยัท่ีคิดไวก่้อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยแต่ละ

คนสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ  ช้ีแจงได้ ลกัษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีกลุ่มตวัอย่างคิดไวก่้อน
ตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียม มีเป็นจ านวน 359 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 
89.80 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ บา้นเด่ียว มีเป็นจ านวน 177 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 44.30 อนัดบั
สาม คือ อพาร์ทเมน้ทมี์เป็นจ านวน 95 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 23.80 อนัดบัทา้ยสุด  คือ ทาวน์โฮม มี
เป็นจ านวน 55 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 13.80 ตามโดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.12 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม 

 (N=400) 
บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม 
มีเป็นจ านวนคน 

(คน) 
แปรเป็นค่าร้อยละ 

ตวัเอง 331 82.75 
ครอบครัว/ญาติ 30 7.50 
คนรัก/คู่สมรส 14 3.50 
เพื่อน/คนรู้จกั 9 2.25 
พนกังานขายโครงการ 4 1.00 
ผูเ้ช่ียวชาญดา้นอสังหาริมทรัพย ์ 12 3.00 
รวม 400 100.00 

 
ตาราง 4.12 แสดงบุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม  ช้ีแจงได ้

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของกลุ่มตวัอยา่งมากท่ีสุด คือ ตวัเอง มีเป็น
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จ านวน 331 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 82.75 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ ครอบครัว/ญาติ มีเป็นจ านวน 
30 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 7.50 อนัดบัสาม คือ คนรัก/คู่สมรส มีเป็นจ านวน 14 คน แปรเป็นค่าร้อย
ละ 3.50 อนัดบัทา้ยสุด  คือ พนกังานขายโครงการ มีเป็นจ านวน 4 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 1.00 ตาม
โดยล าดบั 
 
ตารางที ่4.13 ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ช่องทางทีห่าข้อมูลเกีย่วกบัคอนโดมิเนียมทีส่นใจ/เคยซ้ือ 

 (N=400) 
ช่องทางที่หาข้อมูลเกีย่วกบัคอนโดมิเนียมที่

สนใจ/เคยซ้ือ 
มีเป็นจ านวนคน 

(คน) 
แปรเป็นค่าร้อยละ 

อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์ 182 45.50 
ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, แผน่
พบั, ใบปลิว, ป้ายโฆษณา) 

151 37.75 

โทรทศัน์ และส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ 8 2.00 
สอบถามจากผูมี้ประสบการณ์การซ้ือ
คอนโดมิเนียม 

59 14.75 

รวม 400 100.00 
 

ตาราง 4.13 แสดงช่องทางท่ีหาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมท่ีสนใจ/เคยซ้ือ  ช้ีแจงได ้
ช่องทางท่ีกลุ่มตวัอย่างหาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมท่ีสนใจ/เคยซ้ือมากท่ีสุด คือ อินเตอร์เน็ต/
เวบ็ไซต ์มีเป็นจ านวน 182 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 45.50 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ ส่ือส่ิงพิมพ ์
(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, แผน่พบั, ใบปลิว, ป้ายโฆษณา) มีเป็นจ านวน 151 คน แปรเป็นค่าร้อยละ 
37.75 อนัดบัสาม คือ สอบถามจากผูมี้ประสบการณ์การซ้ือคอนโดมิเนียม มีเป็นจ านวน 59 คน แปร
เป็นค่าร้อยละ 14.75 อนัดบัทา้ยสุด  คือ โทรทศัน์ และส่ือโฆษณาอ่ืน ๆ มีเป็นจ านวน 8 คน แปรเป็น
ค่าร้อยละ 2.00 ตามโดยล าดบั 
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4.3 ผลวเิคราะห์ด้านราคา 
 
ตารางที ่4.14 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านราคา 

 (N=400) 

ปัจจัยด้านราคา 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 
ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล 4.03 0.662 เห็นพอ้งมาก 
ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัขนาดหอ้ง
และพื้นท่ีใชส้อย 

4.08 0.648 เห็นพอ้งมาก 

ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัคุณภาพ
วสัดุ 

4.03 0.752 เห็นพอ้งมาก 

ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัตราสินคา้
ของคอนโดมิเนียม 

4.01 0.722 เห็นพอ้งมาก 

ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสม เม่ือเทียบกบั
โครงการของบริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั 

3.99 0.842 เห็นพอ้งมาก 

ค่าใชจ่้ายส่วนกลางของคอนโดมิเนียมมีความ
เหมาะสม 

3.88 0.875 เห็นพอ้งมาก 

รวม 4.00 0.562 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.14  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา โดยภาพรวมเห็นพอ้ง
เป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ีย 4.00 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ ราคาของ
คอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัขนาดห้องและพื้นท่ีใชส้อย มีค่าเฉล่ีย 4.08 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ 
ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล และราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ มี
ค่า เฉล่ียเท่ากัน 4.03 อันดับสาม คือ ราคาของคอนโดมิ เนียมเหมาะสมกับตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ีย 4.01 อนัดับทา้ยสุด  คือ ค่าใช้จ่ายส่วนกลางของคอนโดมิเนียมมีความ
เหมาะสม มีค่าเฉล่ีย 3.88 ตามโดยล าดบั 
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4.4 ผลวเิคราะห์ด้านคุณภาพในสินค้า 
 
ตารางที ่4.15 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพในสินค้า 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพในสินค้า 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 
คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมี
คุณภาพ 

4.10 0.661 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีสวยงาม ทนัสมยั
ตอบสนองความตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไว ้

4.15 0.622 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมมีการก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน 3.99 0.675 เห็นพอ้งมาก 
คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความ
ทนทาน 

3.99 0.720 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความ
ปลอดภยั 

4.07 0.682 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพ
การก่อสร้าง 

3.99 0.697 เห็นพอ้งมาก 

รวม 4.05 0.481 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.15  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพ้องต่อปัจจยัด้านคุณภาพในสินค้า โดย
ภาพรวมเห็นพอ้งเป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ีย 4.05 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีสวยงาม ทันสมยัตอบสนองความต้องการตรงตามท่ี
โฆษณาไว ้มีค่าเฉล่ีย 4.15 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ คอนโดมิเนียมใช้วสัดุในการก่อสร้างท่ีมี
คุณภาพ มีค่าเฉล่ีย 4.10 อนัดบัสาม คือ คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความปลอดภยั มี
ค่าเฉล่ีย 4.07 อนัดบัทา้ยสุด  คือ คอนโดมิเนียมมีการก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน คอนโดมิเนียมใชว้สัดุ
ในการก่อสร้างท่ีมีความทนทาน และคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพการก่อสร้าง มี
ค่าเฉล่ียเท่ากนั 3.99 ตามโดยล าดบั 
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4.5 ผลวเิคราะห์ด้านคุณภาพการให้การบริการ 
 
ตารางที ่4.16 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ 
(Tangibles) 

   

คอนโดมิเนียมมีสภาพแวดลอ้ม สถานท่ี
โดยรอบสะอาด เรียบร้อย 

4.05 0.671 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมมีส่ิงอ านวยความสะดวก
ส่วนกลางครบถว้น ทนัสมยั 

3.99 0.639 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมมีบรรยากาศโดยรอบน่าอยูอ่าศยั 3.99 0.653 เห็นพอ้งมาก 
คอนโดมิเนียมมีพื้นท่ีใชส้อยเพียงพอ 3.84 0.656 เห็นพอ้งมาก 
คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้าย
ช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน 

3.86 0.671 เห็นพอ้งมาก 

รวม 3.95 0.469 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.16  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ 
ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) โดยภาพรวมเห็นพอ้งเป็นอย่างมาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.95 เม่ือพิจารณาเป็นรายข้อ  ช้ีแจงได้ ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมมี
สภาพแวดล้อม สถานท่ีโดยรอบสะอาด เรียบร้อย มีค่าเฉล่ีย 4.05 อนัดับสอง อนัดับสอง  คือ 
คอนโดมิเนียมมีส่ิงอ านวยความสะดวกส่วนกลางครบถว้น ทนัสมยั และคอนโดมิเนียมมีบรรยากาศ
โดยรอบน่าอยูอ่าศยั มีค่าเฉล่ียเท่ากนั 3.99 อนัดบัสาม คือ คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือ
ป้ายช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน มีค่าเฉล่ีย 3.86 อนัดบัทา้ยสุด  คือ คอนโดมิเนียมมีพื้นท่ี
ใชส้อยเพียงพอ มีค่าเฉล่ีย 3.84 ตามโดยล าดบั 
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ตารางที ่4.17 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านความที่เช่ือถือ (Reliability) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านความทีเ่ช่ือถือ (Reliability)    
พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการ 
ไดต้รงตามความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.86 0.694 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหข้อ้มูล
ต่าง ๆ ไดอ้ยา่งถูกตอ้งชดัเจน 

3.79 0.709 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้ และ
เช่ียวชาญในดา้นการใหบ้ริการท่ีดี 

3.79 0.682 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้
ค  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้

3.72 0.690 เห็นพอ้งมาก 

บริการของคอนโดมิเนียมมีความปลอดภยั 
อบอุ่นใจขณะท่ีท่านใชบ้ริการ 

3.88 0.674 เห็นพอ้งมาก 

รวม 3.81 0.520 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.17  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) โดยภาพรวมเห็นพอ้งเป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ีย 3.81 เม่ือพิจารณาเป็น
รายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ บริการของคอนโดมิเนียมมีความปลอดภยั อบอุ่นใจ
ขณะท่ีท่านใช้บริการ มีค่าเฉล่ีย 3.88 อนัดับสอง อนัดับสอง  คือ พนักงานของคอนโดมิเนียม
สามารถให้บริการ ไดต้รงตามความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ีย 3.86 อนัดบัสาม คือ 
พนักงานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างถูกต้องชัดเจน และพนักงานของ
คอนโดมิเนียมมีความรู้ และเช่ียวชาญในดา้นการให้บริการท่ีดี มีค่าเฉล่ีย 3.79 อนัดบัทา้ยสุด  คือ 
พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ค  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้มีค่าเฉล่ีย 3.72 ตาม
โดยล าดบั 
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ตารางที ่4.18 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการบริการ (Responsiveness) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการบริการ 
(Responsiveness) 

   

มีเป็นจ านวนพนกังานของคอนโดมิเนียม
เพียงพอต่อการใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 

3.82 0.752 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการดว้ยความ
เตม็ใจ 

3.82 0.702 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถแกไ้ข
ปัญหาท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

3.63 0.781 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการ
ท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ 

3.65 0.728 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมไม่เมินเฉยต่อความ
ตอ้งการของท่าน 

3.70 0.694 เห็นพอ้งมาก 

รวม 3.72 0.553 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.18  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ด้านการสนองต่อผูเ้ข้ารับการบริการ (Responsiveness) โดยภาพรวมเห็นพ้องเป็นอย่างมาก มี
ค่าเฉล่ีย 3.72 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ มีเป็นจ านวนพนกังาน
ของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทัว่ถึง และพนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการ
ดว้ยความเต็มใจ มีค่าเฉล่ีย 3.82 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมไม่เมินเฉย
ต่อความตอ้งการของท่าน มีค่าเฉล่ีย 3.70 อนัดบัสาม คือ พนักงานของคอนโดมิเนียมสามารถ
ใหบ้ริการท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 3.65 อนัดบัทา้ยสุด  คือ พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่าเฉล่ีย 3.63 ตามโดยล าดบั 
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ตารางที ่4.19 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านความให้การเช่ือมั่น (Assurance) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านความให้การเช่ือมั่น (Assurance)    
พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหข้อ้มูล
และตอบค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.77 0.669 เห็นพอ้งมาก 

คอนโดมิเนียมมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดี
ในการใหบ้ริการ 

3.89 0.634 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถรักษาความ
เป็นส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

3.80 0.642 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้และทกัษะ
ในการใหบ้ริการ 

3.69 0.689 เห็นพอ้งมาก 

พนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการดว้ยความ
จริงใจ 

3.80 0.707 เห็นพอ้งมาก 

รวม 3.79 0.478 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.19  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ 
ด้านความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) โดยภาพรวมเห็นพอ้งเป็นอย่างมาก มีค่าเฉล่ีย 3.79 เม่ือ
พิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมมีระบบรักษาความปลอดภยั
ท่ีดีในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 3.89 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถ
รักษาความเป็นส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอย่างดี และพนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการดว้ยความ
จริงใจ มีค่าเฉล่ีย 3.80 อนัดบัสาม คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ขอ้มูลและตอบค าถาม
ของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าเฉล่ีย 3.77 อนัดบัทา้ยสุด  คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้และ
ทกัษะในการใหบ้ริการ มีค่าเฉล่ีย 3.69 ตามโดยล าดบั 
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ตารางที ่4.20 ค่าส่วนเฉลีย่ เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy)    
พนกังานของคอนโดมิเนียมใหค้วามใส่ใจต่อ
ความตอ้งการของท่าน 

3.70 0.692 เห็นดว้ย 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถจดจ า
รายละเอียดของผูรั้บบริการได ้

3.56 0.723 เห็นดว้ย 

พนกังานของคอนโดมิเนียมรับฟังและช่วยแกไ้ข
ปัญหาใหก้บัท่านได ้

3.58 0.693 เห็นดว้ย 

พนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการแก่
ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม 

3.67 0.672 เห็นดว้ย 

พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการ
ในเวลาท่ีท่านตอ้งการ 

3.49 0.733 เห็นดว้ย 

รวม 3.60 0.541 เห็นดว้ย 
 

ตาราง 4.20  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ 
ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) โดยภาพรวมเห็นพอ้งเป็นอย่างมาก มีค่าเฉล่ีย 3.60 เม่ือพิจารณา
เป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมให้ความใส่ใจต่อความ
ตอ้งการของท่าน มีค่าเฉล่ีย 3.70 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการ
แก่ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม มีค่าเฉล่ีย 3.67 อนัดบัสาม คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมรับฟัง
และช่วยแกไ้ขปัญหาให้กบัท่านได ้มีค่าเฉล่ีย 3.58 อนัดบัทา้ยสุด  คือ พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหบ้ริการในเวลาท่ีท่านตอ้งการ มีค่าเฉล่ีย 3.49 ตามโดยล าดบั 
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4.6 ผลวเิคราะห์ด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร 
 
ตารางที่ 4.21 ค่าส่วนเฉลี่ย เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน
องค์กร 

(N=400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 
บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ี
รู้จกั 

4.31 0.642 เห็นพอ้งมากท่ีสุด 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน า
ทางดา้นการพฒันาคอนโดมิเนียม 

4.15 0.652 เห็นพอ้งมาก 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ 4.08 0.634 เห็นพอ้งมาก 
บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการ
ดว้ยคุณภาพตามมาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับ
โดยระดบัสากล 

4.06 0.656 เห็นพอ้งมาก 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีการบริหาร
จดัการท่ีโปร่งใสสามารถตรวจสอบได ้

4.06 0.691 เห็นพอ้งมาก 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีภาพลกัษณ์ท่ีดีใน
สายตาผูบ้ริโภค 

4.06 0.671 เห็นพอ้งมาก 

รวม 4.12 0.470 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.21  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร โดย
ภาพรวมเห็นพอ้งเป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ีย 4.12 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมาก
ท่ีสุด คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีค่าเฉล่ีย 4.31 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  
คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการพฒันาคอนโดมิเนียม มีค่าเฉล่ีย 4.15 
อนัดบัสาม คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.08 อนัดบัทา้ยสุด  คือ 
บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการดว้ยคุณภาพตามมาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับโดย
ระดบัสากล บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีโปร่งใสสามารถตรวจสอบได ้และ
บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีภาพลักษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภค มีค่าเฉล่ียเท่ากนั 4.06 ตามโดย
ล าดบั 
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4.7 ผลวเิคราะห์ด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า 
 
ตารางที่ 4.22 ค่าส่วนเฉลี่ย เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน    
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of 
Brand Association) 

   

โครงการคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั 4.18 0.647 เห็นพอ้งมาก 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ีได้
มาตรฐาน 

4.17 0.665 เห็นพอ้งมาก 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีมีความ
สวยงาม 

4.22 0.647 เห็นพอ้งมากท่ีสุด 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีมีความ
ทนัสมยั 

4.16 0.642 เห็นพอ้งมาก 

ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการ
คอนโดมิเนียมอยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

4.19 0.639 เห็นพอ้งมาก 

รวม 4.19 0.453 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.22  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) โดยภาพรวมเห็นพอ้งเป็น
อย่างมาก มีค่าเฉล่ีย 4.19 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีมีความสวยงาม มีค่าเฉล่ีย 4.22 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ ท่าน
ไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการคอนโดมิเนียมอยา่งถูกตอ้งครบถว้น มีค่าเฉล่ีย 4.19 อนัดบัสาม คือ 
โครงการคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั มีค่าเฉล่ีย 4.18 อนัดบัท้ายสุด  คือ โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีมีความทนัสมยั มีค่าเฉล่ีย 4.16 ตามโดยล าดบั 
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ตารางที่ 4.23 ค่าส่วนเฉลี่ย เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน    
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of 
Brand Association) 

   

โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการตาม
ความคาดหวงัของท่าน 

4.06 0.654 เห็นพอ้งมาก 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการอยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

4.04 0.632 เห็นพอ้งมาก 

โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความ
สะดวกสบายใหแ้ก่ท่านได ้

4.04 0.643 เห็นพอ้งมาก 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีดี 4.01 0.670 เห็นพอ้งมาก 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

4.02 0.688 เห็นพอ้งมาก 

รวม 4.04 0.496 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.23  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) โดยภาพรวมเห็นพอ้งเป็น
อย่างมาก มีค่าเฉล่ีย 4.04 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการตามความคาดหวงัของท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.06 อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการอยา่งมีประสิทธิภาพ และโครงการคอนโดมิเนียมสามารถ
มอบความสะดวกสบายให้แก่ท่านได ้มีค่าเฉล่ียเท่ากนั 4.04 อนัดบัสาม คือ โครงการคอนโดมิเนียม
มีการบริหารจดัการท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีค่าเฉล่ีย 4.02 อนัดบัทา้ยสุด  คือ โครงการคอนโดมิเนียมมี
การบริหารจดัการท่ีดี มีค่าเฉล่ีย 4.01 ตามโดยล าดบั 
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ตารางที่ 4.24 ค่าส่วนเฉลี่ย เบี่ยงเบนมาตรฐานของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน    
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) 

(N=400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า 
ค่าความเห็นพ้อง 

 ̅ S.D. แปลผล 

ด้านความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ 
(Uniqueness of Brand Association) 

   

โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ี
แตกต่างจากคู่แข่ง 

3.97 0.819 เห็นพอ้งมาก 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ี
เหนือกวา่คู่แข่ง 

3.98 0.774 เห็นพอ้งมาก 

โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ า
ส าหรับท่าน 

4.00 0.662 เห็นพอ้งมาก 

ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของ
โครงการคอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี 

4.03 0.667 เห็นพอ้งมาก 

การตกแต่งภายในและภายนอกของโครงการ
คอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

3.91 0.751 เห็นพอ้งมาก 

รวม 3.98 0.594 เห็นพอ้งมาก 
 

ตาราง 4.24  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) โดยภาพรวม
เห็นพอ้งเป็นอยา่งมาก มีค่าเฉล่ีย 3.98 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้  ช้ีแจงได ้ขอ้ท่ีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด คือ 
ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี มีค่าเฉล่ีย 4.03 
อนัดบัสอง อนัดบัสอง  คือ โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับท่าน มีค่าเฉล่ีย 4.00 
อนัดบัสาม คือ โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง มีค่าเฉล่ีย 3.98 อนัดบั
ทา้ยสุด  คือ การตกแต่งภายในและภายนอกของโครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจาก
คู่แข่ง มีค่าเฉล่ีย 3.91 ตามโดยล าดบั 
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4.8 ผลวเิคราะห์ความเห็นพ้องต่อปัจจัยต่างๆ เปรียบเทยีบกบัข้อมูลทางประชากรศาสตร์ 
 
4.8.1 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านเพศ 

 
ตารางที ่4.25 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการบริการ (Responsiveness) จ าแนกตามเพศ 

(N=400) 
ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการ
บริการ (Responsiveness) 

เพศ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
มีเป็นจ านวนพนกังานของ
คอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการ
ใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 

ชาย 269 3.88 0.771 2.289 0.023 
หญิง 131 3.70 0.698 

 
ตารางท่ี 4.25 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ 
ด้านการสนองต่อผูเ้ข้ารับการบริการ (Responsiveness) มากกว่าเพศหญิง ในเร่ือง มีเป็นจ านวน
พนกังานของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 
 
ตารางที ่4.26 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามเพศ 

(N=400) 

ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) เพศ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
พนกังานของคอนโดมิเนียมให้
ความใส่ใจต่อความตอ้งการของ
ท่าน 

ชาย 269 3.65 0.672 -2.109 0.036 
หญิง 131 3.81 0.724 

 
ตารางท่ี 4.26 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งเพศหญิงมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ 
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ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) มากกวา่เพศชาย ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมให้ความใส่ใจ
ต่อความตอ้งการของท่าน 
 
ตารางที ่4.27 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร 
จ าแนกตามเพศ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร เพศ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 

ชาย 269 4.38 0.614 2.722 0.007 
หญิง 131 4.19 0.681 

 
ตารางท่ี 4.27 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05  ช้ีแจงได้ กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร
มากกวา่เพศหญิง ในเร่ือง บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 
 
ตารางที่ 4.28 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน       
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ าแนกตาม
เพศ 

(N=400) 
ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ 
(Favorability of Brand 

Association) 
เพศ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการตามความคาดหวงัของ
ท่าน 

ชาย 269 4.11 0.660 2.492 0.013 
หญิง 131 3.94 0.629 

โครงการคอนโดมิเนียมสามารถ
มอบความสะดวกสบายใหแ้ก่
ท่านได ้

ชาย 269 4.09 0.628 1.977 0.049 
หญิง 131 3.95 0.666 
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ตารางท่ี 4.28 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) มากกวา่เพศหญิง ในเร่ือง 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการตามความคาดหวงัของท่าน และโครงการคอนโดมิเนียม
สามารถมอบความสะดวกสบายใหแ้ก่ท่านได ้
 
ตารางที่ 4.29 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน       
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) 
จ าแนกตามเพศ 

(N=400) 
ด้านความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
ของแบรนด์ (Uniqueness of 

Brand Association) 
เพศ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตรา
สินคา้ของโครงการ
คอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี 

ชาย 269 4.08 0.662 2.291 0.023 
หญิง 131 3.92 0.668 

 
ตารางท่ี 4.29 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างเพศชายมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) มากกวา่เพศ
หญิง ในเร่ือง ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี 
 

จากการทดสอบดว้ยค่าสถิติ T-Test  ช้ีแจงไดค้วามเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งเพศชาย
และเพศหญิงต่อปัจจยัด้านราคา ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้ ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ 
ดา้นความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นความ
ให้การเช่ือมัน่ (Assurance) และปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของ
แบรนด์ (Strength of Brand Association) ไม่มีความแตกต่างกนั อย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 
 

4.8.2 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอายุ 
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ตารางที่ 4.30 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านราคา 
จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านราคา 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัท าเล 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.639 0.000 47.999 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.917 0.000 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัขนาดหอ้ง
และพื้นท่ีใชส้อย 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.448 0.000 17.175 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.497 0.001 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.438 0.000 12.075 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.493 0.005 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัตราสินคา้
ของคอนโดมิเนียม 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.461 0.000 14.668 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.519 0.001 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสม เม่ือเทียบกบั
โครงการของบริษทัอ่ืนท่ี
ใกลเ้คียงกนั 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.962 0.000 62.736 0.000 
40 ปีข้ึนไป 1.269 0.000 

ค่าใชจ่้ายส่วนกลางของ
คอนโดมิเนียมมีความ
เหมาะสม 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.785 0.000 36.976 0.000 
40 ปีข้ึนไป 1.050 0.000 

 
ตารางท่ี 4.30 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านราคา จ าแนกตามอายุ มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็น
พอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี และอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกับท าเล ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นท่ีใช้สอย ราคาของ
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คอนโดมิเนียมเหมาะสมกับคุณภาพวสัดุ ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกับตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียม ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสม เม่ือเทียบกบัโครงการของบริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั 
และค่าใชจ่้ายส่วนกลางของคอนโดมิเนียมมีความเหมาะสม 
 
ตารางที ่4.31 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพใน
สินค้า จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพใน
สินค้า 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุใน
การก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.594 0.000 33.385 0.000 
 40 ปีข้ึนไป 0.717 0.000 

คอนโดมิเนียมมีการ
ออกแบบท่ีสวยงาม 
ทนัสมยัตอบสนองความ
ตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณา
ไว ้

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.239 0.028 4.722 0.009 

คอนโดมิเนียมมีการ
ก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.414 0.000 16.303 0.000 
 40 ปีข้ึนไป 0.574 0.000 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุใน
การก่อสร้างท่ีมีความ
ทนทาน 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.404 0.000 17.792 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.709 0.000 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุใน
การก่อสร้างท่ีมีความ
ปลอดภยั 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.284 0.012 13.841 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.652 0.000 

คอนโดมิเนียมมีความ
น่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพ
การก่อสร้าง 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.580 0.000 27.647 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.692 0.000 
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ตารางท่ี 4.31 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้
ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ จ าแนกตามอายุ มี
ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05  
 

โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 
40 ปี และอาย ุ40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ คอนโดมิเนียมมี
การออกแบบท่ีสวยงาม ทนัสมยัตอบสนองความตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไว ้คอนโดมิเนียมมีการ
ก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความทนทาน คอนโดมิเนียมใชว้สัดุ
ในการก่อสร้างท่ีมีความปลอดภยั และคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพการก่อสร้าง 
 
ตารางที่ 4.32 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ด้านความเป็นรูปธรรมใน
การให้การบริการ 
(Tangibles) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

คอนโดมิเนียมมีแผนผงั 
เคร่ืองหมาย หรือป้าย
ช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่ง
ถูกตอ้งชดัเจน 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.341 0.002 7.733 0.001 

 
ตารางท่ี 4.32 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
เป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามอายุ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
อายุ 31 – 40 ปี ในเร่ือง คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้ายช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อย่าง
ถูกตอ้งชดัเจน 
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ตารางที่ 4.33 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความทีเ่ช่ือถือ (Reliability) จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ด้านความทีเ่ช่ือถือ 
(Reliability) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถ
ใหบ้ริการ ไดต้รงตาม
ความตอ้งการของท่านได้
เป็นอยา่งดี 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.306 0.008 4.851 0.008 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถให้
ค  าแนะน า และตอบค าถาม
ของท่านได ้

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.283 0.016 4.802 0.009 

 
ตารางท่ี 4.33 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
ท่ีเช่ือถือ (Reliability) จ  าแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดย
กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี ในเร่ือง 
พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการ ไดต้รงตามความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี และ
พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหค้  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้
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ตารางที่ 4.34 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการบริการ (Responsiveness) จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับ
การบริการ 

(Responsiveness) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

มีเป็นจ านวนพนกังานของ
คอนโดมิเนียมเพียงพอต่อ
การใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.279 0.037 3.165 0.043 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถ
แกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนได้
อยา่งรวดเร็ว 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.586 0.000 17.875 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.529 0.003 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถ
ใหบ้ริการท่านไดท้นัทีท่ี
ท่านตอ้งการ 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.382 0.001 8.990 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.388 0.032 

 
ตารางท่ี 4.34 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นการ
สนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) จ  าแนกตามอายุ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
อายุ 31 – 40 ปี และอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง มีเป็นจ านวนพนกังานของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อ
การให้บริการอย่างทัว่ถึง พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว 
และพนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ 
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ตารางที่ 4.35 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความให้การเช่ือมั่น (Assurance) จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ด้านความให้การเช่ือมั่น 
(Assurance) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถให้
ขอ้มูลและตอบค าถามของ
ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.361 0.001 7.878 0.000 

 
ตารางท่ี 4.35 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
ใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) จ  าแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี ในเร่ือง 
พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหข้อ้มูลและตอบค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
ตารางที ่4.36 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ด้านการส่ือเอาใจใส่  
(Empathy) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถ
จดจ ารายละเอียดของ
ผูรั้บบริการได ้

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.317 0.009 6.269 0.002 

พนกังานของ 21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.276 0.021 3.700 0.026 
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คอนโดมิเนียมรับฟังและ
ช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้บั
ท่านได ้
พนกังานของ
คอนโดมิเนียมใหบ้ริการ
แก่ผูรั้บบริการทุกคนอยา่ง
เท่าเทียม 

21 – 30 ปี 40 ปีข้ึนไป -0.404 0.013 4.147 0.016 

 
ตารางท่ี 4.36 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นการ
ส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ  าแนกตามอายุ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี ในเร่ือง 
พนักงานของคอนโดมิเนียมสามารถจดจ ารายละเอียดของผู ้รับบริการได้ และพนักงานของ
คอนโดมิเนียมรับฟังและช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้บัท่านได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 40 ปีข้ึนไป มีความเห็น
พอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี ในเร่ือง พนักงานของคอนโดมิเนียมให้บริการแก่
ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม 
 
ตารางที ่4.37 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ในองค์กร จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ใน
องค์กร 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมีช่ือเสียง
เป็นท่ีรู้จกั 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.525 0.000 21.112 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.453 0.002 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมเป็นบริษทั
ชั้นน าทางดา้นการพฒันา

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.543 0.000 25.703 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.593 0.000 
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คอนโดมิเนียม 
บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมีความ
น่าเช่ือถือ 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.422 0.000 21.353 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.635 0.000 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมสามารถ
ใหบ้ริการดว้ยคุณภาพตาม
มาตรฐานท่ีไดรั้บการ
ยอมรับโดยระดบัสากล 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.372 0.000 9.845 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.335 0.042 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีโปร่งใส
สามารถตรวจสอบได ้

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.397 0.000 20.145 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.735 0.000 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตา
ผูบ้ริโภค 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.328 0.003 7.702 0.001 

 
ตารางท่ี 4.37 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กร จ าแนกตาม
อายุ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มี
ความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี และอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการพฒันา
คอนโดมิเนียม บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมสามารถ
ให้บริการด้วยคุณภาพตามมาตรฐานท่ีได้รับการยอมรับโดยระ ดับสากล บริษัทผู ้พ ัฒนา
คอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีโปร่งใสสามารถตรวจสอบได ้และบริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียม
มีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภค 
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ตารางที ่4.38 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) จ าแนกตาม
อายุ 

(N=400) 

ด้านความแข็งแกร่งของแบ
รนด์ (Strength of Brand 

Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.311 0.003 6.409 0.002 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การใหบ้ริการท่ีได้
มาตรฐาน 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.621 0.000 27.155 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.490 0.001 

ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบั
โครงการคอนโดมิเนียม
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.276 0.010 4.485 0.012 

 
ตารางท่ี 4.38 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความแขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) จ  าแนกตามอาย ุมีความแตกต่างกนั
อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีไดม้าตรฐาน และท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการคอนโดมิเนียม
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอาย ุ
40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ีไดม้าตรฐาน 
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ตารางที ่4.39 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ าแนก
ตามอายุ 

(N=400) 

ด้านความช่ืนชอบในแบ
รนด์ (Favorability of 
Brand Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การใหบ้ริการตามความ
คาดหวงัของท่าน 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.548 0.000 20.581 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.402 0.008 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การใหบ้ริการอยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.416 0.000 12.542 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.323 0.040 

โครงการคอนโดมิเนียม
สามารถมอบความ
สะดวกสบายใหแ้ก่ท่านได ้

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.241 0.034 4.142 0.017 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การบริหารจดัการท่ีดี 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.527 0.000 20.105 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.486 0.001 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การบริหารจดัการท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.451 0.000 15.041 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.486 0.002 

 
ตารางท่ี 4.39 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ  าแนกตามอายุ มีความแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้ง
มากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี และอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ให้บริการตามความคาดหวงัของท่าน โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการอยา่งมีประสิทธิภาพ 
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โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความสะดวกสบายให้แก่ท่านได ้โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีดี และโครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 
ตารางที ่4.40 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์  (Uniqueness of Brand 
Association) จ าแนกตามอายุ 

(N=400) 
ด้านความเป็นเอกลกัษณ์

เฉพาะของแบรนด์ 
(Uniqueness of Brand 

Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

อายุ 
(I) 

อายุ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การใหบ้ริการท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่ง 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.875 0.000 46.921 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.973 0.000 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
การใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่
คู่แข่ง 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.762 0.000 42.023 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.931 0.000 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
จุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับ
ท่าน 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.592 0.000 34.441 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.746 0.000 

ท่านสามารถจดจ า
สัญลกัษณ์ตราสินคา้ของ
โครงการคอนโดมิเนียมได้
เป็นอยา่งดี 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.539 0.000 20.315 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.457 0.002 

การตกแต่งภายในและ
ภายนอกของโครงการ
คอนโดมิเนียมโดดเด่นมี
ความแตกต่างจากคู่แข่ง 

21 – 30 ปี 31 – 40 ปี 0.760 0.000 41.507 0.000 
40 ปีข้ึนไป 0.854 0.000 
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ตารางท่ี 4.40 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้
ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) จ  าแนกตามอายุ มี
ความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มี
ความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี และอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ี
เหนือกวา่คู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับท่าน ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์
ตราสินค้าของโครงการคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี และการตกแต่งภายในและภายนอกของ
โครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 
4.8.3 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ 

 
ตารางที่ 4.41 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านราคา จ าแนกตาม
สถานภาพ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านราคา สถานภาพ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัท าเล 

โสด 376 4.08 0.629 6.953 0.000 
สมรส 24 3.17 0.565 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัขนาดหอ้งและ
พื้นท่ีใชส้อย 

โสด 376 4.11 0.634 4.244 0.000 
สมรส 24 3.54 0.658 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ 

โสด 376 4.07 0.740 3.909 0.000 
สมรส 24 3.46 0.721 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัตราสินคา้ของ
คอนโดมิเนียม 

โสด 376 4.05 0.708 4.553 0.000 
สมรส 24 3.38 0.647 

ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสม เม่ือเทียบกบั
โครงการของบริษทัอ่ืนท่ี

โสด 376 4.05 0.805 6.485 0.000 
สมรส 24 2.96 0.751 
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ใกลเ้คียงกนั 
ค่าใชจ่้ายส่วนกลางของ
คอนโดมิเนียมมีความ
เหมาะสม 

โสด 376 3.95 0.833 6.350 0.000 
สมรส 24 2.83 0.868 

 
ตารางท่ี 4.41 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคามากกว่า
สถานภาพสมรส ในเร่ือง ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกับท าเล ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัขนาดห้องและพื้นท่ีใช้สอย ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ ราคา
ของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัตราสินคา้ของคอนโดมิเนียม ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสม เม่ือ
เทียบกบัโครงการของบริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั และค่าใช้จ่ายส่วนกลางของคอนโดมิเนียมมีความ
เหมาะสม 
 
ตารางที่ 4.42 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพในสินค้า 
จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพในสินค้า สถานภาพ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการ
ก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ 

โสด 376 4.14 0.634 5.362 0.000 
สมรส 24 3.42 0.717 

คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ี
สวยงาม ทนัสมยัตอบสนอง
ความตอ้งการตรงตามท่ี
โฆษณาไว ้

โสด 376 4.18 0.616 2.632 0.009 
สมรส 24 3.83 0.637 

คอนโดมิเนียมมีการก่อสร้างท่ี
ไดม้าตรฐาน 

โสด 376 4.02 0.657 4.347 0.000 
สมรส 24 3.42 0.717 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการ
ก่อสร้างท่ีมีความทนทาน 

โสด 376 4.03 0.700 4.395 0.000 
สมรส 24 3.38 0.770 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการ
ก่อสร้างท่ีมีความปลอดภยั 

โสด 376 4.11 0.666 4.024 0.000 
สมรส 24 3.54 0.721 
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คอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ
ในดา้นคุณภาพการก่อสร้าง 

โสด 376 4.03 0.681 4.243 0.000 
สมรส 24 3.42 0.717 

 
ตารางท่ี 4.42 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้
มากกวา่สถานภาพสมรส ในเร่ือง คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ คอนโดมิเนียมมี
การออกแบบท่ีสวยงาม ทนัสมยัตอบสนองความตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไว ้คอนโดมิเนียมมีการ
ก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความทนทาน คอนโดมิเนียมใชว้สัดุ
ในการก่อสร้างท่ีมีความปลอดภยั และคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพการก่อสร้าง 
 
ตารางที่ 4.43 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ด้านความเป็นรูปธรรมในการ
ให้การบริการ (Tangibles) 

สถานภาพ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
คอนโดมิเนียมมีแผนผงั 
เคร่ืองหมาย หรือป้ายช้ีบอก
สถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้ง
ชดัเจน 

โสด 376 3.88 0.675 2.432 0.015 
สมรส 24 3.54 0.509 

 
ตารางท่ี 4.43 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) มากกว่าสถานภาพสมรส ใน
เร่ือง คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้ายช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน 
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ตารางที่ 4.44 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านความทีเ่ช่ือถือ (Reliability) จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ด้านความทีเ่ช่ือถือ 
(Reliability) 

สถานภาพ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหบ้ริการ ไดต้รงตาม
ความตอ้งการของท่านไดเ้ป็น
อยา่งดี 

โสด 376 3.88 0.692 2.331 0.020 
สมรส 24 3.54 0.658 

พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหข้อ้มูลต่าง ๆ ได้
อยา่งถูกตอ้งชดัเจน 

โสด 376 3.81 0.712 2.076 0.038 
สมรส 24 3.50 0.590 

พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหค้ าแนะน า และตอบ
ค าถามของท่านได ้

โสด 376 3.74 0.693 2.250 0.025 
สมรส 24 3.42 0.584 

 
ตารางท่ี 4.44 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ด้านความท่ีเช่ือถือ (Reliability) มากกว่าสถานภาพสมรส ในเร่ือง พนักงานของ
คอนโดมิเนียมสามารถให้บริการ ได้ตรงตามความตอ้งการของท่านได้เป็นอย่างดี พนักงานของ
คอนโดมิเนียมสามารถให้ข้อมูลต่าง ๆ ได้อย่างถูกตอ้งชัดเจน และพนักงานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหค้  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้
 
ตารางที่ 4.45 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการบริการ (Responsiveness) จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการ
บริการ (Responsiveness) 

สถานภาพ N  ̅ S.D. t 
Sig. 

