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                    การศึกษาคร้ังน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือ (1) ศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าคอนโดมิเนียม 

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร (2) วิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้
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ยามาเน่ ไดจ้าํนวน 295 คน และใชต้วัอย่างวิธีสุ่มอย่างง่าย เคร่ืองมือท่ีใชร้วบรวมขอ้มูล คือ แบบสอบถาม

ออนไลน์ สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูล ประกอบดว้ย ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การทดสอบค่าที และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
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(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานครส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกลกัษณะหอ้ง 1 หอ้งนอน ซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีอยู่

ในช่วงราคา 1, 000,001 – 2,000,000 บาท จะเลือกขนาดห้อง 25-35 ตรม. บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจซ้ือคือ ซ้ือดว้ยตวัเอง ใชย้านพาหนะเป็นรถยนตส่์วนตวั เวลาท่ีใชจ้อดรถอยู่ในช่วงเวลา 20.01 น. 
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ตดัสินใจซ้ือตํ่ากว่า 1 เดือน เนน้ความสาํคญัในการเลือกคุณภาพการบริการคือ การรับประกนัผลงานหลงั

การส่งมอบหอ้งชุด ส่วนใหญ่ซ้ือเป็นคร้ังแรก ซ้ือคร้ังล่าสุดโดยระยะเวลา 7-11 เดือนท่ีผา่นมา (2) การรับรู้

คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก เม่ือพิจารณารายดา้น

พบว่า ดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้ อยู่ในระดบัมาก ยกเวน้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้อยู่ในระดบัปานกลาง และ (3) ผลการ

เปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ จาํแนกตามขอ้มลูทัว่ไปของผูซ้ื้อ พบว่า อาย ุอาชีพ รายได ้ท่ีแตกต่าง

กนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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Abstract 

 

              The objectives of this study were: (1) to study customer’s behavior buying a condominium 

brand equity of Condominium M.K. Real Estate Development Public Company Limited in Bangkok 

Metropolis area; (2) to analyze perceived brand Equity of Condominium M.K. Real Estate Development 

Public Company Limited; and (3) to compare the perception brand equity of Condominium M.K. Real 

Estate Development Public Company Limited Brand by buyer information. 

 The number of population was customers who bought M.K. Real Estate Development Public 

Company Limited Condominium in Bangkok Metropolis area 1,111 samples, The samples selected by Taro 

Yamana research method and group for 295 unit selected by random, the Online-survey were used in this 

paper to collect an information, to analyze data for statistics in percentage, standard deviation, independent 

sample t-test and One-Way ANOVA. 

 The result showed that: (1) Customer behavior M.K. Real Estate Development Public 

Company Limited Condominium in Bangkok Metropolis area mostly selected 1 bed-room type which prices 

between 1,000,000 – 2,000,000 Thai baht for 25-35 square meter per unit will be decided to purchase by 

customers. Personal attribute has effected on buying behavior of condominium were also used personal 

vehicles and park from 20.01PM. Mainly factor deciding to buy a Condominium is nearest from work place 

and decide less than 1 month. Highly effected buying behavior is in term of after-sale service. Most of the 

buyers brought in first time by 7-11 months before. (2) The perception Brand Equity of Condominium M.K. 

Real Estate Development Public Company Limited were performed at a high level when considering in each 

aspect, bonding brand, quality perception, brand recognition and brand image, only brand royalty was in a 

moderate level.  (3) The findings also revealed that there were statistically significant differences in the brand 

equity level perception and buyer information of ages, occupation, and income at level of 0.05. 

 

Keywords:  Behavior, Perceived brand equity, Condominium, Bangkok 
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บทที ่1 

บทนํา 

 

 

1.  ความเป็นมาและความสําคญัของปัญหา 

                 

เศรษฐกิจและสังคมของประเทศไทยมีการเปล่ียนแปลงอยา่งรวดเร็วซ่ึงส่วนใหญ่แลว้

ความเจริญทางเศรษฐกิจมกักระจุกตวัอยูใ่นเขตเมืองหรือเมืองหลวงเท่านั้นทาํให้การตดัสินใจซ้ือท่ี

อยูอ่าศยัเร่ิมเปล่ียนไปเดิมท่ีนิยมซ้ือท่ีอยูอ่าศยันอกเมืองมีพื้นท่ีใชส้อยกวา้งขวาง การจราจรไม่ติดขดั 

แต่ปัจจุบนัประชาชนส่วนใหญ่หนัไปเลือกท่ีอยูอ่าศยัในรูปแบบใหม่ คือ ท่ีอยูอ่าศยัในแนวสูงอยูใ่น

เมืองขนาดใหญ่มากข้ึนเพื่อตอ้งการความสะดวกสบายในเร่ืองการเดินทางและการเลือกท่ีอยูอ่าศยั

ในรูปแบบใหม่นบัวนัจะยิง่เพิ่มสูงข้ึนอีกดว้ย 

คอนโดมิเนียมถือเป็นโครงการยอดฮิตท่ีคนนิยมซ้ือเป็นท่ีอยู่อาศยักนัมากโดยเฉพาะ

คนในเมืองหลวง เน่ืองจากมีราคาไม่แพงนัก และคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่จะสร้างในท่ีชุมชน  

การเดินทางค่อนขา้งสะดวกสบาย และปัจจุบนัมีตลาดการแข่งขนัอสังหาริมทรัพยท่ี์แข่งขนักนัอยา่ง

ดุเดือดเพื่อแย่งชิงส่วนแบ่งทางตลาดหรือพยายามรักษาฐานผู ้นําในตลาดในการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ในปัจจุบนัมีโครงการเกิดข้ึนมาใหม่มากมาย ไม่วา่เศรษฐกิจจะดีหรือไม่ เพราะใน

แต่ละวนัมีประชากรเกิดข้ึนมากมาย เม่ือมีโครงการเกิดข้ึน จึงเกิดปัญหาวา่ จะเลือกซ้ืออยา่งไร จึงจะ

คุม้ค่าท่ีสุด ปัญหาใหญ่คือ การคมนาคม จะตอ้งใกลแ้หล่งชุมชน ใกลถ้นนใหญ่ หรือใกลท่ี้ทาํงาน 

เพื่อหลีกหนีการจราจรท่ีติดขดั ราคาถ้าอยู่ในทาํเลท่ีดี ราคาก็จะสูงตามไปด้วย รูปแบบของงาน

สถาปัตยกรรมและพื้นท่ีใช้สอย ไม่วา่จะเป็นส่ิงอาํนวยความสะดวก หรือสถาปัตยกรรมท่ีหรูหรา

หรือทันสมัย ล้วนมีผลต่อผูซ้ื้อทั้ งส้ิน การเลือกคอนโดมีเนียมยงัคงอยู่ในอัตราเจริญเติบโตท่ี

ค่อนขา้งสูงโดยเฉพาะในกลุ่มชนชั้นกลาง ท่ีตอ้งการคอนโดมิเนียมไวพ้กัอาศยัใกล ้บางโครงการ 

ดูเหมือนจะเป็นโครงการท่ีตอบสนองคนกลุ่มน้ีไดดี้ท่ีสุด 
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    ปีน้ีจะมีการเปิดตวัคอนโดมิเนียมรอบนอกนอ้ยลง แต่ในเมืองยงัคงเปิดตวัเท่ากบัปีน้ี 

ประมาณ 8,000 ยูนิต ส่วนใหญ่ยงัคงเน้นตลาดระดบับน ถา้ใครสามารถพฒันาโครงการ ซูปเปอร์

โลเคชั่น ซุปเปอร์โปรดักส์ได้ดีก็จะสามารถไปรอด แต่สําหรับจะต้องแข่งขันเร่ืองราคาด้วย 

โครงการระดบัไฮเอนด์ราคาคอนโมมิเนียมพุ่งข้ึนอยา่งต่อ เน่ืองจากปี 2557 ราคาเฉล่ียประมาณ 2 

แสนบาท/ตร.ม. ปี 2558 ราคาเฉล่ียประมาณ 3 แสนบาท/ตร.ม. และปี 2559 ราคาเฉล่ียจะประมาณ 

3.5 แสนบาท/ตร.ม. (ท่ีมา: หนงัสือพิมพเ์ดลินิวส์ ประจาํวนัท่ี 2 มกราคม 2559, มุมอสังหา)     

คอนโดมิเนียมในโครงการมั่นคง ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์การอยู่อาศัยของคนเมือง  

บนทาํเลสวยท่ีเงียบสงบใจกลางกรุงเทพมหานครออกแบบดว้ยสไตล์โมเดิร์น บนพื้นท่ีท่ีเหมาะแก่

การพกัผ่อนในเมืองกรุงกบัทศันียภาพมองเห็นวิวโคง้แม่นํ้ าเจา้พระยาชัดเจนกบัคอนโดมิเนียม

ออกสัท ์เจริญกรุง 80 และตอบสนองทาํเลท่ีเดินทางสะดวกใกลส้นามบินดอนเมืองบนถนนวิภาวดี

กับคอนโดเด็นวิภาวดี รวมถึงมีแบบห้องให้เลือกหลากหลายทั้ งแบบหน่ึงห้องนอนและสอง

หอ้งนอน แบบครัวเปิด และแบบครัวปิด พร้อมทั้งมีส่ิงอาํนวยความสะดวก เช่น สระวา่ยนํ้ า ฟิตเนส 

ร้านคา้ภายในโครงการ รถรับส่ง ล้อบบ้ี ท่ีจอดรถ อาคารจอดรถ เจา้หน้าท่ีรักษาความปลอดภยั

ตลอด 24 ชัว่โมง ระบบเขา้ออกแบบ Key Card กลอ้งวงจรปิดรอบโครงการ สวนยอ่มรอบโครงการ

เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ ท่ามกลางสังคมคุณภาพ เร่ิมตน้ราคาท่ีลา้นตน้ๆ เพื่อตอบสนอง

ลูกคา้หลายระดบั 

  จากข้อมูลต่างๆ ท่ีกล่าวได้ว่าตลาดคอนโดมิเนียมมีการแข่งขันเพิ่มสูงข้ึนอย่าง

ต่อเน่ือง มีอตัราการเจริญเติบโตอย่างต่อเน่ือง ซ่ึงทาํให้คนในระดบัล่างและกลางต่างหันมาสนใจ

คอนโดท่ีมีคุณภาพดี มีตอบสนองความตอ้งการไดห้ลากหลายและมีราคาถูก จึงทาํให้ผูป้ระกอบการ

ต่างก็หยบิยกกลยุทธ์ต่างๆ มาใชแ้ละจดัการธุรกิจของตนเอง เพื่อเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขนั

และครองใจผูบ้ริโภค ดว้ยเหตุผลดงักล่าวขา้งตน้ผูศึ้กษาจึงสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการ

รับรู้คุณค่าตราสินคา้ บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อเป็นแนวทาง

ในการพิจารณาดาํเนินงานวางแผนการทาํงาน การปรับปรุงคุณภาพของสินคา้และบริการ ตลอดจน

การวางแผนการตลาดให้เหมาะสมตรงกบัความตอ้งการของผูบ้ริโภค อนัจะทาํให้ผูบ้ริโภคไดรั้บ

ความพึงพอใจสูงสุดและเพื่อให้สามารถรองรับกบัแนวทางการขยายตวัของธุรกิจคอนโดมิเนียม 

ในอนาคต 
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ตราสินค้า หรือแบรนด์ หรือยี่ห้อ (องักฤษ: Brand) เป็นรูปแบบของภาพพจน์และ

แนวความคิดในรูปอตัลกัษณ์และผลงานออกแบบของสินคา้และผลิตภณัฑ์ ทั้งยงัเป็นขอ้มูลเชิง 

มโนธรรมท่ีแสดงออกทางรูปธรรมด้วยสัญลักษณ์ท่ีส่ือถึงบริษทั สินค้า บริการ หรือกลุ่มผูข้าย  

ท่ีแตกต่างจากคู่แข่งขนั การสร้างตราสินค้าให้เป็นท่ีจดจาํของลูกค้า เกิดข้ึนได้จากการโฆษณา  

การบอกต่อ การออกแบบท่ีมีเอกลกัษณ์โดดเด่น ในปัจจุบนั การสร้างตราสินคา้ กลายมาเป็นส่วน

สาํคญัของวฒันธรรม และปรัชญาการออกแบบ 

    ตราสินคา้ ประกอบด้วย ช่ือตราสินคา้ (Brand name) คือ ส่วนท่ีสามารถอ่านออก

เสียงได ้และเคร่ืองหมายตราสินคา้ (Brand mark) คือ ส่วนท่ีไม่สามารถอ่านออกเสียงได ้แต่สามารถ

จดจาํได ้อาทิ สัญลกัษณ์ รูปแบบ สีสัน ตวัอกัษรประดิษฐ์ เสียง เป็นตน้ หากเป็นภาพสัญลกัษณ์

อยา่งเดียว ส่วนน้ีอาจเรียกวา่เป็นตราเคร่ืองหมาย (Logo) ไดเ้ช่นกนั 

    พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดและการเลือกตราสินคา้มีความสําคญัต่อการสร้าง 

กลยุทธ์ ซ่ึงการท่ีบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) จะสร้างคุณค่าตราสินคา้ให้เป็นผลสําเร็จ

นั้นต้องอาศยัหลักการบริหารจดัการและการทาํการตลาดท่ีดี เพื่อสร้างความแตกต่างได้เปรียบ

ทางการแข่งขนัทางธุรกิจ สําหรับการศึกษาคร้ังน้ีผูศึ้กษาคิดว่ากระแสการตอบรับคอนโดมิเนียม

ขยายการเติบโตอย่างต่อเน่ือง ประชากรให้ความสนใจและเลือกซ้ือกันมากยิ่งข้ึน  ท่ีจะซ้ือ 

เลือกคอนโดมิเนียมท่ีสามารถทาํใหผู้ป้ระกอบขยายส่วนแบ่งการตลาด ส่งผลต่อยอดขาย ขยายฐาน

การผลิตได ้ดงันั้น บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ไดเ้ขา้มาลุยเร่ืองคอนโดมิเนียมในไม่ก่ีปี 

จึงพยายามนาํความสาํคญัของตราสินคา้กลบัมาทบทวนเพื่อพฒันาแนวทางการดาํเนินธุรกิจต่อไป 

 

2. วตัถุประสงค์ของการศึกษา 

 

                   2.1  เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้คอนโดมิเนียม บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

                2.2  เพื่อวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

(มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

                    2.3  เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ สินคา้คอนโดมิเนียม บริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) ตามปัจจยัส่วนบุคคล 
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3.  กรอบแนวคดิการศึกษา    

 

                    จากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบัทฤษฎีพฤติกรรมผูบ้ริโภค (The Theory of Consumer Behavior) 

พบวา่ ชิฟแมน และคะนุค (Schiffman and Kanuk, 1987) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมของผูบ้ริโภค

ไวว้า่ เป็นพฤติกรรมท่ีผูบ้ริโภคแสดงออกไดว้า่จะเป็นการเสาะหา ซ้ือ ใช ้ประเมินผล หรือการบริโภค

ผลิตภณัฑ์ บริการ และแนวคิดต่างๆ ซ่ึงผูบ้ริโภคคาดวา่จะสามารถตอบสนองความตอ้งการของตน

ไดเ้ป็นการศึกษาการตดัสินใจของผูบ้ริโภคในการใชท้รัพยากรท่ีมีอยู ่ทั้งเงิน เวลา และกาํลงัการซ้ือ 

เพื่อบริโภคสินคา้และบริการต่างๆ อนัประกอบดว้ย ซ้ืออะไร ทาํไมจึงซ้ือ ซ้ือเม่ือไร อยา่งไร ท่ีไหน 

และบ่อยแค่ไหน (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2541: 124 – 125; อา้งอิงจาก Kotler, Philip, 1999) 

ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทาํของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง 

กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

                    จากการศึกษาขอ้มูลเก่ียวกบั Brand Equity พบวา่ มีการวางกรอบแนวคิดไวส้าํหรับการ

รับรู้ตราสินคา้เพื่อเป้าหมายในการพฒันาผลิตภณัฑ์ไวห้ลายมิติ Lassar et al. (1995) ไดใ้ห้แนวคิด

ไว ้5 มิติ คือ ประสิทธิภาพการดาํเนินงาน (Performance) ความคุม้ค่า (Value) ภาพลกัษณ์ (Image) 

ความเช่ือมั่น (Trust) ความผูกพนั (Attachment) ส่วนแนวความคิดท่ีสําคัญ Aaker (1991) ระบุ 5 

องคป์ระกอบของตราสินคา้ คือ การรับรู้ (Awareness) ความผกูพนั (Associations) การรับรู้คุณภาพ 

(Perceived quality) ความจงรักภกัดี (Loyalty) และสินทรัพยท่ี์ไม่ซํ้ ากนั เช่น สิทธิบตัรและเคร่ืองหมาย

การค้า (Unique proprietary asset such as patents and trademarks) ซ่ึงสอดคล้องกับ Keller (1993) 

ตราสินคา้ (Brand equity) ไดถู้กกาํหนดให้ เป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคนาํมาเช่ือมโยงกบัแบรนด์ Aaker 

(1991) คือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีมากกว่าการติดช่ือแบรนด์ของผลิตภณัฑ์ เม่ือเทียบกบัแบรนด์

อ่ืนๆ ตราสินคา้จึงหมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคมากกว่าวตัถุประสงค์อ่ืนๆ ในการช้ีวดั Lassar et al. 

(1995)  

                    กรอบแนวคิดสําหรับพฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของลูกคา้ท่ีใชเ้ป็น

การบูรณาการเพื่อนาํมาพฒันาผลิตภณัฑ์ของบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ผูศึ้กษาจึงทาํ

การสํารวจมุมมองความคิดเห็นลูกคา้เก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand equity) ของบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) โดยแยกเป็นประเด็นในการวิเคราะห์พฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าของ

ผลิตภณัฑส์าํหรับกลุ่มลูกคา้คอนโดมิเนียมในบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดงัน้ี 
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ตัวแปรอสิระ                                                                    ตัวแปรตาม 

(Independent Variables)                           (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการศึกษา 

ปัจจยัส่วนบุคคล 

1.  เพศ 

2.  อาย ุ

3.  สถานภาพ 

4.  ระดบัการศึกษา 

5. อาชีพ 

6.  รายไดส่้วนบุคคล 

7.  จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

8.  วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  

(Brand equity) 

 

1.  ความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

2.  การรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

3.  การรับรู้คุณภาพ 

4. ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 
5. ภาพลกัษณ์สินคา้ 

 

 

พฤตกิรรมการซ้ือคอนโดมเินียม 

1.  ลกัษณะหอ้ง 

2.  ราคา 

3.  ขนาดหอ้ง 

4.  บุคคลท่ีมีอิทธิพลในการซ้ือ 

5.  ยานพาหนะท่ีใช ้

6.  ช่วงเวลาท่ีใชจ้อดรถ 

7.  ปัจจยัท่ีใชพิ้จารณาเลือกซ้ือ 

8.  ระยะเวลาท่ีใชพิ้จารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 

9. คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือ 

10. ซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัคอนโดมิเนียม 

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน)  

เป็นคร้ังท่ีเท่าไร 

11. ซ้ือท่ีอยูอ่าศยักบัคอนมิเนียมบริษทั มัน่คง

เคหะการ จาํกดั (มหาชน) คร้ังล่าสุดเม่ือใด 
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4.  สมมติฐานการศึกษา    

  

                   4.1  พฤติกรรมการซ้ือของลูกคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

                    4.2  การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

ตามปัจจยัส่วนบุคคล ดา้นเพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน จาํนวน

สมาชิกในครอบครัว วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

5.  ขอบเขตของการศึกษา 

  

                   ขอบเขตดา้นประชากร (Population) ท่ีใช้ในการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ไดแ้ก่ ลูกคา้คอนโดเด็น วิภาวดี จาํนวน 705 คน และลูกคา้คอนโดออกสัท์ (เจริญกรุง 80) จาํนวน 

406 คน ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมภายใตบ้ริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยผูศึ้กษาใช้วิธีคาํนวณหาขนาดตวัอย่างตามสูตร ทาโร ยามาเน่ และใช้วิธีสุ่มตวัอย่างแบบง่าย 

(Simple Random Sampler) ไดต้วัอยา่งจาํนวน 295 ตวัอยา่ง  

 

6.  นิยามศัพท์เฉพาะ 

 

                    6.1  พฤติกรรมของผู้บริโภค (Consumer Behavior) หมายถึง การกระทาํของบุคคลใด

บุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าและการใช้ซ่ึงสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมาย

รวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว และซ่ึงมีส่วนในการกาํหนดให้มีการกระทาํ

ดงักล่าว 

                    6.2  ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ตราสินคา้ของคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) หรือ MK เป็นหน่ึงในผูพ้ฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัชั้นนาํของประเทศ ภายใตแ้บรนด ์

"ชวนช่ืน"  
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                    6.3  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ

คอนโดมิเนียมของบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ทั้งหมด 2 โครงการ ประกอบไปด้วย 

โครงการออกสัท์ (เจริญกรุง 80), โครงการเด็น วิภาวดี ซ่ึงการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คง

เคหะการ จาํกดั (มหาชน) ประกอบไปดว้ย 

                            6.3.1  ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Association) หมายถึง ความผูกพนัของ

ลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด์คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ทาํให้ผูบ้ริโภคเกิดความ

ทรงจาํ ระลึกถึง โดยความสัมพนัธ์ดังกล่าวจะช่วยสร้างทัศนคติเชิงบวกให้กับตราสินค้าและ

กลายเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงความรู้สึกของผูบ้ริโภคเขา้กบัแบรนด์คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) จะช่วยสร้างคุณค่าใหก้บั ตราสินคา้ได ้

                           6.3.2  การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง การรับรู้จดจาํต่อตรา

สินคา้แบรนด์คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ของผูบ้ริโภคท่ีมีความคุน้เคย

ต่อผลิตภณัฑ ์ระลึกถึงตราสินคา้นั้นสามารถแยกความแตกต่างอยา่งเห็นไดช้ดักบัแบรนดอ่ื์น 

                           6.3.3  การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง ผูบ้ริโภครับรู้ยอมรับและ

เช่ือมัน่ถึงคุณภาพของแบรนดค์อนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

                           6.3.4  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) หมายถึง เป็นส่ิงท่ีแสดงถึงความ

ยึดมัน่ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ ต่อแบรนด์คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

ซ่ึงความภกัดีต่อตราสินคา้ของผูบ้ริโภคเป็นองคป์ระกอบท่ีสาํคญัของคุณค่าตราสินคา้ เพราะจะเป็น

เคร่ืองสะทอ้นความเป็นไปท่ีผูบ้ริโภคจะเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืนๆ หรือไม่ 

                           6.3.5  ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) หมายถึง เป็นวิถีท่ีผู ้บริโภครับรู้

เก่ียวกบับริษทัหรือผลิตภณัฑ์ของแบรนด์คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

และภาพลกัษณ์เป็นส่ิงท่ีเกิดข้ึนไดจ้ากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคุมของธุรกิจส่งผลต่อ

ความรู้สึกในสายตาของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ ธุรกิจ 

 



8 
 

7.  ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

 

                  7.1  ทาํใหผู้บ้ริการฝ่ายการตลาดทราบพฤติกรรมของลูกคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คง

เคหะการ จาํกดั (มหาชน) เพื่อนาํไปวางแผนการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการของลูกคา้ 

                 7.2  ทาํใหผู้บ้ริหารทราบถึงระดบัของรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คง

เคหะการ จาํกดั (มหาชน) เพื่อนาํไปปรับปรุงและพฒันาการสร้างคุณค่าใหก้บัผลิตภณัฑไ์ดดี้ยิง่ข้ึน 

                 7.3  ทาํให้ผูบ้ริหารทราบถึงผลเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ สินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) สามารถสร้างคุณค่าให้กบัผลิตภณัฑ์มุ่งหวงักลุ่มลูกคา้ได้

ตรงกลุ่มเป้าหมายและช่วยสร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ไดม้ากยิง่ข้ึน 



บทที ่2 

วรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 

 

การศึกษาคน้ควา้เร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร” มีแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ี

เก่ียวขอ้งดงัน้ี 

1.  ความรู้ทัว่ไปเก่ียวกบับริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

2.  แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ 

4.  งานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

1.  ความรู้ทัว่ไปเกีย่วกบับริษัท มัน่คงเคหะการ จํากดั (มหาชน) 

   

                    กว่าคร่ึงศตวรรษบนเส้นทางอสังหาริมทรัพย์ของ บริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด 

(มหาชน) เร่ิมต้นท่ีปี 1956 ห้างหุ้นส่วนแห่งหน่ึงได้ถือกาํเนิดข้ึนภายใต้ช่ือจดทะเบียนว่า “ห้าง

หุ้นส่วนสามญันิติบุคคล มัน่คงสถาปัตย”์ เพื่อรับเหมาก่อสร้างอาคารประเภทต่างๆ หลงัจากนั้นอีก 

5 ปี ไดเ้ร่ิมประกอบธุรกิจอาคารและท่ีดินควบคู่กบังานรับเหมาก่อสร้าง ต่อมาในปี  1968 จึงได้

จดัตั้ง “ห้างหุ้นส่วนจาํกดั ช.มัน่คงเทรดด้ิง” ข้ึนมาอีกหน่วยงานหน่ึง เพื่อดาํเนินธุรกิจเป็นตวัแทน

จาํหน่ายคา้ปลีกและคา้ส่งวสัดุก่อสร้าง และรวมกนัเป็น “บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั” ในปี 1973 