(2-tailed) 
มีเป็นจ านวนพนกังานของ
คอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการ

โสด 376 3.85 0.741 2.766 0.006 
สมรส 24 3.42 0.830 
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ใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 
พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึน
ไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

โสด 376 3.68 0.756 5.309 0.000 
สมรส 24 2.83 0.761 

พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหบ้ริการท่านไดท้นัที
ท่ีท่านตอ้งการ 

โสด 376 3.69 0.713 4.937 0.000 
สมรส 24 3.00 0.659 

พนกังานของคอนโดมิเนียมไม่
เมินเฉยต่อความตอ้งการของ
ท่าน 

โสด 376 3.72 0.696 2.381 0.018 
สมรส 24 3.38 0.576 

 
ตารางท่ี 4.45 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) มากกวา่สถานภาพสมรส ในเร่ือง 
มีเป็นจ านวนพนักงานของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทั่วถึง พนักงานของ
คอนโดมิเนียมสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนไดอ้ย่างรวดเร็ว พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถ
ให้บริการท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ และพนกังานของคอนโดมิเนียมไม่เมินเฉยต่อความตอ้งการ
ของท่าน 
 
ตารางที่ 4.46 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านความให้การเช่ือมั่น (Assurance) จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ด้านความให้การเช่ือมั่น 

(Assurance) 
สถานภาพ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถใหข้อ้มูลและตอบ
ค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

โสด 376 3.80 0.663 3.337 0.001 
สมรส 24 3.33 0.637 

 
ตารางท่ี 4.46 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้



65 

 

การบริการ ดา้นความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) มากกว่าสถานภาพสมรส ในเร่ือง พนักงานของ
คอนโดมิเนียมสามารถใหข้อ้มูลและตอบค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 
 
ตารางที่ 4.47 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพการให้การ
บริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ด้านการส่ือเอาใจใส่  

(Empathy) 
สถานภาพ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

พนกังานของคอนโดมิเนียม
สามารถจดจ ารายละเอียดของ
ผูรั้บบริการได ้

โสด 376 3.59 0.718 3.642 0.001 
สมรส 24 3.08 0.654 

พนกังานของคอนโดมิเนียมรับ
ฟังและช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้บั
ท่านได ้

โสด 376 3.59 0.683 2.074 0.039 
สมรส 24 3.29 0.806 

 
ตารางท่ี 4.47 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้
การบริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) มากกว่าสถานภาพสมรส ในเร่ือง พนักงานของ
คอนโดมิเนียมสามารถจดจ ารายละเอียดของผูรั้บบริการได ้และพนกังานของคอนโดมิเนียมรับฟัง
และช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้บัท่านได ้
 
ตารางที ่4.48 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ในองค์กร 
จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ใน

องค์กร 
สถานภาพ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 

โสด 376 4.35 0.635 5.111 0.000 
สมรส 24 3.79 0.509 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียม
เป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการ

โสด 376 4.19 0.634 5.219 0.000 
สมรส 24 3.50 0.590 
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พฒันาคอนโดมิเนียม 
บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมี
ความน่าเช่ือถือ 

โสด 376 4.12 0.619 4.769 0.000 
สมรส 24 3.50 0.590 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียม
สามารถใหบ้ริการดว้ยคุณภาพ
ตามมาตรฐานท่ีไดรั้บการ
ยอมรับโดยระดบัสากล 

โสด 376 4.09 0.648 3.375 0.001 
สมรส 24 3.63 0.647 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมี
การบริหารจดัการท่ีโปร่งใส
สามารถตรวจสอบได ้

โสด 376 4.10 0.680 5.124 0.000 
สมรส 24 3.38 0.495 

บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตา
ผูบ้ริโภค 

โสด 376 4.08 0.661 2.649 0.008 
สมรส 24 3.71 0.751 

 
ตารางท่ี 4.48 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ใน
องค์กรมากกว่าสถานภาพสมรส ในเร่ือง บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั บริษทั
ผู ้พ ัฒนาคอนโดมิเนียมเป็นบริษัทชั้ นน าทางด้านการพัฒนาคอนโดมิเนียม บริษัทผู ้พ ัฒนา
คอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการดว้ยคุณภาพตาม
มาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับโดยระดบัสากล บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ี
โปร่งใสสามารถตรวจสอบได ้และบริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภค 
 
ตารางที่ 4.49 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน       
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) จ าแนกตาม
สถานภาพ 

(N=400) 
ด้านความแข็งแกร่งของแบ
รนด์ (Strength of Brand 

Association) 
สถานภาพ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

โครงการคอนโดมิเนียมมี โสด 376 4.20 0.643 3.064 0.002 
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ช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั สมรส 24 3.79 0.588 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการท่ีไดม้าตรฐาน 

โสด 376 4.21 0.646 4.911 0.000 
สมรส 24 3.54 0.658 

 
ตารางท่ี 4.49 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนดต์ราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) มากกวา่สถานภาพ
สมรส ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั และโครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการท่ีไดม้าตรฐาน 
 
ตารางที่ 4.50 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน       
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ าแนกตาม
สถานภาพ 

(N=400) 
ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ 
(Favorability of Brand 

Association) 
สถานภาพ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการตามความคาดหวงั
ของท่าน 

โสด 376 4.09 0.649 4.040 0.000 
สมรส 24 3.54 0.509 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการอยา่งมีประสิทธิภาพ 

โสด 376 4.06 0.629 3.015 0.003 
สมรส 24 3.67 0.565 

โครงการคอนโดมิเนียม
สามารถมอบความ
สะดวกสบายใหแ้ก่ท่านได ้

โสด 376 4.06 0.644 1.997 0.047 
สมรส 24 3.79 0.588 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีดี 

โสด 376 4.05 0.655 4.950 0.000 
สมรส 24 3.38 0.576 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 

โสด 376 4.05 0.685 3.265 0.001 
สมรส 24 3.58 0.584 
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ตารางท่ี 4.50 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) มากกว่า
สถานภาพสมรส ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการตามความคาดหวงัของท่าน 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการอย่างมีประสิทธิภาพ โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบ
ความสะดวกสบายให้แก่ท่านได้ โครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีดี และโครงการ
คอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีมีความน่าเช่ือถือ 
 
ตารางที่ 4.51 ผลสถิติในเชิงอนุมาน T-Test ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์ใน        
แบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) 
จ าแนกตามสถานภาพ 

(N=400) 
ด้านความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
ของแบรนด์ (Uniqueness of 

Brand Association) 
สถานภาพ N  ̅ S.D. t 

Sig. 
(2-tailed) 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 

โสด 376 4.03 0.786 6.231 0.000 
สมรส 24 3.00 0.722 

โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง 

โสด 376 4.04 0.744 6.449 0.000 
สมรส 24 3.04 0.624 

โครงการคอนโดมิเนียมมี
จุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับท่าน 

โสด 376 4.05 0.639 6.307 0.000 
สมรส 24 3.21 0.509 

ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์
ตราสินคา้ของโครงการ
คอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี 

โสด 376 4.06 0.646 3.433 0.002 
สมรส 24 3.50 0.780 

การตกแต่งภายในและภายนอก
ของโครงการคอนโดมิเนียม
โดดเด่นมีความแตกต่างจาก
คู่แข่ง 

โสด 376 3.97 0.720 6.106 0.000 
สมรส 24 3.04 0.690 
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ตารางท่ี 4.51 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ี
ระดบั 0.05  ช้ีแจงได ้กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสดมีความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) 
มากกว่าสถานภาพสมรส ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ า
ส าหรับท่าน ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี และ
การตกแต่งภายในและภายนอกของโครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 
4.8.4 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านอาชีพ 

 
ตารางที่ 4.52 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านราคา 
จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านราคา 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัท าเล 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.905 0.000 19.745 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.850 0.000 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัขนาด

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน

0.594 0.000 8.407 0.000 
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หอ้งและพื้นท่ีใชส้อย ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.563 0.001 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัคุณภาพ
วสัดุ 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.507 0.009 4.467 0.012 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.449 0.031 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัตรา
สินคา้ของ
คอนโดมิเนียม 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.494 0.008 4.712 0.009 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.415 0.040 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสม เม่ือเทียบ

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน

1.065 0.000 17.345 0.000 
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กบัโครงการของ
บริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียง
กนั 

ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.879 0.000 

ค่าใชจ่้ายส่วนกลาง
ของคอนโดมิเนียมมี
ความเหมาะสม 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.283 0.004 20.358 0.000 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

1.143 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.860 0.000 

 
ตารางท่ี 4.52 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านราคา จ าแนกตามอาชีพ มีความ
แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างาน
ในบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ี
ประกอบอาชีพท างานขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกับท าเล ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นท่ีใช้สอย ราคาของ
คอนโดมิเนียมเหมาะสมกับคุณภาพวสัดุ ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกับตราสินค้าของ
คอนโดมิเนียม ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสม เม่ือเทียบกบัโครงการของบริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั 
และค่าใชจ่้ายส่วนกลางของคอนโดมิเนียมมีความเหมาะสม 
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ตารางที ่4.53 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพใน
สินค้า จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพใน
สินค้า 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

คอนโดมิเนียมใช้
วสัดุในการก่อสร้างท่ี
มีคุณภาพ 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.693 0.000 11.355 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.591 0.000 

คอนโดมิเนียมมีการ
ออกแบบท่ีสวยงาม 
ทนัสมยัตอบสนอง
ความตอ้งการตรง
ตามท่ีโฆษณาไว ้

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.408 0.012 4.544 0.011 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.426 0.010 

คอนโดมิเนียมมีการ
ก่อสร้างท่ีได้
มาตรฐาน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน

0.602 0.000 7.929 0.000 
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ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.565 0.001 

คอนโดมิเนียมใช้
วสัดุในการก่อสร้างท่ี
มีความทนทาน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.944 0.000 18.262 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.810 0.000 

คอนโดมิเนียมใช้
วสัดุในการก่อสร้างท่ี
มีความปลอดภยั 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.628 0.000 8.941 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.510 0.004 

คอนโดมิเนียมมี
ความน่าเช่ือถือใน
ดา้นคุณภาพการ

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.176 0.041 13.515 0.000 
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ก่อสร้าง ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.762 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.586 0.001 

 
ตารางท่ี 4.53 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ จ าแนกตามอาชีพ 
มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพพนกังาน
ท างานในบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพท างานขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง คอนโดมิเนียมใช้
วสัดุในการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีสวยงาม ทนัสมยัตอบสนองความ
ตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไว ้คอนโดมิเนียมมีการก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน คอนโดมิเนียมใชว้สัดุใน
การก่อสร้างท่ีมีความทนทาน คอนโดมิเนียมใช้วสัดุในการก่อสร้างท่ีมีความปลอดภัย และ
คอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพการก่อสร้าง 
 
ตารางที่ 4.54 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 
ด้านความเป็น

รูปธรรมในการให้
การบริการ 
(Tangibles) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

คอนโดมิเนียมมีพื้นท่ี
ใชส้อยเพียงพอ 

พนกังาน
ท างานใน

ท างาน
ขา้ราชการ/

0.510 0.002 6.028 0.003 
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บริษทัเอกชน พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.445 0.010 

คอนโดมิเนียมมี
แผนผงั เคร่ืองหมาย 
หรือป้ายช้ีบอก
สถานท่ีต่าง ๆ อยา่ง
ถูกตอ้งชดัเจน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.575 0.000 7.309 0.001 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.532 0.002 

 
ตารางท่ี 4.54 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
เป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างานในบริษทัเอกชนและท า
ธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพท างาน
ข้าราชการ/พนักงานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง คอนโดมิเนียมมีพื้นท่ีใช้สอยเพียงพอ และ
คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้ายช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน 
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ตารางที่ 4.55 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความทีเ่ช่ือถือ (Reliability) จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ด้านความทีเ่ช่ือถือ 
(Reliability) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถใหข้อ้มูลต่าง 
ๆ ไดอ้ยา่งถูกตอ้ง
ชดัเจน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.437 0.020 4.745 0.009 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถใหค้ าแนะน า 
และตอบค าถามของ
ท่านได ้

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.493 0.005 5.151 0.006 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.412 0.030 

 
ตารางท่ี 4.55 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
ท่ีเช่ือถือ (Reliability) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างานในบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพท างานขา้ราชการ/พนกังานท างาน
รัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ขอ้มูลต่าง ๆ ได้อย่างถูกตอ้งชดัเจน 
และพนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหค้  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้



77 

 

ตารางที่ 4.56 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านการสนองต่อผู้เข้ารับการบริการ (Responsiveness) จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ด้านการสนองต่อผู้
เข้ารับการบริการ 
(Responsiveness) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

มีเป็นจ านวน
พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
เพียงพอต่อการ
ใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.450 0.026 3.632 0.027 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถแกไ้ขปัญหา
ท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่ง
รวดเร็ว 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.246 0.006 18.058 0.000 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.960 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.714 0.000 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถใหบ้ริการ
ท่านไดท้นัทีท่ีท่าน
ตอ้งการ 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.195 0.029 8.920 0.000 

ท างาน
ขา้ราชการ/

0.609 0.001 
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พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.414 0.040 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมไม่
เมินเฉยต่อความ
ตอ้งการของท่าน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.458 0.011 4.278 0.015 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.406 0.035 

 
ตารางท่ี 4.56 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นการ
สนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างานในบริษทัเอกชนและท า
ธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพท างาน
ขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง มีเป็นจ านวนพนกังานของคอนโดมิเนียมเพียงพอ
ต่อการให้บริการอย่างทัว่ถึง พนักงานของคอนโดมิเนียมสามารถแก้ไขปัญหาท่ีเกิดข้ึนได้อย่าง
รวดเร็ว พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ และพนกังานของ
คอนโดมิเนียมไม่เมินเฉยต่อความตอ้งการของท่าน 
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ตารางที่ 4.57 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความให้การเช่ือมั่น (Assurance) จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ด้านความให้การ
เช่ือมั่น (Assurance) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถใหข้อ้มูล
และตอบค าถามของ
ท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.170 0.044 7.878 0.000 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.528 0.001 

 
ตารางท่ี 4.57 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
ให้การเช่ือมัน่ (Assurance) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 
0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างานในบริษทัเอกชนมีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่ม
ตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระและท างานข้าราชการ/พนักงาน
ท างานรัฐวสิาหกิจ   ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ขอ้มูลและตอบค าถามของท่าน
ไดเ้ป็นอยา่งดี 
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ตารางที่ 4.58 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ด้านการส่ือเอาใจใส่  
(Empathy) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถจดจ า
รายละเอียดของ
ผูรั้บบริการได ้

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.204 0.020 7.494 0.001 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.518 0.005 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมรับฟัง
และช่วยแกไ้ขปัญหา
ใหก้บัท่านได ้

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.518 0.003 6.835 0.001 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
สามารถใหบ้ริการใน
เวลาท่ีท่านตอ้งการ 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.204 0.024 4.445 0.012 

 
ตารางท่ี 4.58 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นการ
ส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานท างานในบริษทัเอกชนมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระ ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียม
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สามารถจดจ ารายละเอียดของผูรั้บบริการได ้และพนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการใน
เวลาท่ีท่านตอ้งการ กลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างานในบริษทัเอกชนมีความเห็นพอ้ง
มากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพท างานข้าราชการ/พนักงานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง 
พนักงานของคอนโดมิเนียมสามารถจดจ ารายละเอียดของผู ้รับบริการได้ และพนักงานของ
คอนโดมิเนียมรับฟังและช่วยแกไ้ขปัญหาใหก้บัท่านได ้
 
ตารางที ่4.59 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลกัษณ์
ในองค์กร จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 

ปัจจัยด้าน
ภาพลกัษณ์ในองค์กร 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมี
ช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.629 0.000 10.159 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.513 0.002 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมเป็น
บริษทัชั้นน าทางดา้น
การพฒันา
คอนโดมิเนียม 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.555 0.001 7.627 0.001 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ

ท างาน
ขา้ราชการ/

0.447 0.009 
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ธุรกิจอิสระ พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมี
ความน่าเช่ือถือ 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.620 0.000 9.670 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.543 0.001 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ี
โปร่งใสสามารถ
ตรวจสอบได ้

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.702 0.000 10.595 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.598 0.001 

บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมี
ภาพลกัษณ์ท่ีดีใน
สายตาผูบ้ริโภค 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.455 0.009 4.864 0.008 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ

ท างาน
ขา้ราชการ/

0.475 0.007 
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ธุรกิจอิสระ พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

 
ตารางท่ี 4.59 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กร จ าแนกตาม
อาชีพ มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพ
พนกังานท างานในบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่า
กลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพท างานขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวสิาหกิจ   ในเร่ือง บริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการพฒันา
คอนโดมิเนียม บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีโปร่งใสสามารถตรวจสอบได ้และบริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีภาพลกัษณ์ท่ีดีใน
สายตาผูบ้ริโภค 
 