ดว้ยทุนจดทะเบียน 8 ลา้นบาท 

                   ในปี 1977 มัน่คงเคหะการเร่ิมสร้างหมู่บา้นจดัสรร “ชุมชนชวนช่ืน” ท่ีประชาช่ืนเป็น

แห่งแรก และเติบโตข้ึนตามลาํดบัดว้ยผลงานท่ีเป็นท่ียอมรับของผูบ้ริโภค ต่อมาไดรั้บการพิจารณา

ให้เข้าเป็นบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ในปี 1990 ถือเป็นบริษัท

อสังหาริมทรัพยร์ายแรก ท่ีเขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยฯ์ และแปรสภาพเป็นบริษทัมหาชนใน

ปี 1993 
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             จากนโยบายการบริหารแบบค่อยเป็นค่อยไป ทาํให้ในช่วงท่ีเกิดวิกฤติเศรษฐกิจในปี 

1997 มัน่คงไม่ไดรั้บผลกระทบมากนกั ต่างจากบริษทัอสังหาริมทรัพยร์ายอ่ืนท่ีจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยฯ์ ผูถื้อหุ้นเดิมยงัคงสามารถรักษาสัดส่วนการเป็นผูถื้อหุ้นใหญ่ ไม่มีการขายหุ้นเพื่อ 

ดึงพันธมิตรเข้ามา และเม่ือตลาดอสังหาริมทรัพย์ฟ้ืนตัวอีกคร้ังในปี 2001 มั่นคงก็เป็นบริษัท

อสังหาริมทรัพยใ์นกลุ่มแรกๆ ท่ีเปิดตวัโครงการใหม่ และรุกเขา้สู่ตลาดไดอี้กคร้ัง 

                 ดว้ยประสบการณ์อนัยาวนานกวา่ 60 ปี การันตีดว้ยผลงานกวา่ 60 โครงการ ภายใตแ้บรนด ์

"ชวนช่ืน" ทาํให้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) หรือ “มัน่คง” ผูพ้ฒันาโครงการทั้งบา้น

เด่ียว บา้นแฝด คอนโดมิเนียม และทาวน์โฮม ในทุกทาํเลทั้งกรุงเทพฯและปริมณฑล เป็นหน่ึงใน

ผูพ้ฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัชั้นนาํของประเทศท่ีเน้นการพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยัอนัตอบสนอง

ความต้องการของผูบ้ริโภค โดยเน้นทาํเลท่ีมีศกัยภาพท่ีครอบคลุมในทุกมุมเมือง การเดินทาง

สะดวก และมีเส้นทางคมนาคมรองรับ สําหรับตวับา้น เนน้พื้นท่ีใชส้อยท่ีให้ประโยชน์สูงสุด โดยมี

บา้นให้ลูกคา้เลือกหลากหลายแบบ ตามความตอ้งการ ในทุกระดบัราคา ท่ีลว้นมุ่งเนน้ "ความคุม้ค่า 

คุม้ราคา" สูงสุดแก่ลูกคา้ 

                  โครงการท่ีประสบความสาํเร็จและไดด้าํเนินโครงการแลว้เสร็จสมบูรณ์ ไดแ้ก่ 

1. ชวนช่ืนประชาช่ืน  25. ชวนช่ืนวชัรพล  

2. ชวนช่ืนหัวหมาก  26. ชวนช่ืน อุดมสุข  

3. ชวนช่ืนเคหะอุทยาน ทุ่งมหาเมฆ 27. กรีนพาร์ค ชวนช่ืนซิต้ี  

4. ปทุมวันเพลส คอนโดมิเนียม  28. ชวนช่ืน โมดัส แจ้งว ัฒนะ  

5. ชวนช่ืน รามอินทรา  29. ชวนช่ืน อ่อนนุช  

6. ชวนช่ืนพาร์ควิลล์ 30. ชวนช่ืน ลาดพร้าว 2 

7. กรีนวิลล์ 31. เด็น วิภาวดี คอนโดมิเนียม  

8. ชวนช่ืน บางเขน  32. ชวนช่ืน มารีน่า  

9. ชลนที คอนโดทาวน์  33. สิรีนเฮ้าส์บางนา เฟส1-2 

10. สิรีนเฮ้าส์ ปากเกร็ด  34. เรสซิเด้นท์พาร์ค ชวนช่ืนซิต้ี1-5 

11. ชวนช่ืน พ ัฒนาการ 35. ชวนช่ืน ประชาอุทิศ  

12. ชวนช่ืน นีโอเฮ้าส์  36. ชวนช่ืน บรู๊คไซด์ 

13. สิรีนเฮ้าส์รัตนาธิเบศร์ 37. ชวนช่ืน ฟลอร่าวิลล์ 

14. สิรีนเฮ้าส์ วชัรพล  38. ชวนช่ืน กอล์ฟ อเวนิว 

15. สิรีนเฮ้าส์ ดอนเมือง  39. เบลล์พาร์ค ชวนช่ืน ซิต้ี รามอินทรา  

16. ชวนช่ืน ลาดพร้าว 1 40. ชวนช่ืน เลควิลล์ 
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17. ชวนช่ืน แจ้งว ัฒนะ  41. ชวนช่ืน โมดัสรัตนาธิเบศร์ 

18. ชวนช่ืน แคราย  42. ชวนช่ืน เพชรเกษม81 

19. ชวนช่ืน ป่ินเกล้า  43. ชวนช่ืน พระราม2 

20. ชวนช่ืน การ์เด้นวิลล์ 44. ชวนช่ืน รีเจ้นท์ ราชพฤกษ์ 

21. ชวนช่ืน ศรีนครินทร์ เทพารักษ์ 45. ชวนช่ืน ป่ินเกล้า (สวนผกั)  

22. ชวนช่ืน ป่ินเกล้า-วงแหวน  46. ชวนช่ืน โมดัส เซนโทร 

23. ชวนช่ืน โมดัสจรัญฯ-ป่ินเกล้าฯ  47. ออกัสท์ พระราม 3 - เจริญกรุง 

คอนโดมิเนียม  

24. อารีน่า พาร์ค ชวนช่ืนซิต้ี 48. บ้านเงินล้าน  

  โครงการปัจจุบันท่ียงัขายอยู่ ได้แก่  

1. ชวนช่ืน บางนา  6. ชวนช่ืน แกรนด์ เอกชัย-บางบอน  

2. สิรีนเฮ้าส์ บานา  7. ชวนช่ืน จรัญฯ3 

3. ชวนช่ืน ซิต้ีไพร์มพาร์ค 8. ชวนช่ืน โมดัส วิภาวดี  

4. ชวนช่ืน พระราม7-สิรินธร 9. ลีอองสขุมวิท62 

5. ชวนช่ืน กรีนบาวด์   

1.1 วสัิยทัศน์ 

                        TO BE A PREFERRED CHOICE AMONG LEADING PROPERTY DEVELOPERS 

PROVIDING QUALITY AND VALUE FOR MONEY PRODUCTS AND SERVICE THAT 

SERVE VARIOUS ASPECT OF LIVING: LIVE, RENT, WORK, AND RECREATE  

                        เป็นหน่ึงทางเลือกในกลุ่มผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นนาํ ท่ีลูกคา้เช่ือมัน่วา่สามารถ

ใหบ้ริการและส่งมอบสินคา้ท่ีมีคุณภาพ คุม้ค่าราคา  สามารถตอบสนองความตอ้งการไดอ้ยา่งครบถว้น 

ทั้งเพื่อการอยูอ่าศยั เพื่อการทาํงาน และเพื่อการพกัผอ่นหยอ่นใจ ทั้งในฐานะท่ีเป็นเจา้ของหรือการ

เช่าอยู ่ 

 1.2 พนัธกจิ  

                        Continue to build on company strength of low rise residential estate development 

                        รักษาความแขง็แกร่งของบริษทัในดา้นการพฒันาอสังหาริมทรัพยแ์นวราบอยา่งต่อเน่ือง 

                        Leverage ChuanChuen brand and ensure to make quality value for money homes 

                         เสริมสร้างความเช่ือมัน่ใน แบรนด“์ชวนช่ืน” ทั้งในดา้นคุณภาพ และความคุม้ค่าราคา 
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                    Diversifying business away from residential development and sales to balance business 

portfolio by recurring income base and new growth engine 

                        ปรับโครงสร้างรายไดข้องบริษทัให้มีความสมดุล โดยเพิ่มธุรกิจท่ีสามารถสร้าง

รายไดท่ี้สมํ่าเสมอ รวมทั้งสร้างธุรกิจใหม่ท่ีมีศกัยภาพในการเจริญเติบโต นอกเหนือจากการพฒันา

และการขายท่ีอยูอ่าศยั 

                         Maintain prudent debt to equity level and efficient use of capital for higher return to 

shareholders 

                        มีวินยัในการรักษาอตัราหน้ีสินต่อทุน และใช้เงินทุนอย่างมีประสิทธิภาพเพื่อให ้

ผูถื้อหุน้ไดรั้บผลตอบแทนท่ีดีข้ึน 

 

2.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 

 

                   พฤติกรรมผูบ้ริโภค คือการศึกษาปัจเจกบุคคล กลุ่มบุคคล หรือองคก์าร และกระบวนการ

ท่ีพวกเขาเหล่านั้นใชเ้ลือกสรร รักษา และกาํจดั ส่ิงท่ีเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ บริการ ประสบการณ์ หรือ

แนวคิด เพื่อสนองความต้องการและผลกระทบท่ีกระบวนการเหล่าน้ีมีต่อผูบ้ริโภคและสังคม 

(Kuester, Sabine (2 0 1 2 ): MKT 3 0 1 : Strategic Marketing & Marketing in Specific Industry Contexts, 

University of Mannheim, p. 110) ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2541: 124 – 125) อา้งอิงจาก Kotler, 

Philip (1999) ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค (Consumer behavior) หมายถึง การกระทาํ

ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้าแลว้ซ่ึงการใชสิ้นคา้และบริการ ทั้งน้ี 

หมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจ และการกระทาํของบุคคลท่ีเก่ียวกบัการซ้ือและการใชสิ้นคา้ 

           2.1  โมเดลพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer behavior model)  

                         เป็นการศึกษาถึงเหตุจูงใจ ท่ีทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์ โดยมีจุดเร่ิมตน้

จากการท่ีเกิดส่ิงกระตุน้ (Stimulus) ท่ีทาํให้เกิดความตอ้งการ ส่ิงกระตุน้ผา่นเขา้มาในความรู้สึกนึก

คิดของผูซ้ื้อ (Buyer’s black box) ซ่ึงเปรียบเสมือนกล่องดาํ ท่ีผูผ้ลิตและผูข้ายไม่สามารถคาดได ้

ความรู้สึกนึกคิดของผูซ้ื้อท่ีจะไดรั้บอิทธิพลจากลกัษณะต่างๆ ของผูซ้ื้อ แมจ้ะมีการตอบสนองผูซ้ื้อ 

(Buyer’s response) หรือการ ตดัสินใจของผูซ้ื้อ (Buyer’s purchase decision)  

           2.2  แบบจําลองพฤติกรรมของผู้บริโภค (model of consumer behavior) 

                         ตามทฤษฎีส่ิงเร้า (stimuli) และการตอบสนอง (response) หรือท่ีเรียกสั้นๆ วา่ S-R 

theory ทฤษฎีท่ีวา่น้ีไดม้าจากผลของการสังเกตและทดลองของนกัจิตวิทยาหลายท่าน เช่น Pavlov, 

John Watson, Clark Hull และ Edward Tolmen เป็นตน้ 
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ภาพท่ี 2.1 โมเดลพฤติกรรมผูบ้ริโภค S-R Theory 

 

ท่ีมา: Kotler, Philip. (1997). Marketing Management Analysis, Planning, Implementation and 

Control. P.172, 9th ed. New Jersey: A Simon & Schuster Company 

 

                 2.2.1 ส่ิงกระตุ้นภายนอก (Stimulus) 

                                    ส่ิงเร้า (stimuli) ในทางการตลาดนั้น เราแบ่งส่ิงเร้าออกเป็น 2 ประเภท คือ 

ส่ิงเร้าทางการตลาดกบัส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆ ทางการตลาด ท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจและพฤติกรรม

ของผูบ้ริโภค 

                                    ส่ิงเร้าทางการตลาด ได้แก่ ส่ิงท่ีเราเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดหรือ 

4'Ps อนัไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่ายและการส่งเสริมการตลาดนัน่เอง 

                                   ส่ิงแวดลอ้มอ่ืนๆ ทางการตลาด ท่ีอยู่อยู่ลอ้มรอบผูบ้ริโภคไดแ้ก่ เศรษฐกิจ 

เทคโนโลย ีสังคม การเมือง / กฎหมาย และวฒันธรรม ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภค 

                                    ส่ิงเร้าเหล่าน้ีนบัเป็นตวันาํเขา้หรือ input ท่ีจะเขา้ไปยงักล่องดาํของผูบ้ริโภค 

และส่งผลใหมี้การตอบสนองออกมาเป็น output 
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                2.2.2  กล่องดํา (black box) 

                                     กล่องดาํเป็นท่ีรวมเอาปัจจยัต่างๆ ท่ีว่าน้ีได้แก่ วฒันธรรม สังคม ลกัษณะ 

ส่วนบุคคล และลกัษณะทางจิตวิทยาของผูบ้ริโภคแต่ละคนเอาไว ้นอกไปจากน้ีในกล่องดาํยงัมี

กระบวนการตดัสินใจซ้ืออยู่อีกดว้ย ส่ิงเร้าเม่ือมาถึงกล่องดาํจะถูกปัจจยัต่างๆ ดงักล่าวตกแต่งขดั

เกลาแปรรูปออกมาเป็นการตอบสนอง ถา้การตอบสนองเป็นไปในทางบวก กระบวนการตดัสินใจ

ซ้ือทาํงาน จนกระทัง่มีการซ้ือเกิดข้ึนตามมา ถา้ตอบสนองเป็นไปในทางลบ ผูบ้ริโภคคงไม่ลงมือซ้ือ 

                 2.2.3 การตอบสนองของผู้ซ้ือ (Buyer’s Response) 

                                     การตอบสนองของผูซ้ื้อ หรือการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้ริโภคจะมี

การตดัสินใจในเร่ืองต่างๆ ดงัน้ี  

1) การเลือกผลิตภณัฑ์ (Product Choice) ท่ีจะมาตอบสนองความตอ้งการ 

เช่น การเลือกคอนโดมิเนียมท่ีใกลท่ี้ทาํงาน เดินทางสะดวก 

2) การเลือกตราสินค้า (Brand Choice) เช่น หากจะซ้ือคอนโดมิเนียมจะ

เลือกซ้ือของโครงการอะไร  

3) การเลือกผูข้าย (Dealer Choice)  

4) การเลือกเวลาในการซ้ือ   (Purchase Time) 

5) การเลือกปริมาณในการซ้ือ (Purchase Amount) เป็นตน้ (response) เป็น

ผลลพัธ์จากอิทธิพลของปัจจยัและกลไกการทาํงานของกระบวนการตดัสินใจซ้ือท่ีอยู่ในกล่องดาํ

ของผูบ้ริโภค ถา้การตอบสนองเป็นไปในทางบวก จะสังเกตเห็นผูบ้ริโภคไปเลือกผลิตภณัฑท่ี์จะซ้ือ 

เลือกตราผลิตภณัฑ ์เลือกจงัหวะเวลาท่ีจะซ้ือ และเลือกจาํนวนท่ีจะซ้ือ เป็นตน้ 

       พฤติกรรมผูบ้ริโภคมีส่วนสําคญัอย่างมาก เพราะเป็นขอ้มูลเบ้ืองตน้ในการ

นาํมาวิเคราะห์ตลาดเป้าหมายและการวางแผนเพื่อดาํเนินกิจกรรมตลาด ตลอดจนการติดต่อส่ือสาร

และการวางกลยุทธ์ ยุทธวิธีท่ีเหมาะสมท่ีสุดเป็นรูปแบบการจดักิจกรรมการตลาดและการส่ือสาร

การตลาดโดยองคร์วมท่ีมีเอกภาพและเขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ นาํไปสู่เป้าหมาย

ทางธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรมการเลือก การตัดสินใจซ้ือ ซ้ือซํ้ า ระยะเวลาซ้ือ และแบรนด ์

ท่ีแขง็แรง 
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    2.3 ปัจจัยทีส่่งผลกระทบต่อพฤติกรรมผู้บริโภค 

                 2.3.1 ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural factors) เป็นปัจจยัท่ีอิทธิพลออกท่ีกระทบ

ต่อพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดก้วา้งขวางท่ีสุด ลึกลํ้าท่ีสุด ซ่ึงแบ่งยอ่ยออกเป็นวฒันธรรมหลกั (core 

culture) แลว้ก็อนุวฒันธรรม (subculture) และชั้นทางสังคม (social class) 

       วฒันธรรมหลกั เป็นส่ิงท่ีมีอยู่ในทุกกลุ่มหรือในทุกสังคมของมนุษย ์และ

เป็นตวัก่อใหเ้กิดค่านิยม การรับรู้ ความอยากได ้ไปจนถึงพฤติกรรมของมนุษย ์ส่ิงเหล่าน้ีเม่ือเกิดข้ึน

แล้วก็ถ่ายทอดให้แก่กนัและกนัมา และดว้ยเหตุท่ีแต่ละสังคมก็มีวฒันธรรมหลกัเป็นของตนเอง  

ผลก็คือ พฤติกรรมการซ้ือของมนุษยใ์นแต่ละสังคมก็จะผดิแผกแตกต่างกนัไป 

                 2.3.2 ปัจจัยทางสังคม (Social factors) ปัจจยัทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจของผูบ้ริโภคมีมากมาย เช่น กลุ่มอ้างอิง ครอบครัว บทบาทและสถานภาพในสังคม  

เป็นตน้ 

1) กลุ่มอา้งอิง (Reference group) กลุ่มอา้งอิงของผูบ้ริโภคคนใด หมายถึง 

กลุ่มบุคคลซ่ึงผูบ้ริโภคคนนั้นยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่างในการบริโภคหรือไม่บริโภค 

โดยผูบ้ริโภคคนนั้นจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได ้

2) ครอบครัว (Family) สมาชิกในครอบครัวหน่ึงๆ ประกอบดว้ย พ่อ แม่ 

และลูก สมาชิกแต่ละคนในครอบครัวมีอิทธิพลอยา่งสําคญัในพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค และ

ยงัมีผลการวจิยัท่ียนืยนัวา่ครอบครัวเป็นองคก์รซ้ือท่ีสาํคญัท่ีสุดในสังคม 

3) บทบาทและสถานภาพของบุคคล (Role and status) สถานภาพ หมายถึง 

ฐานะ ตาํแหน่งหรือเกียรติยศของบุคคลท่ีปรากฏในสังคม ส่วนบทบาท หมายถึง การทาํตามหนา้ท่ี

ท่ีสังคมกาํหนดไว ้ในฐานะท่ีเป็นสมาชิกของสังคมหลายหน่วย บุคคลทุกคนย่อมมีสถานภาพได้

หลายอย่าง มากบ้างน้อยบ้าง เช่น เป็นพ่อ เป็นแม่ เป็นลูก เป็นรัฐมนตรี เป็นนักการเมือง เป็น

ปลดักระทรวง เป็นนายตาํรวจ เป็นนายธนาคาร เป็นนกัศึกษา ฯลฯ สถานภาพเป็นส่ิงท่ีสมาชิกใน

สังคมหน่ึงๆ กาํหนดข้ึนเป็นบรรทดัฐานสําหรับกระจายอาํนาจ หน้าท่ี ความรับผิดชอบ และสิทธิ

ต่างๆ ใหแ้ก่สมาชิก  

                 2.3.3 ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal factors) ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งอิทธิพลต่อ

กระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภคท่ีสําคัญๆ ได้แก่ อายุ วฎัจกัรชีวิตครอบครัว อาชีพ รายได ้

รูปแบบการดาํเนินชีวติ บุคลิกภาพและมโนทศัน์ท่ีมีต่อตนเอง 
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1) อายุ (Age) พฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือหรือตดัสินใจบริโภคของบุคคล

ย่อมแปรเปล่ียนไปตามระยะเวลาท่ียงัมีชีวิตอยู่ ขณะอยู่ในวยัทารกหรือวยัเด็ก พ่อแม่จะเป็นผู ้

ตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์มาให้บริโภคเกือบทั้งหมด เม่ืออยูใ่นวยัรุ่นบุคคลจะตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์

ด้วนตนเองในบางอย่าง โดยเฉพาะเม่ืออยู่ลับหลังพ่อแม่เข้าสู่วยัผูใ้หญ่มีรายได้เป็นของตนเอง 

อาํนาจในการตดัสินใจซ้ือจะมีมากท่ีสุด ต่อเม่ือเขา้สู่วยัชรา ความคิดเห็นจากบุคคลอ่ืนๆ เช่น ญาติ 

พี่นอ้ง บุตรหลาน จะหวนกลบัเขา้มาอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออีก 

2) วัฏจักรชีวิตครอบครัว (Family life cycle) หมายถึง รอบแห่งชีวิต

ครอบครัว นบัตั้งแต่การเร่ิมตน้ชีวิตครอบครัวไปจบลงท่ีการส้ินสุดชีวิตครอบครัว แต่ละช่วงของ 

วฏัจกัรชีวิตครอบครัวผูบ้ริโภคจะมีรูปแบบและพฤติกรรมการซ้ือท่ีแตกต่างกนัออกไป วฏัจกัรชีวิต

ครอบครัวของบุคคลแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนใหญ่ๆ คือ 

(1) ระยะท่ียงัเป็นหนุ่มสาวและโสดแยกตวัจากบิดามารดามาอยู่อย่าง

อิสระ  

(2) ระยะท่ีกา้วเขา้สู่ชีวติครอบครัว  

(3) ระยะท่ีก่อกาํเนิดและเล้ียงดูบุตร 

(4) ระยะท่ีบุตรแยกออกไปตั้งครอบครัวใหม่ 

(5) ระยะส้ินสุดชีวติครอบครัว 

3) อาชีพ (Occupation) อาชีพของบุคคลจะมีลกัษณะเฉพาะบางประการท่ี

ทาํใหต้อ้งบริโภคผลิตภณัฑแ์ตกต่างไปจากผูป้ระกอบอาชีพอ่ืนๆ เช่น นกัธุรกิจท่ีตอ้งใชค้วามคิดอยู่

ตลอดเวลา เป็นตน้ 

4) รายไดส่้วนบุคคล (Personal income) รายไดส่้วนบุคคลของผูบ้ริโภคท่ี

มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือหรือไม่ซ้ือ ได้แก่ รายได้ส่วนบุคคลท่ีถูกหักภาษีแล้ว 

(Disposable income) หลงัจากถูกหกัภาษี ผูบ้ริโภคจะนาํเอารายไดส่้วนหน่ึงไปเก็บออมไวแ้ละอีก

ส่วนหน่ึงไปซ้ือผลิตภณัฑ์อนัจาํเป็นแก่การครองชีพเรียกว่า Disposable income และรายไดส่้วนน้ี

น่ีเองท่ีผูบ้ริโภคจะนาํไปซ้ือสินคา้ประเภทฟุ่มเฟือย 

5) รูปแบบการดาํเนินชีวิต (Life styles) รูปแบบการดาํเนินชีวิตของบุคคล

ใด หมายถึง พฤติกรรมการใชชี้วติ ใชเ้งิน และใชเ้วลา ของบุคคลคนนั้น ซ่ึงแสดงออกมาให้ปรากฏ

ซํ้ าๆ กัน ในส่ีมิติต่อไปน้ี คือ มิติทางด้านลักษณะประชากรท่ีประกอบกันเข้าเป็นตวัคนคนนั้ น 

(demographics) กิจกรรมท่ีเขาเข้าไปมีส่วนร่วม (activities) ความสนใจท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง 

(interest) และความคิดเห็นท่ีเขามีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง (opinion) มิติทั้ ง 3 อย่างหลงัน้ี มกันิยมรียกว่า 

AIO Demographics 
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                 2.3.4  ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา (Psychological factors) ท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการ

ตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคไดแ้ก่ การจูงใจ (motivation) การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) 

ความเช่ือและทศันคติ (beliefs and attitudes) 

1) การรับ รู้ (Perception) หมายถึง กระบวนการท่ีบุคคลเลือกรับเอา

สารสนเทศหรือส่ิงเร้าเขา้มาจดัระเบียบและทาํความเขา้ใจ โดยอาศยัประสบการณ์เป็นเคร่ืองมือ 

จากนั้นจึงมีปฏิกิริยาตอบสนอง การท่ีผูบ้ริโภคสองคนไดรั้บส่ิงเร้าอย่างเดียวกนั และตกอยู่ภายใต้

สถานการณ์เดียวกนั แต่มีปฏิกิริยาตอบสนองแตกต่างกนั เป็นเพราะการรับรู้น่ีเอง นกัการตลาดพึง

เขา้ใจวา่ในชีวิตประจาํวนัของผูบ้ริโภคจะตกอยูท่่ามกลางส่ิงเร้ามากมาย และผูบ้ริโภคสามารถจะ

เลือกรับได ้สามารถจะบิดเบือนได ้และสามารถท่ีจะเลือกจดจาํเอาไวไ้ด้ การส่งส่ิงเร้า (เช่น การ

โฆษณา) ออกไป จึงตอ้งโดดเด่น ชดัเจน และจาํง่าย จึงจะทาํให้ผูบ้ริโภคมีปฏิกิริยาตอบสนองไป

ในทางท่ีประสงค ์

2) การเรียนรู้ (Learning) หมายถึง การเปล่ียนแปลงพฤติกรรมอนัเป็นผล

มาจากการไดมี้ประสบการณ์ ไม่วา่จะโดยทางตรงหรือทางออ้มผูบ้ริโภคหากมีประสบการณ์มาแลว้