ตารางที ่4.60 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) จ าแนกตาม
อาชีพ 

(N=400) 
ด้านความแข็งแกร่ง

ของแบรนด์ 
(Strength of Brand 

Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการท่ีได้
มาตรฐาน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.637 0.000 10.124 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน

0.495 0.004 
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ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

 
ตารางท่ี 4.60 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานท างานใน
บริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ี
ประกอบอาชีพท างานขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมี
การใหบ้ริการท่ีไดม้าตรฐาน 
 
ตารางที ่4.61 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ าแนก
ตามอาชีพ 

(N=400) 
ด้านความช่ืนชอบใน

แบรนด์ 
(Favorability of 

Brand Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการตามความ
คาดหวงัของท่าน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.511 0.002 6.917 0.001 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.381 0.035 

โครงการ พนกังาน ท างาน 0.498 0.001 7.280 0.001 
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คอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการอยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.361 0.040 

โครงการ
คอนโดมิเนียม
สามารถมอบความ
สะดวกสบายใหแ้ก่
ท่านได ้

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.433 0.009 4.737 0.009 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีดี 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.572 0.000 8.241 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.429 0.016 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

0.182 0.032 9.372 0.000 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน

0.598 0.000 



86 

 

ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.416 0.025 

 
ตารางท่ี 4.61 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) จ  าแนกตามอาชีพ มีความแตกต่าง
กนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีประกอบอาชีพพนักงานท างานใน
บริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ี
ประกอบอาชีพท างานขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมี
การให้บริการตามความคาดหวังของท่าน โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการอย่างมี
ประสิทธิภาพ โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความสะดวกสบายให้แก่ท่านได้ โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีดี และโครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีมีความ
น่าเช่ือถือ 
 
ตารางที ่4.62 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์  (Uniqueness of Brand 
Association) จ าแนกตามอาชีพ 

(N=400) 
ด้านความเป็น

เอกลกัษณ์เฉพาะของ
แบรนด์ 

(Uniqueness of 
Brand Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

สถานภาพ 
(I) 

สถานภาพ 
(J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ

พนกังาน
ท างานใน

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ

0.241 0.011 21.253 0.000 
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ใหบ้ริการท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่ง 

บริษทัเอกชน ธุรกิจอิสระ 
ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

1.113 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.872 0.000 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่
คู่แข่ง 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

1.104 0.000 22.225 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.933 0.000 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมี
จุดเด่นท่ีน่าจดจ า
ส าหรับท่าน 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.870 0.000 18.120 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน

0.823 0.000 
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รัฐวสิาหกิจ   
ท่านสามารถจดจ า
สัญลกัษณ์ตราสินคา้
ของโครงการ
คอนโดมิเนียมได้
เป็นอยา่งดี 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.598 0.000 7.987 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

0.551 0.001 

การตกแต่งภายใน
และภายนอกของ
โครงการ
คอนโดมิเนียมโดด
เด่นมีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง 

พนกังาน
ท างานใน
บริษทัเอกชน 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

1.095 0.000 22.721 0.000 

ท าธุรกิจใน
ส่วนตวั/อาชีพ
ธุรกิจอิสระ 

ท างาน
ขา้ราชการ/
พนกังาน
ท างาน
รัฐวสิาหกิจ   

1.008 0.000 

 
ตารางท่ี 4.62 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) จ  าแนกตามอาชีพ มี
ความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพพนกังาน
ท างานในบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่ม
ตัวอย่างท่ีประกอบอาชีพท างานข้าราชการ/พนักงานท างานรัฐวิสาหกิจ   ในเร่ือง โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ี
เหนือกวา่คู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับท่าน ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์
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ตราสินค้าของโครงการคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี และการตกแต่งภายในและภายนอกของ
โครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

 
4.8.5 ข้อมูลทางประชากรศาสตร์ด้านค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

 
ตารางที่ 4.63 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านราคา 
จ าแนกตามค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 

ปัจจัยด้านราคา 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

ค่ารายได้เฉลีย่
ต่อรายเดือน 
(I) 

ค่ารายได้
เฉลีย่ต่อราย
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสมกบัท าเล 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

0.301 0.040 3.096 0.046 

ราคาของ
คอนโดมิเนียม
เหมาะสม เม่ือเทียบกบั
โครงการของบริษทั
อ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

0.428 0.017 4.421 0.013 

ค่าใชจ่้ายส่วนกลาง
ของคอนโดมิเนียมมี
ความเหมาะสม 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

0.403 0.035 4.808 0.009 

 
ตารางท่ี 4.63 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัดา้นราคา จ าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อ
รายเดือน มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่ารายได้
เฉล่ียต่อรายเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาทมีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายได้
เฉล่ียต่อรายเดือน 80,000 บาท ข้ึนไป ในเร่ือง ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล ราคาของ
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คอนโดมิเนียมเหมาะสม เม่ือเทียบกบัโครงการของบริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั และค่าใชจ่้ายส่วนกลาง
ของคอนโดมิเนียมมีความเหมาะสม 
 
ตารางที ่4.64 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพใน
สินค้า จ าแนกตามค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 

ปัจจัยด้านคุณภาพใน
สินค้า 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

ค่ารายได้เฉลีย่
ต่อรายเดือน 
(I) 

ค่ารายได้
เฉลีย่ต่อราย
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

คอนโดมิเนียมใชว้สัดุ
ในการก่อสร้างท่ีมี
ความปลอดภยั 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.194 0.025 3.973 0.020 

คอนโดมิเนียมมีความ
น่าเช่ือถือในดา้น
คุณภาพการก่อสร้าง 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.256 0.002 6.403 0.002 

 
ตารางท่ี 4.64 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้ จ าแนกตามค่า
รายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาทมีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ี
มีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 60,001 – 80,000 บาท ในเร่ือง คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมี
ความปลอดภยั และคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพการก่อสร้าง 
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ตารางที่ 4.65 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) จ าแนกตามค่ารายได้
เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 

ด้านความเป็น
รูปธรรมในการให้การ
บริการ (Tangibles) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

ค่ารายได้เฉลีย่
ต่อรายเดือน 
(I) 

ค่ารายได้
เฉลีย่ต่อราย
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

คอนโดมิเนียมมี
สภาพแวดลอ้ม 
สถานท่ีโดยรอบ
สะอาด เรียบร้อย 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.198 0.018 4.176 0.016 

คอนโดมิเนียมมี
แผนผงั เคร่ืองหมาย 
หรือป้ายช้ีบอกสถานท่ี
ต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้ง
ชดัเจน 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.185 0.031 3.507 0.031 

 
ตารางท่ี 4.65 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
เป็นรูปธรรมในการให้การบริการ (Tangibles) จ  าแนกตามค่ารายได้เฉล่ียต่อรายเดือน มีความ
แตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน
นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาทมีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 
60,001 – 80,000 บาท ในเร่ือง คอนโดมิเนียมมีสภาพแวดลอ้ม สถานท่ีโดยรอบสะอาด เรียบร้อย 
และคอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้ายช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน 
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ตารางที ่4.66 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านความให้การเช่ือมั่น (Assurance) จ าแนกตามค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 

ด้านความให้การ
เช่ือมั่น (Assurance) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

ค่ารายได้เฉลีย่
ต่อรายเดือน 
(I) 

ค่ารายได้
เฉลีย่ต่อราย
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถ
ใหข้อ้มูลและตอบ
ค าถามของท่านไดเ้ป็น
อยา่งดี 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.196 0.020 4.263 0.015 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมมี
ความรู้และทกัษะใน
การใหบ้ริการ 

60,001 – 
80,000 บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

-0.317 0.047 4.291 0.014 

 
ตารางท่ี 4.66 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความ
ให้การเช่ือมั่น (Assurance) จ  าแนกตามค่ารายได้เฉล่ียต่อรายเดือน มีความแตกต่างกันอย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 
60,000 บาทมีความเห็นพอ้งมากกว่ากลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 60,001 – 80,000 
บาท ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ขอ้มูลและตอบค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 
กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 80,000 บาท ข้ึนไป มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 60,001 – 80,000 บาท ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้
และทกัษะในการใหบ้ริการ 
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ตารางที่ 4.67 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้การบริการ ด้านการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ าแนกตามค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 

ด้านการส่ือเอาใจใส่  
(Empathy) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

ค่ารายได้เฉลีย่
ต่อรายเดือน 
(I) 

ค่ารายได้
เฉลีย่ต่อราย
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียมให้
ความใส่ใจต่อความ
ตอ้งการของท่าน 

60,001 – 
80,000 บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

-0.326 0.042 3.056 0.048 

พนกังานของ
คอนโดมิเนียม
ใหบ้ริการแก่
ผูรั้บบริการทุกคน
อยา่งเท่าเทียม 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

-0.358 0.011 6.261 0.002 

60,001 – 
80,000 บาท 

80,000 บาท 
ข้ึนไป 

-0.450 0.001 

 
ตารางท่ี 4.67 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นการ
ส่ือเอาใจใส่  (Empathy) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน มีความแตกต่างกนัอย่างมีนยัส าคญั
ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่ารายได้เฉล่ียต่อรายเดือน 80,000 บาท ข้ึนไป มี
ความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 60,000 บาท 
ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการแก่ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม กลุ่มตวัอยา่งท่ีมี
ค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 80,000 บาท ข้ึนไป มีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอย่างท่ีมีค่ารายได้
เฉล่ียต่อรายเดือน 60,001 – 80,000 บาท ในเร่ือง พนกังานของคอนโดมิเนียมให้ความใส่ใจต่อความ
ตอ้งการของท่าน และพนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการแก่ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม 
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ตารางที ่4.68 สถิติในเชิงอนุมาน One-way ANOVA ของค่าความเห็นพ้องต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ในแบรนด์ตราสินค้า จ าแนกตามค่ารายได้เฉลีย่ต่อรายเดือน 

(N=400) 
ด้านความช่ืนชอบใน
แบรนด์ (Favorability 

of Brand 
Association) 

Post Hoc Tests (Bonferroni) ANOVA 

ค่ารายได้เฉลีย่
ต่อรายเดือน 
(I) 

ค่ารายได้
เฉลีย่ต่อราย
เดือน (J) 

Mean 
Difference 

(I-J) 
Sig. F Sig. 

โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการ
ใหบ้ริการตามความ
คาดหวงัของท่าน 

นอ้ยกวา่หรือ
เท่ากบั 60,000 
บาท 

60,001 – 
80,000 บาท 

0.220 0.005 4.989 0.007 

 
ตารางท่ี 4.68 ผลโดยแสดงเฉพาะส่วนความสัมพนัธ์ท่ีสอดคลอ้งมีนยัส าคญั  ช้ีแจงได ้

ผลการเปรียบเทียบความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอย่างต่อปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อราย
เดือน มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ีย
ต่อรายเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาทมีความเห็นพอ้งมากกวา่กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ีย
ต่อรายเดือน 60,001 – 80,000 บาท ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการตามความ
คาดหวงัของท่าน 
 

จากการทดสอบดว้ยวิธี One-way ANOVA  ช้ีแจงไดค้วามเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่ง
ต่อปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับ
การบริการ (Responsiveness) ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กร ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) และด้านความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อราย
เดือน ไม่มีความแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.9 ผลวเิคราะห์ปัจจัยทีน่ าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์
ประเภทที่อยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางขึน้ไป ผ่านการวิเคราะห์สถิติถดถอยในเชิง
พหุคูณ 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัย ท่ีน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ดว้ยวิธีการวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ เพื่อหาความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัแปรตน้และตวัแปรตาม ก าหนดระดบันยัส าคญัทางสถิติ
ท่ีระดบั 0.05 ซ่ึงไดผ้ลการวเิคราะห์ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.69 การวิเคราะห์ปัจจัยที่น าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความแข็งแกร่ง
ของแบรนด์ (Strength of Brand Association) ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดับกลางขึน้ไป ด้วยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 
Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the Estimate 
1 0.636a 0.405 0.393 0.35335 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 33.149 8 4.144 33.187 0.000a 

Residual 48.693 390 0.125   
Total 81.841 398    

 
Coefficientsa 

Model Standardized Coefficients t Sig. 
Beta 

(Constant)  6.163 0.000 
ราคา 0.142 2.351 0.019 
คุณภาพสินคา้ 0.153 2.566 0.011 
ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้าร 0.152 3.025 0.003 
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บริการ (Tangibles) 
ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) -0.038 -0.656 0.512 
ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ 
(Responsiveness) 

0.106 1.718 0.087 

ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) -0.034 -0.605 0.546 
ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) 0.067 1.286 0.199 
ภาพลกัษณ์องคก์ร 0.263 4.895 0.000 

 
ตาราง 4.69 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้น

ความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) ดว้ยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ  ช้ีแจงได ้ค่า R Square เท่ากบั 0.405 แสดงวา่ ตวัแปรสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของตวั
แปรตามได้ค่าร้อยละ 40.5 เม่ือพิจารณาตารางค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Coefficients)  ช้ีแจงได ้
ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of 
Brand Association) ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป อยา่งมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 

1. ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ในองค์กรมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.263 หมายความว่า ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) 
ค่าร้อยละ 26.3 

2. ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.153 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) ค่าร้อยละ 
15.3 

3. ปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ 
(Tangibles) มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด ์
(Strength of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) 
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เท่ากบั 0.152 หมายความว่า ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความ
แขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) ค่าร้อยละ 15.2 

4. ปัจจยัด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความ
แข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.142 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) ค่าร้อยละ 
14.2 

ส่วนปัจจยัด้านคุณภาพการให้การบริการ ด้านความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ด้านการ
สนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) และดา้นการส่ือ
เอาใจใส่  (Empathy) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบ
รนด ์(Strength of Brand Association) 
 
ตารางที ่4.70 การวเิคราะห์ปัจจัยทีน่ าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความช่ืนชอบใน
แบรนด์ (Favorability of Brand Association) ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่อยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดับกลางขึน้ไป ด้วยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

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

1 0.692a 0.478 0.468 0.36211 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 46.902 8 5.863 44.172 0.000a 

Residual 51.138 390 0.131   
Total 98.040 398    
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Coefficientsa 
Model Standardized Coefficients t Sig. 

Beta 
(Constant)  3.233 0.001 
ราคา 0.176 3.119 0.002 
คุณภาพสินคา้ 0.184 3.294 0.001 
ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้าร
บริการ (Tangibles) 

-0.007 -0.141 0.888 

ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) 0.036 0.665 0.506 
ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ 
(Responsiveness) 

0.121 2.104 0.036 

ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) 0.065 1.241 0.215 
ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) -0.031 -0.638 0.524 
ภาพลกัษณ์องคก์ร 0.300 5.979 0.000 

 
ตาราง 4.70 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้น

ความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) ดว้ยวิธีการวิเคราะห์การถดถอยเชิง
พหุคูณ  ช้ีแจงได ้ค่า R Square เท่ากบั 0.478 แสดงวา่ ตวัแปรสามารถอธิบายการเปล่ียนแปลงของตวั
แปรตามได้ค่าร้อยละ 47.8 เม่ือพิจารณาตารางค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Coefficients)  ช้ีแจงได ้
ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of 
Brand Association) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 

1. ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ในองค์กรมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.300 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) 
ค่าร้อยละ 30.0 

2. ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.184 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์
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ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) ค่าร้อยละ 
18.4 

3. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืน
ชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.176 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) ค่าร้อยละ 17.6 

4.  ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ  ด้านการสนองต่อผู ้เข้ารับการบริการ 
(Responsiveness) มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบ
รนด์ (Favorability of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized 
Coefficients Beta) เท่ากบั 0.121 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) ค่าร้อยละ 12.1 

ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ 
(Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) และดา้นการส่ือ
เอาใจใส่  (Empathy) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ 
(Favorability of Brand Association) 
 
ตารางที่ 4.71 การวิเคราะห์ปัจจัยที่น าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทที่
อยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางขึน้ไป ด้วยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

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

1 0.730a 0.532 0.523 0.40981 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 74.547 8 9.318 55.485 0.000a 

Residual 65.498 390 0.168   
Total 140.046 398    
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Coefficientsa 
Model Standardized Coefficients t Sig. 

Beta 
(Constant)  0.060 0.953 
ราคา 0.190 3.541 0.000 
คุณภาพสินคา้ 0.156 2.939 0.003 
ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้าร
บริการ (Tangibles) 

0.017 0.377 0.706 

ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) 0.010 0.203 0.839 
ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ 
(Responsiveness) 

0.127 2.321 0.021 

ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) -0.078 -0.1574 0.116 
ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) -0.062 -1.352 0.177 
ภาพลกัษณ์องคก์ร 0.449 9.442 0.000 

 
ตาราง 4.71 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้น

ความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) ดว้ยวิธีการวิเคราะห์การ
ถดถอยเชิงพหุคูณ  ช้ีแจงได้ ค่า R Square เท่ากบั 0.532 แสดงว่า ตวัแปรสามารถอธิบายการ
เปล่ียนแปลงของตวัแปรตามได้ค่าร้อยละ 53.2 เม่ือพิจารณาตารางค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Coefficients)  ช้ีแจงได ้ปัจจยัท่ีมีผลต่อดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of 
Brand Association) อยา่งมีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 

1. ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ในองค์กรมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.449 หมายความว่า ปัจจยั
ดังกล่าวมีอิทธิพลต่อด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์  (Uniqueness of Brand 
Association) ค่าร้อยละ 44.9 

2. ปัจจยัดา้นราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
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(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.190 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อดา้นความ
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) ค่าร้อยละ 19.0 

3. ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.156หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าว
มีอิทธิพลต่อดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) ค่าร้อย
ละ 15.6 

4.  ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ  ด้านการสนองต่อผู ้เข้ารับการบริการ 
(Responsiveness) มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย 
(Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.127 หมายความวา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อดา้นความ
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) ค่าร้อยละ 12.7 

ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ 
(Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) และดา้นการส่ือ
เอาใจใส่  (Empathy) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ด้านความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) 
 
ตารางที ่4.72 การวเิคราะห์ปัจจัยทีน่ าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ของอสังหาริมทรัพย์
ประเภททีอ่ยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางขึน้ไป ด้วยวธีิการถดถอยเชิงพหุคูณ 
 

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

1 0.813a 0.661 0.654 0.25340 

 
ANOVAb 

Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 

Regression 48.904 8 6.113 95.203 0.000a 

Residual 25.042 390 0.064   
Total 73.947 398    
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Coefficientsa 
Model Standardized Coefficients t Sig. 