วา่ผลิตภณัฑ์ใดสามารถตอบสนองความตอ้งการหรือสร้างความพอใจให้แก่ความอยากไดข้องเขา

ได้ดี เม่ือตกอยู่ในภาวะท่ีความต้องการหรือความอยากได้อย่างเดิมแสดงอิทธิพลออกมาอีก 

ผูบ้ริโภคจะซ้ือผลิตภณัฑเ์ดิมไปบริโภคอีก 

3) ความเช่ือ (Beliefs) หมายถึง เป็นตวัก่อให้เกิดจินตภาพของผลิตภณัฑ์

ข้ึนในหมู่ผูบ้ริโภค ถ้าหากปรากฏว่าผูบ้ริโภคมีความเช่ือผิด ๆ เก่ียวกบัผลิตภณัฑ์ ย่อมเป็นหน้าท่ี

ของนกัการตลาดท่ีจะตอ้งทาํการรณรงคเ์พื่อแกไ้ขความเช่ือใหถู้กตอ้งดว้ยกลวธีิต่างๆ 

4) ทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง ความคิด ความเข้าใจ ความคิดเห็น 

ความรู้สึก และท่าทีของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีอิทธิพลต่อการแสดงออกของบุคคลนั้น โดย

อาจแสดงออกในทางเห็นด้วยหรือไม่เห็นด้วยก็ได้ ทัศนคติท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงนั้ น มี

ธรรมชาติท่ีค่อนข้างเปล่ียนแปลงยาก แทนท่ีจะเปล่ียนทัศนคติ นักการตลาดจึงควรใช้วิธีปรับ

ขอ้เสนอใหส้อดคลอ้งกบัทศันคติ 

5) การจูงใจ (Motive) หมายถึง การชกันาํหรือการเกล้ียกล่อมเพื่อใหบุ้คคล

เห็นคลอ้ยตาม ส่ิงท่ีใชช้กันาํหรือเกล้ียกล่อมเรียกวา่แรงจูงใจ (Motive) ซ่ึงหมายถึงพลงัท่ีมีอยูใ่นตวั

บุคคลแล้ว และพร้อมท่ีจะกระตุน้หรือช้ีทางให้บุคคลกระทาํการอย่างใดอย่างหน่ึง เพื่อให้บรรลุ

เป้าหมายของบุคคลนั้นทาํให้เกิดแรงจูงใจในการหาสินคา้มาบาํบดัความตอ้งการของตนไดก้ล่าวถึง

ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow ดงัน้ี  
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                     มาสโลว์ได้ตั้ งทฤษฎีเก่ียวกับ แรงจูงใจ(Maslow’s General Theory of 

Human & Motivation) โดยมาสโลว ์ไดอ้ธิบายถึงความตอ้งการของมนุษย ์ซ่ึงมีลกัษณะเป็นลาํดบั

ขั้นจากตํ่าไปหาสูง (Hierarchy& Needs) และเป็นทฤษฎีท่ียอมรับกนัแพร่หลายสมมติฐานดงักล่าวมี

ความเก่ียวกบั พฤติกรรมของมนุษยด์งัน้ี (Abraham H.Maslow, 1954: 80 - 106) 

1. มนุษยมี์ความตอ้งการ ความตอ้งการมีอยู่เสมอ และไม่มีท่ีส้ินสุด 

แต่ส่ิงท่ีมนุษยต์อ้งการนั้นข้ึนอยูก่บัวา่ เขามีส่ิงนั้นอยูแ่ลว้หรือยงั  ขนาดท่ีความตอ้งการใดไดรั้บการ

ตอบสนองแลว้ความตอ้งการอ่ืนจะเขา้มาแทนท่ี กระบวนการน้ีไม่มีท่ีส้ินสุด  และจะเร่ิมตั้งแต่เกิด

จนกระทัง่ตาย 

2. ความต้องการท่ีได้รับการตอบสนองแล้ว จะไม่เป็นส่ิงจูงใจของ

พฤติกรรมอีกต่อไป ความตอ้งการท่ีไม่ไดรั้บการตอบสนองเท่านั้นท่ีเป็นแรงจูงใจของพฤติกรรม 

3. ความตอ้งการของมนุษยมี์ลาํดบัขั้นความสําคญั กล่าวคือ เม่ือความ

ต้องการระดับตํ่า ได้รับการตอบสนองแล้ว ความต้องการระดับสูงก็จะมีการเรียกร้องให้มีการ

ตอบสนองทนัที 

4. ตามทฤษฎีของมาสโลว์ได้แบ่ งลําดับขั้ นของความต้องการ 

(Hierarchy of Needs) ไว ้5 ขั้นจากตํ่าไปสูง ดงัน้ี 
 

ลาํดบัขั้นความต้องการตามทฤษฎมีาสโลว์ 

(Maslow’s hierarchy of human needs) 

  

 
 

ภาพท่ี 2.2 ลาํดบัขั้นความตอ้งการตามทฤษฎีมาสโลว ์

 

ท่ีมา:  Kotler, 2000: 172 

http://2.bp.blogspot.com/_baQNCHsYf80/TJXoTQxFNLI/AAAAAAAAAEc/UEhMev5czns/s1600/maslow.jpg
http://2.bp.blogspot.com/_baQNCHsYf80/TJXoTQxFNLI/AAAAAAAAAEc/UEhMev5czns/s1600/maslow.jpg�
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1.  ต้องการของร่างกาย (Physiological needs) เป็นความต้องการ

พื้นฐานเพื่อความอยูร่อดของชีวิต ไดแ้ก่ ความตอ้งการปัจจยัส่ี ความตอ้งการการยกยอ่ง และความ

ตอ้งการทางเพศ ฯลฯ เป็นตน้ 

2.  ความต้องการความปลอดภยั (Safety needs) เป็นความตอ้งการท่ี

เหนือกวา่ความตอ้งการอยู่รอด ซ่ึงมนุษยต์อ้งการเพิ่มความตอ้งการในระดบัท่ีสูงข้ึน เช่น ตอ้งการ

ความมัน่คงในการทาํงาน ความตอ้งการไดรั้บการปกป้องคุม้ครอง ความตอ้งการความปลอดภยัจาก

อนัตรายต่างๆ เป็นตน้ 

3.   ความตอ้งการดา้นสังคม (Social needs) หรือความตอ้งการความรัก

และการยอมรับ (Love and belongingness needs) ความตอ้งการทั้งในแง่ของการให้และการไดรั้บ

ซ่ึงความรัก ความตอ้งการเป็นส่วนหน่ึงของหมู่คณะ ความตอ้งการใหไ้ดก้ารยอมรับ เป็นตน้ 

4.   ความตอ้งการการยกยอ่ง (Esteem needs) ซ่ึงเป็นความตอ้งการการ

ยกย่องส่วนตวั (Self-esteem) ความนับถือ (Recognition) และสถานะ (Status) จกสังคม ตลอดจน

เป็นความพยายามท่ีจะให้มีความสัมพนัธ์ระดบัสูงกบับุคคลอ่ืน เช่น ความตอ้งการให้ไดก้ารเคารพ

นบัถือ ความสาํเร็จ ความรู้ ศกัด์ิศรี ความสามารถ สถานะท่ีดีในสังคมและมีช่ือเสียงในสงัคม 

5.   ความตอ้งการประสบความสําเร็จสูงสุดในชีวิต (Self-actualization 

needs) เป็นความตอ้งการสูงสุดแต่ล่ะบุคคล ซ่ึงถา้บุคคลใดบรรลุความตอ้งการในขั้นน้ีได ้จะไดรั้บ

การยกยอ่งวา่เป็นบุคคลพิเศษ เช่น ความตอ้งการท่ีเกิดจากความสามารถทาํทุกส่ิงทุกอยา่งไดส้ําเร็จ 

นกัร้องหรือนกัแสดงท่ีมีช่ือเสียง เป็นตน้ 

ดงันั้น จะตอ้งพยายามศึกษาความตอ้งการของมนุษยแ์ละพิจารณาว่า

คอนโดมิเนียมแบบไหนตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคเพื่อจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดความพึง

พอใจในผลิตภณัฑแ์ละสร้างความพึงพอใจสูงสุด 

 

3.  แนวคดิและทฤษฎเีกีย่วกบัคุณค่าตราสินค้า 

 

                   แนวคิดเก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ได้มีการคิดค้นและพฒันามาในยุค

ทศวรรษท่ี 1980 (Keller, 1998) โดยมีแนวคิดเก่ียวกบัตราสินคา้ (Brand) เป็นพื้นฐานคุณค่าตรา

สินคา้เป็นท่ียอมรับอยา่งแพร่หลายวา่ มีความสาํคญัทั้งทางดา้นธุรกิจและดา้นวชิาการ โดยแรงจูงใจ

ในการศึกษาค้นควา้เก่ียวกับแนวคิดน้ีมีอยู่ด้วยกัน 2 แรงจูงใจ ได้แก่ แรงจูงใจทางด้านการเงิน 

(Financially-based Motivation) เป็นการประเมินคุณค่าตราสินคา้เพื่อจุดมุ่งหมายทางด้านการเงิน 
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การบญัชี ในลกัษณะท่ีตราสินคา้เป็นทรัพยสิ์นท่ีมีมูลค่าของบริษทั และแรงจูงใจทางดา้นกลยุทธ์ 

(Strategy-based Motivation) ซ่ึงเป็นการทาํเขา้ใจกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคเพื่อใช้เป็นพื้นฐานใน

การตดัสินใจเลือกกลยทุธ์ทางการตลาดไดอ้ยา่งถูกตอ้งแม่นยาํ 

         3.1  นิยามตราสินค้า (Brand) 

ตราสินคา้ หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย สญัลกัษณ์ คาํขวญัหรือคาํโฆษณา บรรจุภณัฑ์

เสียงเพลง (Jingle) หรือส่วนผสมของส่ิงเหล่านั้น ท่ีเป็นการระบุถึงสินคา้หรือบริการของผูข้าย หรือ

กลุ่มผูข้ายเพื่อทาํใหสิ้นคา้ของตนแตกต่างจากคู่แข่ง (Kotler, 2003: 404) 

สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกา American Marketing Association ได้ให้

ความหมายของคาํว่าตราสินคา้ไวว้า่ ตราสินคา้ คือ ช่ือ (Name) ถอ้ยคาํ (Term) เคร่ืองหมาย (Sign) 

สัญลักษณ์(Symbol) หรือการออกแบบ (Design) หรือการผสมผสานส่ิงต่างๆ  เหล่าน้ีโดยมี

จุดมุ่งหมายเพื่อจะแสดงให้เห็นถึงสินคา้ (Goods) หรือบริการ (Service) ของผูข้ายหรือกลุ่มของ

ผูข้ายว่าคืออะไร และใช้เพื่อสร้างความแตกต่างจากผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง ซ่ึงความหมายน้ีถูก

วพิากษว์จิารณ์วา่เป็นการให้คาํนิยามโดยเนน้ไปท่ีตวัผลิตภณัฑ์ หรือคุณลกัษณะต่างๆ ท่ีสามารถจบัตอ้ง

และมองเห็นได ้ในฐานะท่ีเป็นเคร่ืองมือในการสร้างความแตกต่าง  

 อาเคอร์ (Aaker, 1991) กล่าวว่า ตราสินคา้ คือ ความโดดเด่นของช่ือ สัญลกัษณ์ 

เช่น โลโก ้เคร่ืองหมายการคา้ หรือการออกแบบผลิตภณัฑ์มีเอกลกัษณ์ของสินคา้หรือบริการให้มี

ความแตกต่างจากตราสินคา้คู่แข่ง ทาํให้ผูบ้ริโภคสามารถทราบท่ีมาของสินคา้ และยงัช่วยปกป้อง

กิจการจากคู่แข่งท่ีพยายามเขา้มาแยง่ตลาด 

ฟาร์คูฮาร์ (Farquhar, 1989: 24) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า เป็น

คุณค่าเพิ่ม (Value Added) ท่ีมีต่อบริษัท ร้านค้า หรือผูบ้ริโภค ซ่ึงตราสินค้าได้ท าให้เกิดข้ึนกับ

ผลิตภณัฑ ์

มาร์โคน่ี (Marconi, 1993: 33) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่า คุณค่า

ตราสินคา้ คือ การรับรู้ถึงคุณค่าในตราสินคา้ 

มาเก็ตต้ิง ไซเอ็นซ์อินซทิทยูท ของประเทศสหรัฐอเมริกา (Marketing Science 

Instituteกล่าวใน Keller, 2003: 43) ไดใ้ห้ความหมายของคุณค่าตราสินคา้ไวว้่าเป็นกลุ่มของความ 

สัมพนัธ์และพฤติกรรมเก่ียวกบัตราสินคา้ของลูกคา้ช่องทางการจาํหน่ายและบริษทัเจา้ของ ซ่ึงทาํให้

ตราสินค้านั้ นๆ สามารถสร้างยอดขายและผลกําไรได้ ทาํให้ตราสินค้าแข็งแกร่งมีความมั่นคง

แตกต่างและมีความไดเ้ปรียบคู่แข่ง 
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ออเคน (Auken, 2002: 17) ไดใ้หค้วามหมายไวว้า่ คุณค่าตราสินคา้ หมายถึง คุณค่า

ทางธุรกิจและความคาดหวงัต่างๆ ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อองคก์ร สินคา้ และบริการ รวมถึงประสบการณ์

จากการส่ือสารและการรับรู้ท่ีผา่นมาจากตราสินคา้ 

คอสเลอร์ (Kotler, 2003) ไดอ้ธิบายความหมายของตราสินคา้ไวว้่า การสร้างตรา

สินคา้เป็นเร่ืองสําคญัในกลยุทธ์ิผลิตภณัฑ์ตราสินคา้ท่ีรู้จกัแพร่หลาย สามารถกาํหนดราคาสินคา้ 

ได้สูง สมาคมการตลาดแห่งสหรัฐอเมริกาให้ 6 คาํนิยาม ตราสินค่า ว่าเป็น ช่ือวลี เคร่ืองหมาย 

สัญลกัษณ์ หรือการออกแบบ หรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั เพื่อใช้ระบุวา่สินคา้หรือบริการเป็นของผูข้าย

หรือกลุ่มผูข้ายรายใด เพื่อแสดงความแตกต่างจากผูแ้ข่งขนั สามารถส่ือความหมายได ้6 ดา้น ดงัน้ี  

1.  คุณสมบัติ (Attributes) ตราสินค้าทาํให้นึกถึงคุณสมบติั หรือคุณลักษณะท่ี

ชดัเจนของผลิตภณัฑ์ เช่น Mercedes ทาํให้นึกถึงรถยนตร์าคาแพง การผลิตยอดเยี่ยม ทนทาน และ

เกียรติภูมิศกัด์ิศรีสูง 

2.  คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบติัตอ้งให้ความหมายออกมาเป็นคุณประโยชน์

ตามหน้าท่ีและคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหน้าท่ี

การใชง้าน หรือคุณสมบติัราคาแพง แสดงใหเ้ห็นคุณประโยชน์ทางอารมณ์ 

3.  คุณค่า (Value) ตราสินค้าบ่งบอกบางส่ิงบางอย่างเก่ียวกับคุณค่าของผูผ้ลิต 

เช่น Mercedes บ่งบอกถึงสมรรถนะการทาํงาน ความปลอดภยั ความรู้สึกทางจิตใจ ความผูกพนั 

และเกียรติภูมิสูง 

4.  วฒันธรรม (Culture) ตราสินคา้อาจเป็นตวัแทนของวฒันธรรม เช่น Mercedes 

เป็นตวัแทนของวฒันธรรมเยอรมนัท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ และคุณภาพสูง 

5.  บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้บ่งชีถึงบุคลิกภาพของสินคา้ว่า ตราสินคา้

ของเรามีบุคลิกอยาางไร เช่น กระชบักระเฉง หรูหรา ราคาแพง ใชง้านสะดวก ผอ่นคลาย 

6.  ผูใ้ช้ (User) ตราสินคา้ช้ีให้เห็นถึงประเภทของผูบ้ริโภคท่ีซ้ือหรือใช้ สามารถ

ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคกลุ่มเป้าหมายไดใ้นแง่ของประสิทธิภาพ (Performance) และ

ยงัครอบคลุมไปถึงส่ิงท่ีจบัตอ้งไม่ได ้(Intangible) อีกขั้นหน่ึง ไม่วา่จะเป็น  

 6.1 ความน่าเช่ือถือ (Trust/Reliability) 

 6.2 ความมัน่ใจ (Confidence)  

 6.3 ความคุน้เคย (Familiarity) 

 6.4 ประสบการณ์ท่ีไดส้ะสมมา (Shared Experiences) 
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 6.5 ความสัมพนัธ์และความผกูพนั (Relationship) 

 6.6 สถานภาพ (Status) 

 6.7 บุคลิกภาพ (Personality) 

ในการศึกษาผูบ้ริโภคท่ีใช้วดัคุณค่าตราสินคา้ท่ีประกอบดว้ยส่ีโครงสร้างสําคญั 

คือ การรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand awareness) การรับรู้คุณภาพของตราสินคา้ (Perceived quality) 

ความผูกพนักับตราสินค้า(Brand association) และความจงรักภกัดีต่อตราสินค้าเหล่าน้ีเป็นมิติท่ี

ไดรั้บการยอมรับอยา่งกวา้งขวางและใชก้นัเป็นจาํนวนมากในนกัวจิยั (e.g. Yooet al., 2000; Kim et 

al., 2003; Pappu et al., 2005; Lee and Back, 2010; Pike et al., 2010; Kim and Hyun, 2011) 

 

 
 

ภาพท่ี 2.3 การวดัคุณค่าตราสินคา้ 

 

ท่ีมา: Brand Equity Framework, From Isabel Buil, Eva Martinez and Leslie de Chernatony 

Volume 30, Number 1 .2013.62-74 

       

คุณค่าตราสินค้า (Brand equity) ถูกกาํหนดให้เป็นคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคท่ีถูกนํามา

เช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand) Aaker (1991) นั้นคือ การรับรู้ของผูบ้ริโภคต่อผลิตภณัฑ์ท่ีมีอยูเ่หนือ

ส่ิงใดนั้นคือ ช่ือตราสินค้า (Brand name) เม่ือเทียบกับตราสินคา้ (Brand) อ่ืนๆ คุณค่าตราสินค้า 

(Brand equity) หมายถึง การรับรู้ของผูบ้ริโภคมากกว่าวตัถุประสงค์ใดๆ ในตวัช้ีวดั Lassar et al. 

(1995) กรอบแนวคิดสําหรับการวดัคุณค่าตราสินคา้ของลูกคา้ท่ีใช้เป็นการพฒันาข้ึนโดยใช้มิติ

แนวความคิดของ Aaker เก่ียวกบัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) 
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3.2  การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness) 

                   การรับรู้จดจาํตราสินคา้เป็นปัจจยัสําคญัท่ีระบุในเกือบทุกโมเดลท่ีใช้ในการวดั

คุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) (Aaker1991, Kapferer1991, Keller 1992, Agarwal and Rao1996, 

Krishnan 1996, Na, Marshall and Keller 1999, Mackay 2001) Keller (2003, p.76) กําหนดให้มี

ความตระหนกัวา่ "ความสามารถของลูกคา้ในการจาํและรับรู้ตราสินคา้ท่ีสะทอ้นจากความสามารถ

ในการระบุตวัตนของตราสินคา้ภายใตเ้ง่ือนไขท่ีแตกต่างกนัและการเช่ือมโยงช่ือตราสินคา้ (Brand 

name) โลโก ้สัญลกัษณ์ และอ่ืนๆ ไปยงัความผกูพนับางอยา่งในความทรงจาํ” Aaker (1996)  

         3.3  ความผูกพนัต่อตราสินค้า (Brand Associations) 

                   ความผูกพนัต่อตราสินคา้(Brand association) เป็นท่ียอมรับมากท่ีสุดสําหรับการ

วดัคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงเป็นพื้นฐานสาํหรับการตดัสินใจซ้ือและความจงรักกัดีต่อตรา

สินคา้นั้น(Aaker1991, p. 109) ความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand associations) ประกอบดว้ยหลาย

ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับตราสินค้า(Brand) ไม่ว่าจะเป็นความคิดความรู้สึก การรับรู้ ภาพลักษณ์ 

ประสบการณ์ ความเช่ือ ทศันคติ (Kotler and Keller 2006, p. 188) และทุกอยา่งท่ีเช่ือมโยงในความ

ทรงจาํท่ีมีต่อตราสินคา้ (Brand) มีนักวิจยั (Farquhar & Herr, 1993; Chen, 1996; Brown & Dacin,  

1997; Biel, 1992) ไดร้ะบุความแตกต่างกนัของประเภทความสัมพนัธ์ท่ีนําไปสู่คุณค่าตราสินคา้ 

(Brand equity) Chen (2001) แบ่งเป็นสองประเภทของความผกูพนัต่อตราสินคา้ คือ ความผกูพนัต่อ

ผลิตภณัฑ ์(Product associations) และความผกูพนัต่อองคก์ร (Organization associations) 

          3.4  ความผูกพนัต่อผลติภัณฑ์ ( Product Associations) 

                   ความผูกพนัต่อผลิตภณัฑ์รวมถึงความสัมพนัธ์ต่อคุณลกัษณะหรือคุณสมบติัใน

การทาํงาน (Chen 2001) คุณลกัษณะในการทาํงานเป็นคุณสมบติัท่ีมีตวัตนของผลิตภณัฑ์ (Keller, 

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

ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคเช่ือมโยงกบัประสิทธิภาพการทาํงานกบัตราสินคา้ (Brand) (Pitta and Katsanis, 

1995;  Lassar et al. 1995) ถา้ตราสินคา้ (Brand) ไม่ไดรั้บการออกแบบท่ีดีในการทาํงานแลว้คุณค่า

ตราสินค้า (Brand equity) นั้นจะอยู่ในดับตํ่าทนัที ประสิทธิภาพการทาํงานของตราสินค้าจึงถูก

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

                   คุณลกัษณะท่ีไม่เก่ียวกบัการทาํงานรวมถึงคุณลกัษณะท่ีเป็นสัญลกัษณ์ (Aaker, 

1991; Keller, 1993; Farquhar & Herr, 1993; Chen, 1996; Park et al., 1986) ซ่ึงเป็นคุณสมบติัท่ีไม่มี

ตวัตนท่ีตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภค การยอมรับ การแสดงออกส่วนบุคคลหรือความเช่ือ

ส่วนบุคคล (Keller, 1993; Hankinson and Cowking, 1993; de Chernatony and McWilliam, 1989; 

Pitta & Katsanis, 1995) ผูบ้ริโภคมีการเช่ือมโยงภาพทางสังคมของตราสินคา้ (Brand) ด้วยความ
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น่าเช่ือถือ การรับรู้คุณค่า ความแตกต่างและประเทศแหล่งกาํเนิดของสินคา้ เพื่อสร้างคุณค่าให้กบั

ตราสินคา้ดว้ยตวัเอง  

          3.5  ความผูกพนัต่อองค์กร(Organization associations) 

                   ความผกูพนัต่อองค์กร หมายถึงความผูกพนัในศกัยภาพความสามารถขององคก์ร

ซ่ึงเป็นความผูกพนัท่ีเก่ียวขอ้งกบัความรู้ความชาํนาญขององค์กรในการผลิตและส่งมอบผลงาน 

รวมไปถึงความรับผิดชอบต่อสังคมนั้ นก็เป็นการรับรู้ของผูบ้ริโภค(Chen 2001) ตามท่ี Aaker 

(1996) ไดก้ล่าวไวว้า่ ผูบ้ริโภคจะคาํนึงถึงค่านิยมและส่ิงอ่ืนๆ ท่ีอยูเ่บ้ืองหลงัตราสินคา้ (Brand) ตรา

สินค้ามีความสัมพันธ์กับองค์กรและมีประโยนช์อย่างยิ่ง เม่ือตราสินค้า (Brand) เป็นเหมือน

คุณลักษณะพิเศษท่ีสามารถส่ือถึงองค์กรได้เม่ือสินค้ามีความคงทน ความรับผิดชอบต่อสังคม 

(CSR) ก็เป็นแนวคิดท่ีมีอิทธิพลต่อการพฒันาของตราสินค้า (Brand) ในปัจจุบัน ตราสินค้ากับ

องคก์รมีความสาํคญัอยา่งยิ่งท่ีผูบ้ริโภคตอ้งการท่ีจะรู้วา่ตราสินคา้ (Brand) ให้อะไรกบัสังคมบา้งทั้ง

การสร้างคุณค่าตราสินคา้และความรับผิดชอบต่อสังคม ไดก้ลายเป็นส่ิงท่ีสําคญัอยา่งมากวา่กลยุทธ์

เหล่าน้ีสามารถเพิ่มคุณค่าให้กบัตราสินคา้ได ้(Blumenthal and Bergstrom, 2003) ความรับผิดชอบ

ต่อสังคมสามารถกาํหนดไดใ้นแง่ของความถูกตอ้งตามกฎหมาย มีจริยธรรมหรือมุมมองของผูใ้ช ้

ท่ีส่ือถึงภาพลกัษณ์ขององคก์ร (McAdam and Leonard, 2003) 

           3.6  การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

                   การรับรู้คุณภาพถูกมองว่าเป็นมิติของคุณค่าตราสินค้า (Aaker1991; Kapferer, 

1991; Kamakura and Russell, 1991; Martin and Brown, 1991; Feldwick, 1996) มากกว่าท่ีจะเป็น

ส่วนของความผูกพันต่อตราสินค้าโดยรวม(Keller 1992; Gordon, di Benedetto and Calantone, 

1994) 