Beta 
(Constant)  4.437 0.000 
ราคา 0.204 4.488 0.000 
คุณภาพสินคา้ 0.196 4.346 0.000 
ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้าร
บริการ (Tangibles) 

0.058 1.542 0.124 

ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) 0.005 0.121 0.904 
ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ 
(Responsiveness) 

0.142 3.052 0.002 

ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) -0.023 -0.538 0.591 
ดา้นการส่ือเอาใจใส่  (Empathy) -0.017 -0.435 0.664 
ภาพลกัษณ์องคก์ร 0.414 10.214 0.000 

 
ตาราง 4.72 ผลการวิเคราะห์ปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดว้ย

วธีิการวเิคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  ช้ีแจงได ้ค่า R Square เท่ากบั 0.661 แสดงวา่ ตวัแปรสามารถ
อธิบายการเปล่ียนแปลงของตวัแปรตามได้ค่าร้อยละ 66.1 เม่ือพิจารณาตารางค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Coefficients)  ช้ีแจงได้ ปัจจัยท่ีน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า อย่างมี
นยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เรียงล าดบัไดด้งัน้ี  
 

1. ปัจจยัด้านภาพลักษณ์ในองค์กรมีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.414 หมายความ
วา่ ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ค่าร้อยละ 41.4 

2. ปัจจยัด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.204 หมายความว่า ปัจจยั
ดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ค่าร้อยละ 20.4 

3. ปัจจยัด้านคุณภาพในสินคา้มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.196 หมายความว่า 
ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ค่าร้อยละ 19.6 
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4.  ปัจจัยด้านคุณภาพการให้การบริการ  ด้านการสนองต่อผู ้เข้ารับการบริการ 
(Responsiveness) มีอิทธิพลทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิการ
ถดถอย (Standardized Coefficients Beta) เท่ากบั 0.142 หมายความว่า ปัจจยัดงักล่าวมีอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ค่าร้อยละ 14.2 

ส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพการให้การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ 
(Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) และดา้นการส่ือ
เอาใจใส่  (Empathy) ไม่มีอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ 
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บทที ่5 
อภิปราย สรุปผล และข้อน าเสนอแนะ 

 
 

การ ศึกษา  หัวข้อ  ปั จจัยน า ส่ งผล ต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา สินค้า ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล เป็นการวิจยัในเชิงปริมาณ หรือ Quantitative Research มีวตัถุประสงค์ เพื่อ
เรียนรู้ปัจจยัน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล โดยการศึกษา
ปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ปัจจยัดา้นราคา ดา้นคุณภาพในสินคา้ ดา้นคุณภาพในการบริการ และ
ดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร ท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ี
อยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล น าเสนอ
ตามหวัขอ้ ดงัน้ี 

5.1 การอภิปรายผลของการวจิยั 
5.2 การสรุปผลของการวจิยั 
5.3 ส่วนขอ้น าเสนอแนะในคร้ังน้ี 
5.4 ส่วนขอ้น าเสนอแนะในคร้ังถดัไป 
5.5 ส่วนขอ้จ ากดัในการวจิยัคร้ังน้ี 

 
 

5.1 การอภิปรายผลของการวจิัย 
อภิปรายผลโดยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 
5.1.1 อภิปรายผลตามข้อมูลลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ด้านเพศ ไดว้า่ เพศชาย มีความเห็นพอ้ง มากกวา่เพศหญิง ต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ใน

แบรนด์ตราสินคา้ ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) ในเร่ือง 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้การบริการตรงตามคาดหวงั และโครงการคอนโดมิเนียมสามารถ
มอบความสะดวกสบายให้แก่ท่านได้ ปัจจัยภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า  ด้านความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) ในเร่ือง ท่านสามารถจดจ า
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สัญลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี และไดว้า่ความเห็นพอ้งของเพศชาย 
เพศหญิงต่อปัจจยัภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of 
Brand Association) ไม่มีความต่างกนั 

โดยสรุป  ปัจจัยด้านเพศ ท่ีต่าง มีผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ใน 2 ด้าน คือ ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand 
Association) และดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) 
แต่ไม่มีผลต่อดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) สอดพอ้งใน นุชระ
วนิท ์ภูมิรัตน และวรินทรา ศิริสุทธิกุล (2563) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาส่วนในประสมทางการตลาดมองใน
มุมของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ 
MINISO ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ ไดว้า่ ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯท่ีมีเพศแตกต่างกนั มีการรับรู้คุณค่า
ตราสินคา้ MINISO ต่างกนั โดยผูบ้ริโภคเพศชายมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ MINISO มากกวา่ เพศ
หญิง อาจจะเน่ืองจากสินค้า MINISO ส่วนใหญ่ถูกออกแบบมาให้มีลักษณะดูเรียบง่าย ไม่มี
รายละเอียดซบัซอ้นมาก ซ่ึงน่าจะตรงกบัความชอบของเพศชายมากกวา่เพศหญิง 
 

ด้านอายุ ส่วนท่ีพอ้งกนัของดา้นอายุน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ได้ว่า ปัจจยัภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด ์
(Strength of Brand Association) จ  าแนกตามอายุ มีความต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี 
มีความเห็นพอ้งมากกว่าท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี ในเร่ือง โครงการมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีไดม้าตรฐาน และท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการคอนโดมิเนียม
อย่างถูกตอ้งครบถว้น ท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งท่ีมากกว่าท่ีมีอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีไดม้าตรฐาน ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) จ  าแนกตามอายุ มีความต่างกนั 
โดยท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งท่ีมากกวา่ท่ีมีอายุ 31 – 40 ปี และอายุ 40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง 
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการตามความคาดหวงัของท่าน โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ให้บริการอยา่งมีประสิทธิภาพ โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความสะดวกสบายให้แก่ท่าน
ได ้โครงการคอนโดมิเนียมจดัการบริหารท่ีดี และโครงการจดัการบริหารมีความท่ีน่าเช่ือถือ และ
ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness 
of Brand Association) จ  าแนกตามอายุ มีความต่างกนั โดยกลุ่มตวัอย่างท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มี
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ความเห็นพอ้งท่ีมากกวา่ท่ีมีอาย ุ31 – 40 ปี รวมถึง อาย ุ40 ปีข้ึนไป ในเร่ือง โครงการมีการให้บริการ
ท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง โครงการมีการใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่คู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่า
จดจ าส าหรับท่าน ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี 
และการตกแต่งภายในและภายนอกของโครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

โดยสรุป ปัจจยัในด้านอายุท่ีต่างมีผลน าส่งต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ทั้ง 3 ดา้น คือ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) และดา้นความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) สอดพอ้งใน นราวดี เกตุนาค (2554) ท่ีได้
เรียนรู้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคารออมมสินของผูใ้ช้บริการส านักพหลโยธิน ผล
การศึกษาไดว้่า ผูใ้ช้บริการธนาคารออมมสินท่ีมีอายุต่างกนั จะมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ของธนาคาร
ออมมสินโดยรวมต่างกนั อยา่งมีนยัโดยทางสถิติค่าเท่ากบั 0.05 และสอดพอ้งใน เสกสรรค ์โอสถิตย์
พร (2551) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ระหวา่งรถยนตต์ราสินคา้
โตโยตา้และฮอนดา้ของผูบ้ริโภคในจ.เชียงใหม่ ไดว้า่ อายุท่ีต่างกนัมีการรับรู้ ภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้รถยนต ์ยีห่อ้ฮอนดา้ ต่างกนั อยา่งมีนยัโดยทางสถิติค่าเท่ากบั .05 
 

ด้านสถานภาพ ส่วนท่ีพอ้งกนัของปัจจยัดา้นสถานภาพส่งน าผลต่อภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ไดว้่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพโสด มีความเห็นพอ้ง 
มากกวา่สถานภาพสมรส ต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบ
รนด ์(Strength of Brand Association) ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั และ
โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการท่ีไดม้าตรฐาน ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมี
การให้บริการตามความคาดหวังของท่าน โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการอย่างมี
ประสิทธิภาพ โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความสะดวกสบายให้แก่ท่านได้ โครงการ
คอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีดี และโครงการคอนโดมิเนียมจดัการบริหารมีความท่ีน่าเช่ือถือ 
และปัจจัยด้านภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า  ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของแบรนด์ 
(Uniqueness of Brand Association) ในเร่ือง โครงการมีการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง โครงการ
มีการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับท่าน ท่าน
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สามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมควรอย่างดี และการตกแต่งภายใน
และภายนอกของโครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

โดยสรุป ด้านสถานภาพท่ีต่างมีผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ทั้ง 3 ดา้น คือ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) 
ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) และดา้นความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) สอดพอ้งใน ปาจารีย ์ภทัรวาณี (2553) ท่ีได้
เรียนรู้ศึกษาภาพลกัษณ์ของธนาคารออมสินสาขาดอนตูม อ าเภอดอนตูม จ.นครปฐม ไดว้่า ผูม้าท า
ธุรกรรมดา้นต่างๆ ของธนาคารออมสิน สาขาดอนตูมท่ีมีสถานภาพสมรส ท่ีต่างกนันั้น มีความเห็น
พอ้งดา้นภาพลกัษณ์ของธนาคารออมสิน ต่างกนัท่ี อยา่งมีนยัโดยทางสถิติค่าเท่ากบั 0.05 
 

ด้านอาชีพ ส่วนท่ีพอ้งกันของปัจจยัด้านอาชีพส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ไดว้า่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่ง
ของแบรนด์ (Strength of Brand Association) จ  าแนกตามลกัษณะการประกอบอาชีพ ท่ีมีความ
ต่างกนั โดยท่ีอาชีพพนกังานท างานบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระ เห็นพอ้ง
ท่ีมากกว่า ท่ีท าข้าราชการ/พนักงานท างานรัฐวิสาหกิจ  ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ให้บริการท่ีได้มาตรฐาน ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ 
(Favorability of Brand Association) จ  าแนกตามการประกอบอาชีพ มีความต่างกนั โดยกลุ่มตวัอยา่ง
ท่ีประกอบอาชีพพนกังานท างานบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็น
พอ้งท่ี มากกวา่ ท่ีท าขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ  ในเร่ือง โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
ให้บริการตามความคาดหวงัของท่าน โครงการคอนโดมิเนียมมีการให้บริการอยา่งมีประสิทธิภาพ 
โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความสะดวกสบายให้แก่ท่านได ้โครงการคอนโดมิเนียมมีการ
บริหารจดัการท่ีดี และโครงการคอนโดมิเนียมจดัการบริหารมีความท่ีน่าเช่ือถือ  และปัจจยัด้าน
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand 
Association) จ  าแนกตามการประกอบอาชีพ ท่ีมีความต่างพอ้งกนั โดยกลุ่มตวัอยา่งท่ีประกอบอาชีพ
พนกังานท างานบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็นพอ้งท่ี มากกวา่ ท่ี
ท าขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ  ในเร่ือง โครงการมีการให้บริการท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง 
โครงการมีการให้บริการท่ีเหนือกว่าคู่แข่ง โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับท่าน 
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ท่านสามารถจดจ าสัญลักษณ์ตราสินค้าของโครงการคอนโดมิเนียมควรเป็นอย่างดี และท าการ
ตกแต่งภายในและภายนอกของโครงการคอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 

โดยสรุป ดา้นอาชีพท่ีต่างมีผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพย์
ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ี
ปริมณฑล ทั้ง 3 ดา้น คือ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) ดา้น
ความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) และดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะ
ของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) สอดพอ้งใน สุรีย ์เนียมสกุล (2556) ท่ีไดเ้รียนรู้
ศึกษาเร่ืองการรับรู้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้รถยนต์โตโยตา้ คมัรี ไฮบริด ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯ ผลการศึกษาไดว้่า อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพ ท่ีต่างกนั มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้รถยนตโ์ตโยตา้ คมัรี ไฮบริด ต่างกนั และสอดพอ้งใน เสกสรรค ์โอสถิตยพ์ร (2551) ได้
เรียนรู้ศึกษาเร่ือง การรับรู้ภาพลกัษณ์ตรา สินคา้ระหว่างรถยนต์ตราสินคา้โตโยตา้และฮอนดา้ของ
ผูบ้ริโภคในจ.เชียงใหม่ ไดว้่า อาชีพรับราชการ/รัฐวิสาหกิจ มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือรถยนต์อยู่ใน
ระดบัมาก คือ รูปร่าง / รูปทรงของรถ ประโยชน์ใชส้อยของรถ และช่ือเสียงของตราสินคา้ 
 

ด้านรายได้เฉลี่ยต่อรายเดือน ส่วนท่ีพอ้งกนัของปัจจยัด้านรายได้เฉล่ียต่อรายเดือน
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียม
ระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ไดว้า่ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ใน
แบรนด์ตราสินคา้ ความช่ืนชอบ (Favorability of Brand Association) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อ
รายเดือน มีความแตกต่าง โดยท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาทมีความเห็น
พอ้งท่ี มากกวา่ ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 80,000 บาท ในเร่ือง โครงการมีการให้บริการตาม
ความคาดหวงัของท่าน และ ไดว้า่ความเห็นพอ้งของกลุ่มตวัอยา่งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) และดา้นความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) จ  าแนกตามค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อราย
เดือน ไม่มีความต่างพอ้งกนั 

โดยสรุป ดา้นค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนท่ีต่างมีผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้
ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคใน
กรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ในดา้นเดียว คือ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand 
Association) แต่ไม่มีผลต่อดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) และ
ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) สอดพอ้งใน ภรณ์
ทิพย ์แกว้สุจริต (2559) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย 
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ไดว้า่ ท่ีมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือน 45,000 – 60,000 บาท มีการรับรู้และทราบในภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้ในด้านความช่ืนชอบในแบรนด์มากท่ีสุด จากการเรียนรู้ศึกษาได้ว่าปัจจยัด้านค่า
รายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนท่ีต่างพอ้งกนั น าส่งผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ในดา้น
ความช่ืนชอบในแบรนดท่ี์แตกต่างกนั 
 

5.1.2 อภิปรายผลการทดสอบสมมุติฐาน 
สมมุติฐาน 1 ปัจจัยด้านราคาน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ

อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ผลไดว้า่ 

ดา้นราคาน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความ
แข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.142 
ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของ
แบรนด ์(Strength of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 14.2 

ดา้นราคาน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความ
ช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.176 
ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบ
รนด ์(Favorability of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 17.6 

ดา้นราคาน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความ
เป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิง
ถดถอย 0.190 ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ 
(Uniqueness of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 19.0 

ด้านราคาน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า แปรค่า
สัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.204 ช้ีแจงไดว้่า ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้แปลงไดค้่าร้อยละ 20.4 สอดพอ้งใน วรเศรษฐ ์อริยะเตชาวชัร์ (2562) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาการ
เปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและพนกังานบริษทัการบินไทยต่อตราสินคา้การ
บินไทย น าการเก็บรวมขอ้มูลผา่นการสัมภาษณ์ในเชิงลึก (In-Depth Interview) กบักลุ่มตวัอยา่ง ได้
ช้ีแจงวา่ ความหมายของแบรนด์ตราสินคา้ (Brand Meaning) ในเชิงการรับรู้ความหมายของแบรนด์
ตราสินคา้โดยการหา Brand Performance และ Brand Imagery ดว้ยประสบการณ์ การสัมผสัแบรนด์
จากคุณสมบติั และประโยชน์จากแบรนด์ตราสินคา้ โดยไดว้า่ราคาเป็นส่ิงท่ีกลุ่มผูใ้ชบ้ริการรับรู้ว่า
ถา้ใช้บริการการบินไทยจะมีราคาค่าบตัรโดยสารสูงกว่าสายการบินอ่ืนมากกว่าส่ิงท่ีไดรั้บจากการ
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บริการของการบินไทย และสอดพอ้งใน นุชระวนิท ์ภูมิรัตน วรินทรา ศิริสุทธิกุล (2563) ท่ีไดเ้รียนรู้
ศึกษาส่วนในประสมทางการตลาดมองในมุมของผูบ้ริโภคและความพึงพอใจต่อคุณภาพการ
ให้บริการท่ีมีความสัมพนัธ์กบัคุณค่าตราสินคา้ MINISO ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ ไดว้่า ส่วนใน
ประสมทางการตลาดมองในมุมของผูบ้ริโภคโดยรวมกบัคุณค่าตราสินคา้ MINISO ของผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯดา้นความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ มีความสัมพนัธ์ทางบวกระดบัต ่า (r = 0.325) ส าหรับ
ผูบ้ริโภคท่ีสามารถเลือกซ้ือสินค้าได้หลากหลายค่าระดับราคาบนท าเลท่ีตั้ งท่ีง่ายสบายในการ
เดินทางไปมา จึงท าใหผู้บ้ริโภคตระหนกัช่ือสินคา้ 
 

สมมุติฐาน 2 ปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้
ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคใน
กรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลไดว้า่ 

ดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ความแขง็แกร่ง (Strength of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.153 ช้ีแจงไดว้า่ 
ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด ์
(Strength of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 15.3 

ดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ความช่ืนชอบ (Favorability of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.184 ช้ีแจงได้
ว่า ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความช่ืนชอบในแบรนด์ 
(Favorability of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 18.4 

ดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
ความเป็นเอกลกัษณ์ (Uniqueness of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.156
ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness 
of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 15.6 

ดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ 
แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.196 ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินคา้แปลงไดค้่าร้อยละ 19.6 สอดพอ้งใน ศิรินุช สงสมพนัธ์ และพีรภาว ์ทวีสุข (2563) ท่ี
ได้เรียนรู้ศึกษาความคาดหวงัของผูป้กครองท่ีน าส่งอิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้เทมโป
ไชลด ์ในส่ือการเรียนการสอนของเด็กเล็กผา่นช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ไดว้า่ ดา้นการ
เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ผูป้กครองมีความเห็นพอ้งโดยรวมอยูร่ะดบัปานกลาง 
ดว้ยค่าเฉล่ีย 3.21 เม่ือวิเคราะห์รายขอ้ มีความเห็นพอ้งปานกลางไปถึงมาก  จดัใน 3 อนัดบัท่ีมากถึง
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นอ้ย โดย หน่ึง คือ ท่านชอบสินคา้ “เทมโปไชลด์” เพราะภาพลกัษณ์สินคา้ในดา้นคุณภาพ สอง คือ 
ท่านเช่ือมัน่ในคุณภาพของสินคา้ “เทมโปไชลด์” เพราะภาพลกัษณ์ในองค์กร สาม คือ ท่านชอบ
สินคา้ “เทมโปไชลด์” เพราะภาพลกัษณ์การใช้งานท่ีดูดี ดูสมฐานะเป็นมืออาชีพ ดูเป็นคนใส่ใจ
ลูกหลานตามแต่ล าดบั และสอดพอ้งใน จีรนนัท ์เขิมขนัธ์และคณะ (2565) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาการน า
สร้างแบรนด์ตราสินคา้และการรับรู้ในแบรนด์ตราสินคา้ฟาร์มเจา้คุณ By KMITL ช้ีแจงไดว้า่ การ
รับรู้แบรนด์ตราสินคา้ฟาร์มเจา้คุณ By KMITL ของผูบ้ริโภค ไดว้า่ ดา้นคุณสมบติั (attribute) ของ
แบรนดต์ราสินคา้ ท่ีค่ามากทั้งหมด (   = 3.74) แจงรายขอ้ไดว้า่ มีการรับรู้แบรนด์ตราสินคา้อยูใ่นค่า
มาก โดยเรียง 3 อนัดบัท่ีส าคญั ไดแ้ก่ เป็นสินคา้มีน่าเช่ือถือมากท่ีสุด (   = 3.89) เป็นสินคา้ท่ีผลิต
โดยผูเ้ช่ียวชาญ (   = 3.85) และเป็นสินคา้ท่ีมีงานวิจยัรับรอง (   = 3.83) สรุปจากการศึกษาแนวคิด
การรับรู้ กล่าวว่า ดา้นคุณสมบติั เม่ือเป็นตราสินคา้ภายใตค้ณะเทคโนโลยีดา้นการเกษตร สถาบนั
เทคโนโลย ีพระจอมเกลา้เจา้คุณทหารลาดกระบงั จึงมีความท่ีน่าเช่ือถือ เช่ือมัน่วา่ตอ้งเป็นสินคา้ท่ีดี 
มีประโยชน์ มัน่ใจในตราสินคา้ ไม่หลอกลวงผูบ้ริโภค เป็นสินคา้ท่ีผา่นองคค์วามรู้ มีงานวจิยัรองรับ 
 

สมมุติฐาน 3 ปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการน าส่งผลต่อต่อภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลไดว้า่ 

ด้านคุณภาพในการให้การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ  
(Tangibles) น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความแข็งแกร่ง
ของแบรนด์ (Strength of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.152 ช้ีแจงไดว้่า 
ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความแข็งแกร่งของแบรนด ์
(Strength of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 15.2 และส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การ
บริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นการสนองต่อผูเ้ขา้รับการบริการ (Responsiveness) ดา้น
ความให้การเ ช่ือมั่น (Assurance) และด้านการส่ือเอาใจใส่ (Empathy) ไม่น าส่งอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ ดา้นความแขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) 

ด้าน คุณภาพในการให้ก ารบ ริการ  ด้ านการสนอง ต่อผู ้ เ ข้า รับการบ ริการ 
(Responsiveness) น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความช่ืน
ชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.121 ช้ีแจง
ไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ 
(Favorability of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 12.1 และส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้
การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ  (Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) 
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ด้านความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) และด้านการส่ือเอาใจใส่ (Empathy) ไม่น าส่งอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) 

ด้าน คุณภาพในการให้ก ารบ ริการ  ด้ านการสนอง ต่อผู ้ เ ข้า รับการบ ริการ 
(Responsiveness) น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ด้านความเป็น
เอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 
0.127 ช้ีแจงได้ว่า ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อด้านความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ 
(Uniqueness of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 12.7 และส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้
การบริการ ดา้นความเป็นรูปธรรมในการใหก้ารบริการ  (Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) 
ด้านความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) และด้านการส่ือเอาใจใส่ (Empathy) ไม่น าส่งอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand 
Association) 

ด้าน คุณภาพในการให้ก ารบ ริการ  ด้ านการสนอง ต่อผู ้ เ ข้า รับการบ ริการ 
(Responsiveness) น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้า  แปรค่า
สัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.142 ช้ีแจงไดว้่า ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้แปลงไดค้่าร้อยละ 14.2 และส่วนปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นความเป็น
รูปธรรมในการให้การบริการ  (Tangibles) ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ดา้นความให้การเช่ือมัน่ 
(Assurance) และด้านการส่ือเอาใจใส่ (Empathy) ไม่น าส่งอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ สอดพอ้งใน อมัพล ชูสนุก และองัศุมาลิน เฮงมีชัย (2556) ท่ีได้เรียนรู้ศึกษาอิทธิพลของ
คุณภาพในการให้การบริการต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ คุณค่าตราสินคา้ ความพึงพอใจ 
และความจงรักภคัดี ของลูกคา้ท่ีใชบ้ริการโรงเรียนสอนศิลปะดินสอสี ไดว้า่ คุณภาพในการให้การ
บริการในมิติความเช่ือถือและไวว้างใจน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ของตราสินคา้
อยา่งมีนยัโดยทางสถิติค่าเท่ากบั .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.477 คุณภาพในการให้
การบริการในมิติการเอาใจใส่ลูกคา้ท่ีใช้บริการเป็นรายบุคคลน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้อย่างมีนยัโดยทางสถิติค่าเท่ากบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.358 คุณภาพใน
การใหก้ารบริการในมิติส่ิงท่ีสัมผสัไดน้ าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อคุณค่าตราสินคา้อยา่งมีนยัโดย
ทางสถิติค่าเท่ากบั .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากบั 0.304 และสอดพอ้งใน เพญ็ศิรินทร์ สุข
สมกิจ และอดิลกัษณ์ พุ่มอ่ิม (2564) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาการพฒันาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจยัส่วนใน
ประสมทางการตลาดและคุณภาพการให้บริการทางออนไลน์ท่ีน าส่งอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินคา้ 
ส าหรับตลาดกลางอิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย ไดว้า่ คุณภาพของการใหบ้ริการของเวบ็ไซต ์ไดว้า่ 
ตวัแปรเชิงประจกัษ์ท่ีน าส่งอิทธิพลมากท่ีสุด คือ การสนองตอบต่อความตอ้งการ มีค่า (R2) เท่ากบั 
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0.87 หรือ แปลงไดค้่าร้อยละ 87.0 รองลงมาคือความพร้อมใชง้านของระบบ, การตอบสนองต่อการ
ใช้บริการ, ประสิทธิภาพ, การติดต่อ และ การหาส่ิงทดแทนเม่ือเกิดความผิดพลาดในการจดัส่ง
สินคา้ มีค่าเท่ากบั (R2) เท่ากบั 0.76, 0.72, 0.69, 0.67, 0.65 ตามโดยล าดบั โดยสรุป คุณภาพการ
ให้บริการเว็บไซต์ น าส่งอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อคุณค่าตราสินค้า อย่างมีนัยโดยทางสถิติค่า
เท่ากบั 0.001 โดยมีค่าความสัมพนัธ์เป็นบวกให้ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง (Path Coefficient) เท่ากบั 
0.343 ซ่ึงตรงกบัสมมุติฐานท่ีตั้งไว ้จึงยอมรับสมมุติฐาน 
 

สมมุติฐาน 4 ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์รน าส่งผลต่อต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลไดว้า่  

ดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กรน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความแข็งแกร่งของแบรนด์ (Strength of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิง
ถดถอย 0.263 ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความ
แขง็แกร่งของแบรนด ์(Strength of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 26.3 

ดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กรน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความช่ืนชอบในแบรนด์ (Favorability of Brand Association) แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิง
ถดถอย 0.300 ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ ดา้นความ
ช่ืนชอบในแบรนด ์(Favorability of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 30.0 

ดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กรน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ ดา้นความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะของแบรนด์ (Uniqueness of Brand Association) แปรค่า
สัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.449 ช้ีแจงไดว้า่ ปัจจยัดงักล่าวน าส่งอิทธิพลต่อดา้นความเป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของแบรนด ์(Uniqueness of Brand Association) แปลงไดค้่าร้อยละ 44.9 

ดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กรน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินค้า แปรค่าสัมประสิทธ์ิในเชิงถดถอย 0.414 ช้ีแจงได้ว่า ปัจจัยดังกล่าวน าส่งอิทธิพลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้แปลงไดค้่าร้อยละ 41.4 สอดพอ้งใน อภิชจั พุกสวสัด์ิ (2555) ท่ีได้
เรียนรู้ศึกษาการส ารวจภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติ : ศึกษาเฉพาะกรณี 25 
โรงเรียนมธัยมศึกษาระดบัตอนปลายในจ.สมุทรปราการ ไดว้า่ ผลการส ารวจความเห็นพอ้งของกลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ของมหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติ ภาพลกัษณ์ของมหาวิทยาลยัหวั
เฉียวเฉลิมพระเกียรติ ดา้นความมีช่ือเสียง ความมัน่คงของมหาวิทยาลยั การวางแผนจดัด าเนินการ
เรียนการสอน ความเป็นระดบัในสากล การบริการวิชาการแก่สังคมและการประชาสัมพนัธ์ ไดว้่า 
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ภาพลกัษณ์ความมัน่คงของมหาวทิยาลยัหวัเฉียว เฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์
เชิงบวก (ค่าเฉล่ีย 3.99) ภาพลกัษณ์การวางแผนจดัด าเนินการเรียนการสอนของมหาวิทยาลยัหวัเฉียว
เฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก(ค่าเฉล่ีย 3.95) ภาพลกัษณ์ความเป็น
ระดบัในสากลของมหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก 
(ค่าเฉล่ีย 3.90) ภาพลกัษณ์การบริการวิชาการแก่สังคมของมหาวิทยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติใน
ภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก(ค่าเฉล่ีย 3.86) ภาพลกัษณ์ความมีช่ือเสียงของมหาวิทยาลยั
หวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก (ค่าเฉล่ีย 3.79) ภาพลกัษณ์การ
ประชาสัมพนัธ์ของมหาวทิยาลยัหวัเฉียวเฉลิมพระเกียรติในภาพรวมทั้งหมดเป็นภาพลกัษณ์เชิงบวก 
(ค่าเฉล่ีย 3.87) และสอดพอ้งใน ภรณ์ทิพย ์แกว้สุจริต (2559) ท่ีไดเ้รียนรู้ศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ใน
แบรนดต์ราสินคา้ธนาคารกสิกรไทย  ช้ีแจงไดว้า่ ผลการวิเคราะห์ขอ้มูลดา้นปัจจยัภายในองคก์ร ได้
วา่ปัจจยัท่ีมีความส าคญัมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ์และบริการ ดา้นการด าเนินธุรกิจ ดา้นผูบ้ริหาร 
และด้านพนักงาน โดยสรุป ปัจจยัภายในองค์กรมีผลต่อการรับรู้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้
ธนาคารกสิกรไทย ของผูใ้ชบ้ริการในเขตจ.นครปฐม ท่ีระดบันยัยส าคญัทางสถิติ 0.05 โดยมีตวัแปร
พยากรณ์ทั้งหมด 4 ตวั คือ ดา้นผูน้ าบริหาร ดา้นพนกังานท างาน ดา้นสินคา้และบริการ และดา้นการ
ด าเนินการทางธุรกิจ มีความสามารถท่ีจะอธิบายตวัแปรตามได้ประมาณ 68.9% ซ่ึงถือว่ามีอยู่ใน
ค่าสูงสุด 
 
 

5.2 การสรุปผลของการวิจัย 
5.2.1 สรุปผลตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
จากผลการเรียนรู้ศึกษาวิจยั สาระความช้ีแจงวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีมีท่ี

อยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล จ านวนทั้งหมด 400 
คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 269 คน หรือแปลงไดค้่าร้อยละ 67.25 มีอายุ 21 – 30 ปี 323 คน หรือ
แปลงไดค้่าร้อยละ 80.75 มีสถานภาพโสด 376 คน หรือแปลงไดค้่าร้อยละ 94.00 ประกอบอาชีพ
พนกังานท างานบริษทัเอกชน 230 คน หรือแปลงไดค้่าร้อยละ 57.50 และมีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อราย
เดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาท 228 คน หรือแปลงไดค้่าร้อยละ 57.00 
 

5.2.2 สรุปผลการเรียนรู้ศึกษาระดับทีแ่สดงค่าความเห็นพ้องของผู้ท าแบบสอบถามต่อ
ปัจจัยด้านราคา 
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ตามท่ีไดว้ิเคราะห์ขอ้มูลค่าความเห็นพอ้งของผูท้  าแบบสอบถามต่อปัจจยัดา้นราคา ได้
วา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นราคา ผลรวมเป็นค่าเห็นพอ้งมาก มีค่า
ผลเฉล่ียราว 4.00 ไดผ้ลวา่ ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ียในเกณฑม์ากท่ีสุด คือ ราคาของคอนโดมิเนียม
เหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นท่ีใช้สอย มีค่าผลเฉล่ียราว 4.08 อันดับท่ีสอง คือ ราคาของ
คอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล และราคาของคอนโดมิเนียมสอดพอ้งเหมาะสมกบัคุณภาพของ
วสัดุ มีค่าผลเฉล่ียราวเท่ากนั 4.03 อนัดบัท่ีสาม คือ ราคาของคอนโดมิเนียมสอดพอ้งเหมาะสมกบั
ตราสินคา้ของคอนโดมิเนียม มีค่าผลเฉล่ียราว 4.01 และอนัดทัา้ยสุด คือ ค่าใช้จ่ายส่วนกลางของ
คอนโดมิเนียมมีความสอดพอ้งเหมาะสม มีค่าผลเฉล่ียราว 3.88 ตามโดยล าดบั 
 

5.2.3 สรุปผลการศึกษาระดับทีแ่สดงค่าความเห็นพ้องของผู้ท าแบบสอบถามต่อปัจจัย
คุณภาพในสินค้า  

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งของผูท้  าแบบสอบถามต่อปัจจยั
คุณภาพในสินคา้ ไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ 
ผลรวมเป็นค่าเห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 4.05 ไดผ้ลวา่ ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ียในเกณฑ์มาก
ท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีสวยงาม ทันสมยัตอบสนองความต้องการตรงตามท่ี
โฆษณาไว ้มีค่าผลเฉล่ียราว 4.15 อนัดบัท่ีสอง คือ คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ 
มีค่าผลเฉล่ียราว 4.10 อนัดบัท่ีสาม คือ คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความปลอดภยั มีค่า
ผลเฉล่ียราว 4.07 และอนัดทัา้ยสุด คือ คอนโดมิเนียมมีการก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน คอนโดมิเนียมใช้
วสัดุในการก่อสร้างท่ีมีความทนทาน และคอนโดมิเนียมมีความท่ีน่าเช่ือถือในด้านคุณภาพการ
ก่อสร้าง มีค่าผลเฉล่ียราวเท่ากนั 3.99 ตามโดยล าดบั 
 

5.2.4 สรุปผลการศึกษาระดับทีแ่สดงค่าความเห็นพ้องของผู้ท าแบบสอบถามต่อปัจจัย
คุณภาพในการให้การบริการ 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งของผูท้  าแบบสอบถามต่อปัจจยั
คุณภาพในการใหก้ารบริการ ไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัคุณภาพใน
การใหก้ารบริการทั้ง 5 ดา้นต่างๆ ดงัน้ี 

ปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมในการให้การบริการ  
(Tangibles) ผลรวมเป็นค่าเห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 3.95 ไดผ้ลวา่ ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ีย
ในเกณฑ์มากท่ีสุด คือ คอนโดมิเนียมมีสภาพแวดลอ้ม สถานท่ีโดยรอบสะอาด เรียบร้อย มีค่าผล
เฉล่ียราว 4.05 อนัดบัท่ีสอง คือ คอนโดมิเนียมมีส่ิงอ านวยความสะดวกส่วนกลางครบถว้น ทนัสมยั 
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และคอนโดมิเนียมมีบรรยากาศโดยรอบน่าอยูอ่าศยั มีค่าผลเฉล่ียราวเท่ากนั 3.99 อนัดบัท่ีสาม คือ 
คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้ายช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน มีค่าผลเฉล่ีย
ราว 3.86 และอนัดทัา้ยสุด คือ คอนโดมิเนียมมีพื้นท่ีใชส้อยเพียงพอ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.84 ตามโดย
ล าดบั 

ปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ผลรวมเป็นค่า
เห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 3.81 ได้ผลว่า ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ียในเกณฑ์มากท่ีสุด คือ 
บริการของคอนโดมิเนียมมีความปลอดภยั อบอุ่นใจขณะท่ีท่านใช้บริการ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.88 
อนัดบัท่ีสอง คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการ ไดต้รงตามความตอ้งการของท่าน
ไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าผลเฉล่ียราว 3.86 อนัดบัท่ีสาม คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้ขอ้มูล
ต่าง ๆ ไดอ้ย่างถูกตอ้งชดัเจน และพนักงานของคอนโดมิเนียมมีความรู้ และเช่ียวชาญในด้านการ
ให้บริการท่ีดี มีค่าผลเฉล่ียราว 3.79 และอนัดทัา้ยสุด คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้
ค  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้มีค่าผลเฉล่ียราว 3.72 ตามโดยล าดบั 

ปัจจัยด้านคุณภาพในการให้การบริการ  ด้านการสนองต่อผู ้เข้า รับการบริการ 
(Responsiveness) ผลรวมเป็นค่าเห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 3.72 ไดผ้ลวา่ ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผล
เฉล่ียในเกณฑม์ากท่ีสุด คือ จ านวนพนกังานของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการให้บริการอยา่งทัว่ถึง 
และพนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการดว้ยความเต็มใจ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.82 อนัดบัท่ีสอง คือ 
พนกังานของคอนโดมิเนียมไม่เมินเฉยต่อความตอ้งการของท่าน มีค่าผลเฉล่ียราว 3.70 อนัดบัท่ีสาม 
คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.65 
และอนัดทัา้ยสุด คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถแกไ้ขปัญหาท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว มีค่า
ผลเฉล่ียราว 3.63 ตามโดยล าดบั 

ปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นความให้การเช่ือมัน่ (Assurance) ผลรวม
เป็นค่าเห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 3.79 ไดผ้ลวา่ ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ียในเกณฑ์มากท่ีสุด คือ 
คอนโดมิเนียมมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดีในการให้บริการ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.89 อนัดบัท่ีสอง 
คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถรักษาความเป็นส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี และพนกังาน
ของคอนโดมิเนียมให้บริการดว้ยความจริงใจ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.80 อนัดบัท่ีสาม คือ พนกังานของ
คอนโดมิเนียมสามารถให้ขอ้มูลและตอบค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี มีค่าผลเฉล่ียราว 3.77 และ
อนัดทัา้ยสุด คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้และทกัษะในการให้บริการ มีค่าผลเฉล่ียราว 
3.69 ตามโดยล าดบั 