                   การรับรู้คุณภาพ คือการตดัสินของผูบ้ริโภคเก่ียวกบัความเป็นเลิศของผลิตภณัฑ์

หรือความเหนือกวา่มาตรฐานกาํหนด(Zeithaml, 1988: pp. 3- 4) คุณภาพในทางเทคนิคแลว้สามารถ

วดัและตรวจสอบลักษณะของผลิตภัณฑ์ได้ด้วยกระบวนการและการควบคุมคุณภาพ การมี

คุณภาพสูงไม่จาํเป็นตอ้งเป็นตวัช้ีวดัวา่ผลิตภณัฑ์นั้นมีคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) (Anselmsson 

et al., 2007) เน่ืองจากไม่ได้เป็นคาํตดัสินของผูบ้ริโภคและเป็นคุณภาพตามจุดประสงค์ของผูใ้ช ้

(Olson and Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988; Ophuis and Van Trijp, 1995; Richardson et al., 1994; 

Acebro´n and Dopico, 2000) การรับรู้คุณภาพเป็นเหตุจากการตดัสินคุณภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์

(Product) หรือการบริการ(Service)   
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                   Zeithaml (1988) and Steenkamp (1997) ได้แยกแนวคิดของการรับรู้คุณภาพ

ออกเป็นสองกลุ่มปัจจยัท่ีมีคุณลักษณะภายในและคุณลักษณะภายนอก คุณลักษณะภายในจะ

เก่ียวข้องกบัลักษณะทางกายภาพของผลิตภณัฑ์ (เช่น สี กล่ิน รส และลกัษณะรูปแบบ) ในทาง

กลับกันคุณลักษณะภายนอกจะเก่ียวขอ้งกับผลิตภัณฑ์ แต่ไม่ได้อยู่ในส่วนท่ีทางกายภาพของ

ผลิตภณัฑ์นั้น (เช่น ช่ือตราสินคา้ การรับรองคุณภาพ ราคา การจดัเก็บ บรรจุภณัฑ์และขอ้มูลการ

ผลิต (Bernue's et al., 2003) มันยากท่ีจะพูดถึงคุณลักษระท่ีผูบ้ริโภคจะเฉพาะเจาะจงถึงแต่ละ

ประเภทของผลิตภณัฑ(์Olson and Jacoby, 1972; Anselmsson et al., 2007)  

          3.7  ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 

                   ความจงรักภกัดีเป็นองคป์ระกอบหลกัของคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) Aaker 

(1991: 39) ซ่ึงกาํหนดให้ความภกัดีต่อตราสินคา้เป็นส่ิงท่ีลูกคา้มีความผกูพนักบัตราสินคา้ (Brand) 

Grembler and Brown (1996) ได้อธิบายระดับท่ีแตกต่างกันของความจงรักภักดี พฤติกรรมของ

ความจงรักภกัดีจะเช่ือมโยงกบัพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในตลาดท่ีสามารถช้ีให้เห็นจากจาํนวนการ

ซ้ือซํ้ า (Keller, 1998) หรือมีความมุ่งมัน่ท่ีจะซ้ือตราสินคา้อ่ืน (Oliver, 1997; 1999) องคค์วามรู้ของ

ความจงรักภกัดีซ่ึงหมายความถึงตราสินค้าท่ีมีการระลึกถึงข้ึนมาในคร้ังแรกของผูบ้ริโภคท่ีอยู่

ภายในใจเม่ือจะตอ้งตดัสินใจซ้ือเป็นทางเลือกแรกของผูบ้ริโภคท่ี (Keller, 1998) 

          3.8  ด้านภาพลกัษณ์สินค้า (Brand Image) 

                   Kotler (2000: 533) ปรมาจารยด์า้นการตลาดอธิบายถึงภาพลกัษณ์ (Image) วา่เป็น

องค์รวมของความเช่ือความคิดและความประทบัใจท่ีบุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงซ่ึงทัศนคติและ 

การกระทาํใดๆ ท่ีคนเรามีต่อส่ิงนั้น จะมีความเก่ียวพนักนัอยา่งสูงกบัภาพลกัษณ์ต่อส่ิงนั้นๆ 

 

4.  งานวจิัยทีเ่กีย่วข้อง 

 

                  ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล (2544) ศึกษาในเร่ือง การวดัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจบริการ 

ได้ใช้กรอบแนวคิดของ เคลเล่อร์ (Keller, 1993) มาพฒันาเป็นมาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจ

บริการข้ึนโดยเฉพาะ ประกอบไปด้วยการวดัความรู้เก่ียวกับตราสินค้า และการวดัการรับรู้ถึง

คุณภาพของบริการ (Service quality) โดยศึกษาถึงระดบัคุณค่าตราสินคา้ในใจของผูบ้ริโภคในธุรกิจ

บริการ และศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างระดับคุณค่าตราสินค้าและปัจจยัการตอบสนอง ธุรกิจ

บริการท่ีนํามาใช้ในการวิจัย ได้แก่ ธุรกิจบริการประเภทท่ีมีลักษณะการกระทําท่ีจับต้องได ้

(Tangible) และธุรกิจบริการท่ีลกัษณะการกระทาํท่ีไม่สามารถจบัตอ้งได ้(Intangible) ผลการวิจยั

พบวา่ คุณค่าตราสินคา้ของธุรกิจทั้ง 2 ประเภทมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทุกปัจจยัการตอบสนอง
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ทางการตลาด ไดแ้ก่ ความชอบมากกวา่ความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้และความภกัดีต่อ

ตราสินค้า นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์กบัทุกปัจจยัเดียวกนัของตราสินคา้อ่ืนในระดบัท่ีตํ่ากว่า  

ซ่ึงมาตรวดัน้ีมีค่าความเช่ือถือและค่าความเท่ียงตรงอยูใ่นระดบัท่ีใชไ้ด ้

                  คยอน ฮุน คิม และคณะ (Kyung Hoon Kim; et al., 2006) ศึกษาเร่ือง คุณค่าตราสินคา้

ในตลาดธุรกิจโรงพยาบาล (Brand equity in hospital market) การศึกษาน้ีใช้ตวัแปร 5 ตวัแปร ท่ีมี

อิทธิพลต่อการสร้างคุณค่าตราสินคา้ ผ่านความสําเร็จจากการบริหารลูกคา้สัมพนัธ์ ได้แก่ ความ

ไวว้างใจ ความพึงพอใจของลูกคา้ การรักษาความสัมพนัธ์ ความภกัดีต่อตราสินคา้ และการรับรู้ตรา

สินคา้ โดยการวดัจากผูต้อบแบบสอบถาม 532 คนในกรุงโซล และเมืองอ่ืนๆ ในเกาหลีใต ้ดว้ยการ

วิเคราะห์ทั้งหมด 4 ขั้นตอน วิเคราะห์ลกัษณะของกลุ่มตวัอย่าง (Sample characteristics) ค่าสถิติ

พื้นฐาน ตรวจสอบค่า ความเช่ือมัน่ของเคร่ืองมือดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิครอนบาคอลัฟา (Cronbach’s 

alpha) ได้ค่าอยู่ระหว่าง 0.7 ถึง 0.9 วิเคราะห์ความเท่ียงตรง (Validity analysis) ด้วย วิธีวิเคราะห์

ปัจจยัยืนยนั (Confirmatory factor analyses: CFA) ทดสอบสมมติฐาน (Hypothesis testing) โดยใช้

โปรแกรมลิสเรล (LISREL 8.53) ผลการทดสอบโมเดลการวิจยัมีความสอดคล้องกับขอ้มูลเชิง

ประจกัษ์ดี การทดสอบในการวิจยัคร้ังน้ีได้ผลชัดเจนว่าความสัมพนัธ์ระหว่างตัวแปรดังกล่าว

สามารถสร้างภาพลกัษณ์ของโรงพยาบาล และคุณค่าตราสินคา้เป็นเชิงบวก ธุรกิจโรงพยาบาล

สามารถจะประสบความสาํเร็จได ้หากมีการบริหารจดัการดา้นลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีดี 

                  ทศพล ศิริพิริยะกุล  (2556) ศึกษาพฤติกรรมผูโ้ภค และการรับรู้คุณค่าตราสินค่า 

เตียฮั่วหยู โดยทําการสํารวจในช่วงเดือนธันวาคม 2555 ถึงเดือนเมษายน 2556 พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 22-26 ปี สถานภาพโสด การศึกษาอยู่ในระดบั

ปริญญาตรี อาชีพนักเรียน/ นิสิต/ นักศึกษา มีรายได้ต่อเดือนตํ่ากว่าหรือเท่ากบั 9,000 บาท ส่วนใหญ่ 

ซ้ือผลิตภณัฑ์ร้านเตียฮัว่หยู่ ถนนจนัทร์ เพื่อฝากญาติ/มิตร/คนรู้จกั สินคา้ท่ีซ้ือมากท่ีสุดคือ ตุ๊บตับ๊ 

1-3 ช้ินต่อคร้ัง ในการซ้ือแต่ละคร้ังไม่เกิน100 บาท เหตุผลท่ีซ้ือคือรสชาติอร่อย/คุณภาพดี มีความถ่ี

ในการซ้ือไม่ประจาํ/ตามโอกาส/ตามเทศกาล ชนิดสินคา้ท่ีซ้ือคือ ผลิตภณัฑ์แปรรูปจากเน้ือสัตว ์

ส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้ในการผลิตภัณฑ์ตราเตียฮั่วหยู มีคุณภาพ และผลิตภัณฑ์เตียฮั่วหย ู

มีหลากหลายชนิดให้เลือกซ้ือในระดบัมาก โดยระดบัการรับรู้ส่วนใหญ่อยู่ในระดบัรับรู้มาก ทั้งน้ี

เพศท่ีแตกต่างกนัจะมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ในแต่ละดา้นแตกต่างกนัดว้ย 

                   รวิช เมฆสุนทรากุล (2554) ศึกษาในเร่ือง การรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้ามี

ความสัมพนัธ์ต่อความภกัดีในตราสินคา้สตาร์บคัส์ ผูบ้ริโภคช่วงอายุ 20-49 ปี มีสถานภาพโสด 

ระดบัการศึกษาอยูร่ะหวา่งปริญญาตรีและปริญญาโท กล่ินของกาแฟ ช่ือเสียงของยีห่้อกาแฟ คุม้ค่า 

ราคา ในระดบัดีมาก ผูบ้ริโภคมีความสามารถในการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีผลต่อความภกัดีใน
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ดา้นพฤติกรรมในตราสินคา้สตาร์บคัส์ (Starbucks) ในเขตกรุงเทพมหานคร ทั้ง 6 ดา้น 1. คุณสมบติั 

(Attributes) 2. คุณประโยชน์ (Benefits) 3. คุณค่า (Values) 4. วฒันธรรม (Culture) 5. บุคลิกภาพ 

(Personality) 6. ผูใ้ช ้(User) อยูไ่ดอ้ยา่งมาก เป็นผลใหก้ารเจริญเติบโตของสตาร์บคัส์ (Starbucks) มี

การขยายตวัอยา่งต่อเน่ือง 

                  เนตรนภา ชินะสกุลชยั (2553) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมการใชก้บัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

โทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ไอโฟนของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีรายละเอียด ดงัต่อไปน้ี 

 1.  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือยีห่อ้ไอโฟน 

  1.1  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อโทรศพัท์มือถือยี่ห้อไอโฟน 

ดา้นการรู้จกัตราสินคา้จากผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นการ

รู้จกัตราสินคา้อยูใ่นระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มาก โดยในดา้นของการจดจาํตราสินคา้ไอโฟน

ไดเ้ป็นอยา่งดีมีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

  1.2  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อโทรศพัท์มือถือยี่ห้อไอโฟน 

ดา้นคุณภาพท่ีรับรู้จากผลการศึกษาพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ดา้นคุณภาพ

ท่ีรับรู้ อยูใ่นระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มาก โดยในดา้นของโทรศพัทมื์อถือยี่ห้อไอโฟนมีความ

โดดเด่นดา้นโปรแกรมท่ีหลากหลาย มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

  1.3  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อโทรศพัท์มือถือยี่ห้อไอโฟน 

ดา้นความสมัพนัธ์กบัตราสินคา้ 

   จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ด้าน

ความสัมพนัธ์กบัตราสินคา้ อยู่ในระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มาก โดยในด้านโทรศพัท์มือถือ

ยีห่อ้ไอโฟนบ่งบอกถึงความหรูหรามีระดบั มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

  1.4  การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของกลุ่มตวัอย่างท่ีมีต่อโทรศพัท์มือถือยี่ห้อไอโฟน 

ดา้นความภกัดีต่อตราสินคา้ 

  จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ด้านความ

ภกัดีต่อตราสินคา้ อยูใ่นระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มาก โดยในดา้นเม่ือพูดถึงโทรศพัทมื์อถือ

ท่านจะนึกถึงไอโฟนเป็นอนัดบัแรก มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด 