ปัจจยัดา้นคุณภาพในการใหก้ารบริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่ (Empathy) ผลรวมเป็นค่า
เห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 3.60 ได้ผลว่า ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ียในเกณฑ์มากท่ีสุด คือ 
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พนกังานของคอนโดมิเนียมให้ความใส่ใจต่อความตอ้งการของท่าน มีค่าผลเฉล่ียราว 3.70 อนัดบัท่ี
สอง คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการแก่ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม มีค่าผลเฉล่ียราว 
3.67 อนัดบัท่ีสาม คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมรับฟังและช่วยแกไ้ขปัญหาให้กบัท่านได ้มีค่าผล
เฉล่ียราว 3.58 และอนัดทัา้ยสุด คือ พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการในเวลาท่ีท่าน
ตอ้งการ มีค่าผลเฉล่ียราว 3.49 ตามโดยล าดบั 
 

5.2.5 สรุปผลการศึกษาระดับทีแ่สดงค่าความเห็นพ้องของผู้ท าแบบสอบถามต่อปัจจัย
ภาพลกัษณ์ในองค์กร 

จากการวิเคราะห์ขอ้มูลระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งของผูท้  าแบบสอบถามต่อปัจจยั
ภาพลกัษณ์ในองคก์ร ไดว้า่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งต่อปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ใน
องค์กร ผลรวมเป็นค่าเห็นพอ้งมาก มีค่าผลเฉล่ียราว 4.12 ไดผ้ลว่า ขอ้ท่ีมีการแสดงค่าผลเฉล่ียใน
เกณฑม์ากท่ีสุด คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั มีค่าผลเฉล่ียราว 4.31 อนัดบัท่ี
สอง คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการพฒันาคอนโดมิเนียม มีค่าผล
เฉล่ียราว 4.15 อนัดบัท่ีสาม คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความท่ีน่าเช่ือถือ มีค่าผลเฉล่ียราว 
4.08 และอนัดทัา้ยสุด คือ บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมสามารถให้บริการดว้ยคุณภาพตามมาตรฐาน
ท่ีได้รับการยอมรับโดยระดับสากล บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีโปร่งใส
สามารถตรวจสอบได ้และบริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีภาพลกัษณ์ท่ีดีในสายตาผูบ้ริโภค มีค่าผล
เฉล่ียราวเท่ากนั 4.06 ตามโดยล าดบั 
 

5.2.6 สรุปผลการศึกษาตามวัตถุประสงค์ 
วตัถุประสงค ์1 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นราคาท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้

ของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคใน
กรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาไดว้่า ปัจจยัดา้นราคาน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภค
ในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล โดยราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัขนาดห้องและพื้นท่ีใช้
สอย ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล และราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัคุณภาพ
ของวสัดุ ยงัคงเป็นส่ิงท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของคอนโดมิเนียม 

วตัถุประสงค์ 2 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้ท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบ
รนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาไดว้า่ ปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งผลต่อ
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ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึน
ไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล โดยคอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีสวยงาม 
ทนัสมยัตอบสนองความตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไว ้คอนโดมิเนียมใช้วสัดุในการก่อสร้างท่ีมี
คุณภาพ และคอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความปลอดภยั 

วตัถุประสงค์ 3 เพื่อศึกษาปัจจยัด้านคุณภาพในการให้การบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรมในการให้การบริการ  (Tangibles) ท่ีน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาได้ว่า ปัจจยัด้านคุณภาพในการให้การบริการ ด้านความเป็น
รูปธรรมในการให้การบริการ  (Tangibles) ไม่มีผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล 

วตัถุประสงค์ 4 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ 
(Reliability) ท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาได้
วา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพในการใหก้ารบริการ ดา้นความท่ีเช่ือถือ (Reliability) ไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ใน
แบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล 

วตัถุประสงค์ 5 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นการสนองต่อผู ้
เข้า รับการบริการ  (Responsiveness)  ท่ีน า ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา สินค้า ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาไดว้่า ปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นการสนองต่อผู ้
เข้า รับการบริการ  (Responsiveness)  น า ส่ งผล ต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตรา สินค้า ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล โดยจ านวนพนกังานของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อการให้บริการอย่างทัว่ถึง  
พนกังานของคอนโดมิเนียมให้บริการดว้ยความเต็มใจ และพนกังานของคอนโดมิเนียมไม่เมินเฉย
ต่อความตอ้งการของท่าน ยงัคงเป็นส่ิงท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของคอนโดมิเนียม 

วตัถุประสงค์ 6 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นความให้การ
เช่ือมัน่ (Assurance) ท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่
แบบคอนโดมิเนียมระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผล
การศึกษาไดว้า่ ปัจจยัดา้นคุณภาพในการใหก้ารบริการ ดา้นความใหก้ารเช่ือมัน่ (Assurance) ไม่มีผล
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ต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลาง
ข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล 

วตัถุประสงค์ 7 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นคุณภาพในการให้การบริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่ 
(Empathy) ท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาได้
วา่ ปัจจยัดา้นคุณภาพในการใหก้ารบริการ ดา้นการส่ือเอาใจใส่ (Empathy) ไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ใน
แบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล 

วตัถุประสงค์ 8 เพื่อศึกษาปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์รท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ใน
แบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่ม
ผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาได้ว่า ปัจจยัด้านภาพลกัษณ์ในองค์กรน า
ส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียม
ระดับกลางข้ึนไปของกลุ่มผู ้บริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล โดยบริษัทผู ้พ ัฒนา
คอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการพฒันา
คอนโดมิเนียม และบริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความท่ีน่าเช่ือถือ ยงัคงเป็นส่ิงท่ีน าส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ของคอนโดมิเนียม 

วตัถุประสงค์ 9 เพื่อศึกษาปัจจัยน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาได้ว่า ปัจจยัน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑลจดัเรียงล าดบัจากท่ีมากท่ีสุด ดงัน้ี อนัดบัท่ี 1 คือ ปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ในองคก์ร
น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้แปลงไดค้่าร้อยละ 41.4 อนัดบัท่ี 2 
คือ ปัจจยัดา้นราคาน าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้แปลงไดค้่าร้อย
ละ 20.4 และอนัดบัท่ี 3 คือ ปัจจยัดา้นคุณภาพในสินคา้น าส่งอิทธิพลในเชิงทางบวกต่อภาพลกัษณ์
ในแบรนดต์ราสินคา้แปลงไดค้่าร้อยละ 19.6 

วตัถุประสงค์ 10 เพื่อศึกษาปัจจยัน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯ
และพื้นท่ีปริมณฑล ผลการศึกษาไดว้่า ปัจจยัดา้นเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และรายไดเ้ฉล่ียต่อ
เดือนท่ีต่างมีผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑลท่ีต่างกนั ในเร่ือง



120 

 

ภาพลักษณ์ในองค์กรของคอนโดมิเนียม ราคาของคอนโดมิเนียม คุณภาพในสินค้าของ
คอนโดมิเนียม และคุณภาพในการให้การบริการของคอนโดมิเนียม โดยส่วนใหญ่เพศชาย มี
ความเห็นพอ้ง มากกวา่เพศหญิง กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีอายุ 21 – 30 ปี มีความเห็นพอ้งท่ี มากกวา่ ท่ีมีอาย ุ
31 – 40 ปี กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีสถานภาพโสด มีความเห็นพอ้ง มากกวา่สถานภาพสมรส กลุ่มตวัอยา่งท่ี
ประกอบอาชีพพนกังานท างานบริษทัเอกชนและท าธุรกิจในส่วนตวั/อาชีพธุรกิจอิสระมีความเห็น
พอ้งท่ี มากกว่า ท่ีท าขา้ราชการ/พนกังานท างานรัฐวิสาหกิจ  และกลุ่มตวัอย่างท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อ
เดือนนอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาทมีความเห็นพอ้งท่ี มากกวา่ ท่ีมีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 60,001 – 
80,000 บาท 
 
 

5.3 ส่วนข้อน าเสนอแนะในคร้ังนี้ 
จากการเรียนรู้ศึกษาการวิจยัน้ี ทางผูด้  าเนินการวิจยัไดเ้รียนรู้และรับทราบอย่างยิ่งถึง

สาระปัจจยัน าส่งผลต่อภาพลักษณ์ในแบรนด์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล ซ่ึงผูป้ระกอบ
ด าเนินการธุรกิจคอนโดมิเนียม หรือผูท่ี้มีความสนใจก าลงัเขา้ประกอบด าเนินการธุรกิจน้ี สามารถ
น าผลการด าเนินการวิจยัไปปรับใช้เป็นแนวทางเบ้ืองตน้ในการก าหนด วางแผน พฒันา และแกไ้ข
ปรับปรุงกลยทุธ์การด าเนินงาน เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพท่ีดียิ่งและน าสร้างความมัน่ใจให้กบัทางลูกคา้ 
โดยผูด้  าเนินการวจิยัมีขอ้น าเสนอแนะ ดงัน้ี 
 
ด้านประชากรศาสตร์ 
ผูป้ระกอบด าเนินการธุรกิจคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป หรือผูท่ี้มีความสนใจก าลงัเขา้ประกอบ
ด าเนินการธุรกิจน้ี ควรตอ้งค านึงถึงปัจจยัทางประชากรศาสตร์ ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ และ
ค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนท่ีต่างมีผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ี
อยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล เพื่อ
ปรับปรุงแนวคิด กลยุทธ์การด าเนินงานการบริหารจดัการอย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยผู ้
ประกอบด าเนินการควรมุ่งเนน้ผูบ้ริโภคท่ีเป็นเพศชาย เน่ืองจากเพศชายมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็น
พอ้งต่อปัจจยัต่างๆ มากกวา่เพศหญิง ท่ีมีอาย ุ21 – 30 ปี สถานภาพเป็นโสด ประกอบอาชีพพนกังาน
ท างานบริษทัเอกชน มีค่ารายไดเ้ฉล่ียต่อรายเดือนนอ้ยกว่าหรือเท่ากบั 60,000 บาท ซ่ึงผูป้ระกอบ
ด าเนินการควรพฒันาดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กร ดา้นราคา และดา้นคุณภาพในสินคา้ รวมถึงให้มี
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ความหลากหลาย ทันสมัย น่าเช่ือถือ ออกแบบท่ีสวยงามใช้วสัดุในการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ 
เหมาะสมกบัราคาและท าเล สอดคลอ้งตอบโจทยก์บัความตอ้งการของผูบ้ริโภคใหม้ากท่ีสุด 
 
ด้านภาพลกัษณ์ในองค์กร 
ผูป้ระกอบด าเนินการธุรกิจคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป หรือผูท่ี้มีความสนใจก าลงัเขา้ประกอบ
ด าเนินการธุรกิจน้ี ควรค านึงถึง ด้านภาพลักษณ์ในองค์กร มีส่วนส าคัญกับปัจจยัน าส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึน
ไป ตามท่ีศึกษา ช้ีได้ว่า  ผู ้บริโภคมีระดับท่ีแสดงค่าความเห็นพ้องในเร่ืองบริษัทผู ้พ ัฒนา
คอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัมากระดบัท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบด าเนินการควรมีการน าสร้าง
องคก์รใหมี้ความท่ีเช่ือถือ มีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัของสังคมในวงกวา้ง ถดัรองลงมาเป็นบริษทัผูพ้ฒันา
คอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน าทางดา้นการพฒันาคอนโดมิเนียม โดยผูป้ระกอบด าเนินการควรมี
การควรสร้างมาตรฐานขององคก์รใหเ้ป็นระดบัสากล รวมถึงพฒันาการบริหารการจดัการทุกๆ ดา้น
ให้เป็นบริษทัชั้นน าทางด้านการพฒันาคอนโดมิเนียม และมีความท่ีน่าเช่ือถือต่อภาพลกัษณ์ของ
คอนโดมิเนียม โดยเน้นกลยุทธ์การส่ือสารดา้นภาพลกัษณ์ในองค์กร ให้ผูบ้ริโภคไดรั้บรู้รับทราบ 
และเขา้ใจถึงตวัองค์กรอย่างแท้จริง ทั้ งด้านผูน้ าบริหารงาน ด้านการบริหารจดัการ รวมถึงการ
ด าเนินงาน ด้านผลงาน ด้านผลิตภณัฑ์และการบริการ หรือส่ิงท่ีเป็นประโยชน์กบัภาพลกัษณ์ใน
องค์กร ท าการส่ือสารประชาสัมพนัธ์ออกไปทั้งทางตรงและทางออ้ม ในช่องทางออฟไลน์ และ
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram และ YouTube เป็นตน้ เพื่อให้ผูบ้ริโภคตระหนกัรู้ เขา้ใจว่า
องคก์รมีศกัยภาพ ความสามารถ ส่งเสริมภาพลกัษณ์ในองค์กร มีผลต่อความรู้สึกของผูบ้ริโภคของ
โครงการคอนโดมิเนียมท่ีมีต่อองคก์ร ในดา้นความคิด ความประทบัใจ ความท่ีเช่ือถือ และน าสร้าง
เช่ือมัน่ ท่ีมีต่อองคก์ร  
 
ด้านราคา 
ผูป้ระกอบด าเนินการธุรกิจคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป หรือผูท่ี้มีความสนใจก าลงัเขา้ประกอบ
ด าเนินการธุรกิจน้ี ควรค านึงถึง ดา้นราคา มีส่วนส าคญักบัปัจจยัน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์
ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป จากผลการศึกษา ช้ี
ไดว้า่ ผูบ้ริโภคมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งในเร่ืองราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัขนาด
หอ้งและพื้นท่ีใชส้อยมากท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบด าเนินการควรมีการออกแบบขนาดห้องและพื้นท่ี
ใช้สอยให้สอดคลอ้งกบัราคาขายมากท่ีสุด เช่น ออกแบบขนาดห้องท่ี 31-35 ตารางเมตร แบบ 1 
ห้องนอน โดยการจดัสรรพื้นท่ีของห้องตอ้งท าให้มีพื้นท่ีใชส้อยมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบัก าหนราคา
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ของคอนโดมิเนียมในช่วงราคาขาย 3,000,001-4,000,000 บาท เพื่อให้เหมาะสมตรงกบัข้อมูล
เก่ียวกบัพฤติกรรมมากท่ีสุด รองลงมาเป็นราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล โดยผูป้ระกอบ
ด าเนินการควรมีการประเมินราคาขายจากราคาตลาด และท าเลพื้นท่ี ท่ีตั้ งของโครงการ
คอนโดมิเนียม ซ่ึงในแต่ละท าเลนั้นก็จะมีจุดเด่นท่ีแต่ต่างกนัออกไป เช่น ท าเลแถวสามยา่นก็จะเป็น
แหล่งของมหาลยั นิสิต นกัศึกษา ท าเลแถวสีลม สาทรก็จะเป็นแหล่งของพื้นท่ีออฟฟิศ ส านกังาน 
พนกังานออฟฟิศ คนท างาน โดยเน้นกลยุทธ์การออกแบบขนาดห้อง พื้นท่ีใช้สอย และท าเลท่ีตั้ง 
จากฐานขอ้มูลลูกคา้มาวิเคราะห์ร่วมกนั เพื่อหาราคาขายท่ีเหมาะสมในแต่ละท าเลได้ ตอบรับกบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีมีความตอ้งการท่ีหลากหลาย รวมถึงเพิ่มการส่ือสารถึงเร่ืองราว แนวคิด 
ท่ีมาในการออกแบบ ใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ถึงคุณค่าท่ีจะไดรั้บ 
 
ด้านคุณภาพในสินค้า 
ผูป้ระกอบด าเนินการธุรกิจคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป หรือผูท่ี้มีความสนใจก าลงัเขา้ประกอบ
ด าเนินการธุรกิจน้ี ควรค านึงถึง ดา้นคุณภาพในสินคา้ มีส่วนส าคญักบัปัจจยัน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป ตามท่ี
ศึกษา ช้ีได้ว่า ผูบ้ริโภคมีระดบัท่ีแสดงค่าความเห็นพอ้งในเร่ืองคอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ี
สวยงาม ทนัสมยัตอบสนองความตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไวม้ากระดบัท่ีสุด ดงันั้น ผูป้ระกอบ
ด าเนินการควรมีการออกแบบคอนโดมิเนียมให้มีความสวยงาม ทนัสมยั มีสีสันท่ีดึงดูความสนใจ 
และมีการพฒันาผลิตภณัฑ์ ตรงความตอ้งการของลูกคา้ อกัทั้งยงัตอ้งมีการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ 
และเขา้ใจสอดคลอ้งตรงตามขอ้มูลจริงท่ีได้โฆษณาไว ้ถดัลงมาเป็นคอนโดมิเนียมใช้วสัดุในการ
ก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ โดยผูป้ระกอบด าเนินการควรมีการพฒันา คดัสรรเลือกวสัดุท่ีใชใ้นการก่อสร้าง
ท่ีมีความแข็งแรง ทนทาน และความปลอดภยั เช่น วสัดุมีความสวยงานมีคุณภาพท่ีดีสามารถใชไ้ด้
นาน วสัดุมีสีใหเ้ลือกหลากหลายสอดพอ้งเหมาะสมในงานการออกแบบ วสัดุท่ีใชง้านมีความคงทน
แข็งแรง รวมถึงมีระบบสัญญาณเตือนภยัท่ีช่วยป้องกนัให้กบัคอนโดมิเนียมและผูบ้ริโภคเกิดความ
มัน่ใจ โดยเนน้กลยทุธ์ดา้นการปรับปรุง เปล่ียนแปลง พฒันา วสัดุต่างๆ ท่ีใชก่้อสร้างคอนโดมิเนียม
อยูต่ลอดเวลา ซ่ึงสามารถพิจารณาคุณสมบติัส าคญัได ้ 8 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นสมรรถนะ ลกัษณะเฉพาะ 
ความเช่ือถือได้ ความสอดคลอ้งตามท่ีก าหนด ความทานทนในการให้การบริการ สวยงาม รวมถึง
สามารถรับรู้คุณภาพหรือช่ือเสียงของสินคา้นั้นได ้
 
 

5.4 ส่วนข้อน าเสนอแนะในคร้ังถัดไป 
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- การน าเสนอวจิยัในคร้ังเป็นการวจิยัในเชิงปริมาณ (Quantitative  Research) ดงันั้นใน
การวิจยัคร้ังต่อไปควรมีการท าวิจยัในเชิงคุณภาพ (Qualitative Research ) ผ่านการหารือสัมภาษณ์
ในเชิงลึก (In Depth Interview) ใหเ้ก็บรวมขอ้มูลในรายละเอียดเชิงลึก ตลอดจนทราบถึงการมองใน
มุมและความเห็นพอ้งท่ีหลากหลายของคนในกลุ่มตวัอยา่ง และเกิดละเอียดอยา่งมาก ทราบถึงสาเหตุ
ปัจจยัส าคญัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล 

- การน าเสนอวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเฉพาะในกรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑลเท่านั้น 
ดงันั้นการด าเนินการวิจยัคร้ังถัดไปควรเป็นในพื้นท่ีท่ีต่างออกไป เน่ืองจากปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อ
ภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึน
ไปในแต่ละพื้นท่ีอาจส่งผลท่ีแตกต่างกนัออกไป 

- การน าเสนอวิจัยในคร้ังน้ีเป็นการวิจัยเฉพาะอสังหาริมทรัพย์ประเภทท่ีอยู่แบบ
คอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปเท่านั้น ดงันั้นในการด าเนินการวิจยัคร้ังถดัไปควรเป็นรูปแบบของ
คอนโดมิเนียมท่ีมีความต่างออกไป เน่ืองจากปัจจยัท่ีน าส่งผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนดต์ราสินคา้ของ
อสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมในแต่ละรูปแบบนั้นอาจมีความต่างกนั 

- ควรน าเสนอวจิยัในปัจจยัมุมหรือดา้นอ่ืนๆ ท่ีสามารถเพิ่มเติมได ้ส่งผลต่อภาพลกัษณ์
ในแบรนด์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่แบบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป เช่น 
ปัจจยัดา้นรับรู้ทางคุณค่าของสินคา้ ดา้นส่ือสารผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ 
 
 

5.5 ส่วนข้อจ ากดัในการวจิัยคร้ังนี ้
- การเรียนรู้ศึกษาน าเสนอวิจยัในคร้ังน้ีนั้น เป็นการวิจยัศึกษา ณ แค่ช่วงเวลาใดเวลา

หน่ึง หากระยะเวลาเปล่ียนแปลงไป ปัจจยัต่างๆ ท่ีมีผลหรือไม่มีผลต่อภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคใน
กรุงเทพฯและพื้นท่ีปริมณฑล อาจเปล่ียนแปลงตามไปด้วย ดงันั้นจึงควรท าการด าเนินศึกษาวิจยั
อยา่งต่อเน่ือง 

- การเรียนรู้ศึกษาน าเสนอวิวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการเก็บรวมขอ้มูลผา่นแบบสอบถามทาง
ออนไลน์ (Online Questionnaire) โดยมีการกระจายผา่นช่องออนไลน์เท่านั้น ท าให้มีการกระจุกตวั
ส าหรับกลุ่มตวัอยา่ง และการเขา้ถึงในกลุ่มตวัอยา่งนั้นท าไม่ทัว่ถึง 
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- การเรียนรู้ศึกษาน าเสนอวิจยัในคร้ังน้ี เป็นการศึกษาเก็บรวมขอ้มูลในช่วงท่ีมีการ
แพร่กระจาย ระบาด COVID 19 หากว่าสถานการณ์น้ีดีข้ึน อาจส่งผลให้ภาพลกัษณ์ในแบรนด์ตรา
สินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยูแ่บบคอนโดมิเนียมระดบักลางข้ึนไป เปล่ียนแปลงไป 
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เทคโนโลยรีาชมงคลพระนคร]. 
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ภาคผนวก ก 
แบบสอบถามทีใ่ช้ในการเกบ็ข้อมูล 

 
 

แบบสอบถาม 
เร่ือง ปัจจัยทีม่ีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าของอสังหาริมทรัพย์ประเภททีอ่ยู่อาศัยแบบ

คอนโดมิเนียมระดับกลางขึน้ไปของกลุ่มผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ค าช้ีแจง: แบบสอบถามน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาตามหลกัสูตรปริญญาการจดัการมหาบณัฑิต 
สาขาวิชาการจดัการธุรกิจ วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล โดยมีวตัถุประสงค์เพื่อศึกษา
ปัจจยัท่ีมีผลต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของอสังหาริมทรัพยป์ระเภทท่ีอยู่อาศยัแบบคอนโดมิเนียม
ระดบักลางข้ึนไปของกลุ่มผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยขอ้มูลท่ีไดรั้บจะถูก
รักษาไวเ้ป็นความลบัและจะถูกน าไปใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น จึงขอความกรุณาให้
ท่านตอบแบบสอบถามให้ตรงกบัสถาพท่ีเป็นจริงมากท่ีสุด ส าหรับแบบสอบถาม ประกอบดว้ย 8 
ส่วน ดงัต่อไปน้ี 

ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามคดักรอง 
ส่วนท่ี 2 แบบสอบถามดา้นเชิงพฤติกรรม 
ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นราคา 
ส่วนท่ี 4 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพสินคา้ 
ส่วนท่ี 5 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นคุณภาพการบริการ 
ส่วนท่ี 6 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์องคก์ร 
ส่วนท่ี 7 แบบสอบถามเก่ียวกบัปัจจยัดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 
ส่วนท่ี 8 แบบสอบถามดา้นขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 

 

ส่วนที ่1 แบบสอบถามเพ่ือคดักรองผู้ตอบแบบสอบถาม 
ท่านมีอาย ุ20 ปีข้ึนไป ใช่หรือไม่ 

 1) ใช่     2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
ท่านมีท่ีอยู่อาศัยแบบคอนโดมิเนียมท่ีมีมูลค่า  70,000 บาท ต่อ ตารางเมตรข้ึนไป ในเขต
กรุงเทพมหานคร ใช่หรือไม่ 

 1) ใช่     2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 
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ท่านตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมดงักล่าวเอง ใช่หรือไม่ 
 1) ใช่     2) ไม่ใช่ (จบแบบสอบถาม) 

คอนโดมิเนียมของท่านมีมูลค่าเท่าไร ต่อ ตารางเมตร (บาท ต่อ ตารางเมตร) 
 1) 70,001 – 80,000 บาท ต่อ ตารางเมตร    2) 80,001 – 90,000 บาท ต่อ ตารางเมตร 
 3) 90,001 – 100,000 บาท ต่อ ตารางเมตร  4) 100,000 บาทข้ึนไป ต่อ ตารางเมตร 

 

ส่วนที ่2 แบบสอบถามด้านพฤติกรรม 
1. วตัถุประสงคใ์นการมีท่ีอยูอ่าศยัแบบคอนโดมิเนียมของท่าน (เลือกไดม้ากกวา่ 1 ขอ้) 

 1) เพื่ออยูอ่าศยัของตวัท่านและครอบครัว  2) เพื่อการลงทุนหรือเก็งก าไร 
 3) เพื่อใกลส้ถานท่ีท างาน                          4) เพื่อเป็นท่ีอยูอ่าศยัส ารอง 
 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………….. 

2. ท่านใชร้ะยะเวลานานเท่าใด ในการพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 
 1) นอ้ยกวา่ 1 สัปดาห์      2) 1-2 สัปดาห์ 
 3) 3-4 สัปดาห์                 4) มากกวา่ 4 สัปดาห์ 

3. รูปแบบหอ้งพกัคอนโดมิเนียมท่ีท่านตอ้งการ 
 1) Studio             2) 1 หอ้งนอน 
 3) 2 หอ้งนอน      4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………….. 

4. ขนาดพื้นท่ีใชส้อยของคอนโดมิเนียมท่ีท่านเคยซ้ือ/สนใจซ้ือ 
 1) 20-25 ตารางเมตร      2) 26-30 ตารางเมตร 
 3) 31-35 ตารางเมตร      4) 36-40 ตารางเมตร 
 5) 40 ตารางเมตรข้ึนไป 

5. งบประมาณในการซ้ือคอนโดมิเนียมของท่าน 
 1) ไม่เกิน 2,000,000 บาท           2) 2,000,001-3,000,000 บาท 
 3) 3,000,001-4,000,000 บาท     4) 4,000,001-5,000,000 บาท 
 5) 5,000,000 บาทข้ึนไป 

6. ลักษณะท่ีอยู่อาศยัท่ีท่านคิดไวก่้อนตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร (เลือกได้
มากกวา่ 1 ขอ้) 

 1) บา้นเด่ียว              2) ทาวน์โฮม 
 3) คอนโดมิเนียม      4) อพาร์ทเมน้ท ์
 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 
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7. บุคคลใดท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของท่านมากท่ีสุด 
 1) ตวัท่านเอง                       2) ครอบครัว/ญาติ 
 3) คนรัก/คู่สมรส                 4) เพื่อน/คนรู้จกั 
 5) พนกังานขายโครงการ     6) ผูเ้ช่ียวชาญดา้นอสังหาริมทรัพย ์
 7) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 

8. ท่านหาขอ้มูลเก่ียวกบัคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานครท่ีท่านสนใจ/เคยซ้ือ จากช่องทางใดมาก
ท่ีสุด 

 1) อินเตอร์เน็ต/เวบ็ไซต ์  
 2) ส่ือส่ิงพิมพ ์(หนงัสือพิมพ,์ นิตยสาร, แผน่พบั, ใบปลิว, ป้ายโฆษณา) 
 3) โทรทศัน์ และส่ือโฆษณาอ่ืนๆ   
 4) สอบถามจากผูมี้ประสบการณ์การซ้ือคอนโดมิเนียม 
 5) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………………….. 

 

ส่วนที ่3 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านราคา 
ค าช้ีแจง: โปรดเลือกให้คะแนนท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยระดบัแบ่งตามล าดบั
ความเห็นดว้ยดงัน้ี 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก  5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 
 

แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านราคา 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย 
 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 
 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

1. ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัท าเล      

2. ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัขนาดหอ้ง
และพื้นท่ีใชส้อย 

     

3. ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัคุณภาพวสัดุ      

4. ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสมกบัตราสินคา้      
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ของคอนโดมิเนียม 

5. ราคาของคอนโดมิเนียมเหมาะสม เม่ือเทียบกบั
โครงการของบริษทัอ่ืนท่ีใกลเ้คียงกนั 

     

6. ค่าใชจ่้ายส่วนกลางของคอนโดมิเนียมมีความ
เหมาะสม 

     

 
ส่วนที ่4 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 
ค าช้ีแจง: โปรดเลือกให้คะแนนท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยระดบัแบ่งตามล าดบั
ความเห็นดว้ยดงัน้ี 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก  5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 
 

แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านคุณภาพสินค้า 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย 
 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 
 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

1. คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีคุณภาพ      

2. คอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีสวยงาม ทนัสมยั
ตอบสนองความตอ้งการตรงตามท่ีโฆษณาไว ้

     

3. คอนโดมิเนียมมีการก่อสร้างท่ีไดม้าตรฐาน      

4. คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความ
ทนทาน 

     

5. คอนโดมิเนียมใชว้สัดุในการก่อสร้างท่ีมีความ
ปลอดภยั 

     

6. คอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือในดา้นคุณภาพการ
ก่อสร้าง 
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ส่วนที ่5 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 
ค าช้ีแจง: โปรดเลือกให้คะแนนท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยระดบัแบ่งตามล าดบั
ความเห็นดว้ยดงัน้ี 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก  5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 
 

แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านคุณภาพการบริการ 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย 
 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 
 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibles) 

1.1 คอนโดมิเนียมมีสภาพแวดลอ้ม สถานท่ีโดยรอบ
สะอาด เรียบร้อย 

     

1.2 คอนโดมิเนียมมีส่ิงอ านวยความสะดวกส่วนกลาง
ครบถว้น ทนัสมยั 

     

1.3 คอนโดมิเนียมมีบรรยากาศโดยรอบน่าอยูอ่าศยั      

1.4 คอนโดมิเนียมมีพื้นท่ีใชส้อยเพียงพอ      

1.5 คอนโดมิเนียมมีแผนผงั เคร่ืองหมาย หรือป้าย
ช้ีบอกสถานท่ีต่าง ๆ อยา่งถูกตอ้งชดัเจน 

     

2. ด้านความน่าเช่ือถือ (Reliability) 

2.1 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการ 
ไดต้รงตามความตอ้งการของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

2.2 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหข้อ้มูลต่าง 
ๆ ไดอ้ยา่งถูกตอ้งชดัเจน 

     

2.3 พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้ และ
เช่ียวชาญในดา้นการใหบ้ริการท่ีดี 
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2.4 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถให้
ค  าแนะน า และตอบค าถามของท่านได ้

     

2.5 บริการของคอนโดมิเนียมมีความปลอดภยั 
อบอุ่นใจขณะท่ีท่านใชบ้ริการ 

     

3. ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) 

3.1 จ านวนพนกังานของคอนโดมิเนียมเพียงพอต่อ
การใหบ้ริการอยา่งทัว่ถึง 

     

3.2 พนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการดว้ยความ
เตม็ใจ 

     

3.3 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถแกไ้ขปัญหา
ท่ีเกิดข้ึนไดอ้ยา่งรวดเร็ว 

     

3.4 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการ
ท่านไดท้นัทีท่ีท่านตอ้งการ 

     

3.5 พนกังานของคอนโดมิเนียมไม่เมินเฉยต่อความ
ตอ้งการของท่าน 

     

4. ด้านการให้ความเช่ือมั่น (Assurance) 

4.1 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหข้อ้มูล
และตอบค าถามของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

4.2 คอนโดมิเนียมมีระบบรักษาความปลอดภยัท่ีดีใน
การใหบ้ริการ 

     

4.3 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถรักษาความ
เป็นส่วนตวัของท่านไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

4.4 พนกังานของคอนโดมิเนียมมีความรู้และทกัษะ
ในการใหบ้ริการ 

     

4.5 พนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการดว้ยความ
จริงใจ 
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5. ด้านความเอาใจใส่ (Empathy) 

5.1 พนกังานของคอนโดมิเนียมใหค้วามใส่ใจต่อ
ความตอ้งการของท่าน 

     

5.2 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถจดจ า
รายละเอียดของผูรั้บบริการได ้

     

5.3 พนกังานของคอนโดมิเนียมรับฟังและช่วยแกไ้ข
ปัญหาใหก้บัท่านได ้

     

5.4 พนกังานของคอนโดมิเนียมใหบ้ริการแก่
ผูรั้บบริการทุกคนอยา่งเท่าเทียม 

     

5.5 พนกังานของคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการใน
เวลาท่ีท่านตอ้งการ 

     

 

ส่วนที ่6 แบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์องค์กร 
ค าช้ีแจง: โปรดเลือกให้คะแนนท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยระดบัแบ่งตามล าดบั
ความเห็นดว้ยดงัน้ี 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก  5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 
 

แบบสอบถามด้านภาพลกัษณ์องค์กร 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย 
 

(2) 

ปาน
กลาง 

(3) 

มาก 
 

(4) 

มาก
ท่ีสุด 

(5) 

1. บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกั      

2. บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมเป็นบริษทัชั้นน า
ทางดา้นการพฒันาคอนโดมิเนียม 

     

3. บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีความน่าเช่ือถือ      
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4. บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมสามารถใหบ้ริการดว้ย
คุณภาพตามมาตรฐานท่ีไดรั้บการยอมรับโดยระดบั
สากล 

     

5. บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ี
โปร่งใสสามารถตรวจสอบได ้ 

     

6. บริษทัผูพ้ฒันาคอนโดมิเนียมมีภาพลกัษณ์ท่ีดีใน
สายตาผูบ้ริโภค 

     

 

ส่วนที ่7 แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
ค าช้ีแจง: โปรดเลือกให้คะแนนท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด โดยระดบัแบ่งตามล าดบั
ความเห็นดว้ยดงัน้ี 
1 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ยท่ีสุด 2 = เห็นดว้ยในระดบันอ้ย  3 = เห็นดว้ยในระดบัปานกลาง  
4 = เห็นดว้ยในระดบัมาก  5 = เห็นดว้ยในระดบัมากท่ีสุด 
 

แบบสอบถามเกีย่วกบัปัจจัยด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ระดบัความคิดเห็น 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

นอ้ย
ท่ีสุด 

(1) 

1. ด้านความแข็งแกร่งทีเ่กีย่วพนักบัตราสินค้า (Strength of Brand Association) 

1.1 โครงการคอนโดมิเนียมมีช่ือเสียงและเป็นท่ีรู้จกั      

1.2 โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ีได้
มาตรฐาน 

     

1.3 โครงการคอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีมีความ
สวยงาม 

     

1.4 โครงการคอนโดมิเนียมมีการออกแบบท่ีมีความ
ทนัสมยั 
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1.5 ท่านไดรั้บขอ้มูลเก่ียวกบัโครงการคอนโดมิเนียม
อยา่งถูกตอ้งครบถว้น 

     

2. ด้านความช่ืนชอบทีเ่กีย่วพันกบัตราสินค้า (Favorability of Brand Association) 

2.1 โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการตามความ
คาดหวงัของท่าน 

     

2.2 โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการอยา่งมี
ประสิทธิภาพ 

     

2.3 โครงการคอนโดมิเนียมสามารถมอบความ
สะดวกสบายใหแ้ก่ท่านได ้

     

2.4 โครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีดี      

2.5 โครงการคอนโดมิเนียมมีการบริหารจดัการท่ีมี
ความน่าเช่ือถือ 

     

3. ด้านความเป็นเอกลกัษณ์ที่เกีย่วพนักบัตราสินค้า (Uniqueness of Brand Association) 

3.1 โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ีแตกต่าง
จากคู่แข่ง 

     

3.2 โครงการคอนโดมิเนียมมีการใหบ้ริการท่ีเหนือกวา่
คู่แข่ง 

     

3.3 โครงการคอนโดมิเนียมมีจุดเด่นท่ีน่าจดจ าส าหรับ
ท่าน 

     

3.4 ท่านสามารถจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของ
โครงการคอนโดมิเนียมไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

3.5 การตกแต่งภายในและภายนอกของโครงการ
คอนโดมิเนียมโดดเด่นมีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
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ส่วนที ่8 แบบสอบถามด้านข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
1. เพศ 

 1) ชาย     2) หญิง 
2. อาย ุ

 1) 21 – 30 ปี     2) 31 – 40 ปี    
 3) 40 ปีข้ึนไป   

3. สถานภาพ 
 1) โสด                                    2) สมรส 
 3) หมา้ย/หยา่ร้าง/แยกกนัอยู ่   4) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………….. 

4. อาชีพ 
 1) พนกังานบริษทัเอกชน                    2) ธุรกิจส่วนตวั/อาชีพอิสระ 
 3) ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวสิาหกิจ     4) นกัศึกษา 
 5) แม่บา้น/พอ่บา้น                             6) อ่ืน ๆ (โปรดระบุ)…………………………….. 

5. รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 
 1) นอ้ยกวา่หรือเท่ากบั 60,000 บาท    2) 60,001 – 80,000 บาท   
 3) 80,000 บาท ข้ึนไป 
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