                  นุสรา  คะเชนชาติ และปิยพร รัศมี (2555) ศึกษาเร่ืองพฤติกรรมและการตดัสินใจ 

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมชายทะเลหัวหินของนกัท่องเท่ียว จากผลการศึกษาทาํให้ทราบคาํตอบตาม

ทฤษฎีเก่ียวกบัทฤษฎีผูบ้ริโภคท่ีเป็นการศึกษาถึงเหตุท่ีทาํใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดย

จุดเร่ิมตน้เกิดข้ึนจากการเกิดส่ิงกระตุน้ โดยความคิดจะไดรั้บอิทธิพลจากส่ิงต่างๆและนาํไปสู่การ

ตอบสนองของผูซ้ื้อ ซ่ึงคาํตอบในการศึกษาทาํใหท้ราบเก่ียวกบัปัจจยัในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม
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ดา้นผลิตภณัฑ์ โดยรวมจดัอยูใ่นเกณฑ์มากท่ีสุด นกัท่องเท่ียวตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมอยูก่บั

การออกแบบโครงสร้างอาคาร พื้นท่ีตวัอาคาร รูปแบบการก่อสร้าง วสัดุท่ีใช้ในการตกแต่งห้อง 

ภายในมีความทนัสมยั มีระบบป้องกนัและเตือนภยัภายในอาคาร วิวและทิวทศัน์ ส่วนปัจจยัในการ

เลือกซ้ือคอนโดมิเนียมด้านช่องทางการจดัจาํหน่าย นักท่องเท่ียวส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียมท่ีมีทางเข้าโครงการมีความปลอดภยัไม่เปล่ียวหรือเส่ียงอนัตราย ไกลจากแหล่ง

อบายมุขและการเดินทางสัญจรไปมาสะดวกและดา้นการสร้างการนาํเสนอลกัษณะทางกายภาพไม่

อยูใ่นระดบัมากทุกปัจจยั 

 นอกจากน้ี ผูศึ้กษายงัไดด้าํเนินการศึกษา คน้ควา้ และขอ้มูลต่างๆ จากบทความท่ีเก่ียวขอ้ง

ดงัน้ี 

1. Brand equity ท่ีแทจ้ริงตอ้งมีมูลค่าให้กบั bottom-line หากว่าผูบ้ริโภครู้สึกไวเ้น้ือ

เช่ือใจและมีความตอ้งการแบรนด์อย่างต่อเน่ือง แบรนด์น้ีก็จะมีราคาท่ีสูงมากกว่าแบรนด์อ่ืนๆ ท่ี

สามารถตอบสนองความตอ้งการแทห้รือหลกัๆ core need อยา่งเดียวกนั อยา่งท่ีสอง แบรนด์อาจจะ

ไดรั้บส่วนแบ่งตลาดท่ีสูงกวา่คู่แข่ง ซ่ึงจะส่งผลใหบ้ริษทัไดรั้บ กาํไรเพิ่มข้ึน อยา่งท่ีสาม แบรนดไ์ด้

สร้าง loyalty ซ่ึงจะรักษาความมัน่คงผ่านเวลาอนัยาวนาน อยา่งไรก็ตาม แบรนด์ไม่ไดถู้กสร้างข้ึน

อยา่งฉบัพลนั บ่อยคร้ังท่ีไดแ้สดงถึงการสะสมของการโฆษณา และ promotion ซ่ึงยาวนานหลายปี 

ผนวกเขา้กบัประสบการณ์ของผูบ้ริโภค  

       แบรนด์ท่ีถูกสร้างข้ึนอย่างแข็งแกร่งจะมีมูลค่า ซ่ึงจะขยายมูลค่าของมนัออกไป

เร่ือยๆ ยกตวัอย่างเช่น ในกรณีของ Microsoft ส่ิงน้ีเองท่ีทาํให้บริษทัต่างๆ ตอ้งเอา brand ไปลงไว้

ในหมวดสินทรัพยใ์นบญัชีงบดุลด้วย ซ่ึงก็ดูสมเหตุสมผลดี เม่ือเราคาํนึงว่าเนสท์เล่ตอ้งจ่ายเงิน 

ไปถึง 25 พนัลา้นให้กบั Rowntree ซ่ึงมีมูลค่าเป็น 6 เท่าของสินทรัพยท่ี์เนสท์เล่มีอยู่ เม่ือบริษทัใด

บริษทัหน่ึงไดซ้ื้อแบรนดก์็คือการซ้ือส่วนแบ่งการตลาดนัน่เอง  

      ขอ้มูลน้ีช้ีให้เห็นวา่ มีความสัมพนัธ์เชิงบวกอนัแข็งแกร่งอยูอ่ยา่งหน่ึงระหวา่งส่วน

แบ่งการตลาดกบักาํไร ท่ีสําคญักวา่นั้นตราสินคา้ไดเ้สนอขอ้สัญญาให้กบัผูซ้ื้อถึงความมีกาํไรอยา่ง

ย ัง่ยืน brand equity ท่ีแทจ้ริงมีมูลค่าดัง่เป็นสินทรัพย ์(asset) รวมดว้ย เพราะมี bottom-line value คือ

ส่วนแบ่งตลาดและผลกาํไรรวมอยูใ่นมูลค่านั้น แมจ้ะโตแ้ยง้วา่หน่วยธุรกิจสามารถคิดราคาท่ีสูงข้ึน

ได ้และสะทอ้นออกมาใน "bottom-line" หรือใน R&D และในการพฒันาสินคา้ใหม่ก็ตาม ก็ยงัพบ

ความสัมพนัธ์ในเชิงบวกระหวา่งคุณภาพท่ีผูบ้ริโภครับรู้กบัความสามารถในการทาํกาํไร ซ่ึงเป็นผล

มาจาก loyalty ของผูบ้ริโภค การซ้ือซํ้ าท่ีเพิ่มข้ึน และการลดลงของความเปราะบางท่ีมีต่อสงคราม

ราคาตามมาอีกดว้ยบทความโดย ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.ชวนะ ภาวกานนัท ์ประชาชาติธุรกิจ หนา้ 8 

วนัท่ี 04 พฤศจิกายน 2547 ปีท่ี 28 ฉบบัท่ี 3623 (2533) 
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2.  สร้างแบรนด์ก็คือ การสร้าง Equity ........Awareness เป็นเพียงกา้วแรกเท่านั้น ตอ้ง

กา้วต่อไปอีกไกล.....  

        จากนิตยสาร Marketeer ฉบบัท่ี 60 กุมภาพนัธ์ 2548 โดย คุณศิริกุล เลากยักุล กบั

แบรนด ์Brand Equity 

 ตราสินคา้ใดก็ตามจะเกิด brand equity ข้ึนไดต้ราสินคา้นั้นจะตอ้งมีส่วนประกอบ

ท่ีสําคญัดงัต่อไปน้ีคือ มี strong brand presence และ high brand awareness มี positive brand image 

และ clear brand identity มี brand commitment และมี perceived quality ซ่ึงปัจจยัเหล่าน้ีก็เป็นผล 

มาจากการทาํ IMC ท่ีประสบความสําเร็จดว้ยกลยุทธ์ต่างๆนัน่เอง คราวน้ีเราจะรู้ไดอ้ย่างไรว่าตรา

สินคา้ใดมี brand equity มากนอ้ยแค่ไหน วิธีหน่ึงท่ีนิยมใชก้นัมากในการวดั brand equity ในวงการ

การสร้าง brand ก็ คือ  การวิเคราะห์ถึง brand relationship โดยแบ่ง degree ของความสัมพันธ์

ออกเป็น 5 stages ด้วยกันแล้ว track brand equity ในแต่ละ stage เพื่อดูว่าตราสินค้าของคุณมี

ความสัมพนัธ์กบัลูกคา้เป้าหมายลึกซ้ึงแค่ไหนโดยเช่ือว่าความสัมพนัธ์เหล่าน้ีจะบ่งบอกถึงระดบั

ของ brand equity ของตราสินคา้นั้นๆ 

3.  หลักการของการทาํ brand equity valuation ก็คือ เราต้องพยายาม derive brand 

ขอ้ดีของการใชว้ิธีน้ีก็คือถา้ทาํไดดี้ วิธีน้ีจะทาํให้ผูบ้ริหารมี managerial insights ของbrand’s impact 

ท่ี มี ต่อ  overall business model การทํา brand valuation process ควรเร่ิมต้นจากการทํา earning 

forecasts จาก customer segments ต่างๆ ทั้ งส่วนท่ีเป็น branded segment (กลุ่มลูกค้าท่ียอมจ่ายค่า 

brand premium) และ non-branded segment โดยแบ่งเป็นสองส่วนคือ ส่วนท่ีเป็น branded business 

earning หรือส่วนของรายไดท่ี้เกิดจาก firm’s intangible asset ซ่ึงก็คือ brand นัน่เอง และส่วนท่ีเป็น 

non-branded business earning หรือส่วนท่ีเกิดจาก firm’s tangible assets โดยใช้ notional rate of 

return on invested capital ขั้นต่อไปคือ การหา key drivers ของ brand value เพื่อคาํนวณหา brand 

value-added index เพื่อท่ีจะใช้ในการ estimate branded value ของ income streams เสร็จแลว้ก็ตอ้ง

ทํา brand beta analysis เพื่อหา discount rateท่ีจะนํามา discount future cash flow โดย ดร.สุมาส 

วงศสุ์นพรัตน์: Integrated Marketing Communications (IMC): part 17(Marketeer/01/51)  

 

 



บทที ่3  

วธีิดาํเนินการศึกษา 

                 

 

การศึกษาคร้ังน้ี เป็นการศึกษาพฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 

คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน)ในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อประโยชน์ต่อ

ธุรกิจการคา้คอนโดมิเนียมเพื่อเขา้ใจพฤติกรรมการซ้ือของผูบ้ริโภค ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ 

และทาํให้ทราบถึงผลการเปรียบเทียบคุณค่าตามปัจจยัส่วนบุคคล สามารถทาํให้ผูป้ระกอบการ

ขยายส่วนแบ่งการตลาด ส่งผลต่อยอดขาย ขยายฐานการผลิตได ้พฒันาและปรับปรุงให้สอดคลอ้ง

กบัความตอ้งการของผูบ้ริโภคได ้โดยมีวธีิดาํเนินการศึกษาตามลาํดบัดงัต่อไปน้ี 

1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 

2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 

3. การเก็บรวบรวมขอ้มูล 

4. การวเิคราะห์ขอ้มูล 

 

1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 

                 รูปแบบการศึกษาในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้สถิติ 

เชิงพรรณนา จึงกาํหนดให้กลุ่มประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคือ กลุ่มลูกคา้ท่ีซ้ือคอนโดเด็น วภิาวดี 

จาํนวน 705 คน และคอนโดออกัสท์ (เจริญกรุง 80) จาํนวน 406 คน ท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท

มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร มีจาํนวนลูกคา้ทั้งส้ิน 1,111 คน โดยการหา

จากสูตร ทาโร ยามาเน่  (Taro Yamane, 1973: 125) เพื่อใชใ้นการคาํนวณหาจากสูตร โดยกาํหนดระดบั

ความเช่ือมนัของกลุ่มตวัอยา่งมีค่าเท่ากบัร้อยละ 95 ซ่ึงหมายความวา่ยอมรับให้มีความคลาดเคล่ือน

ของกลุ่มตวัอยา่งร้อยละ 5 
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 โดยใชสู้ตรดงัน้ี  

 

สูตร 

 

แทนค่า                                                               

  

              

 

      n   =  295 

 

2.  เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการศึกษา 

     

                 เคร่ืองมือท่ีใช้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ท่ีผูศึ้กษาสร้างข้ึน

ผา่นระบบ Google Forms เป็นคาํถามแบบปลายปิด (Close-ended questions) มีคาํตอบให้เลือกตอบ

เพียงคาํตอบเดียว และแบบให้เลือกตอบไดห้ลายคาํตอบ โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ขั้นตอน 

ดงัน้ี 

                  2.1 ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของกลุ่มลูกค้าท่ี ซ้ือ

คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร จาํแนกตามเพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ  รายได้ส่วนบุคคลต่อเดือน จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

                2.2 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั

มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงประกอบดว้ย ลกัษณะห้องท่ีซ้ือ ระดบัราคาคอนโดท่ีท่านซ้ือ 

ขนาดห้องท่ีท่านซ้ือ บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ยานพาหนะท่ีใชใ้นคอนโด ช่วงเวลาท่ีใช้

จอดรถในคอนโด ปัจจยัท่ีใช้พิจารณาในการเลือกซ้ือ ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อน

ตัดสินใจซ้ือ ส่ิงอํานวยความสะดวกท่ีท่านต้องการ คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรม 

การตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ท่านซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด 

(มหาชน) คร้ังน้ีเป็นคร้ังท่ีเท่าไร ท่านซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกัด 

(มหาชน) คร้ังล่าสุดเม่ือใด   

 

2N(e)1
Nn

+
=

2)1,111(0.051
1,111n

+
=
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               2.3 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถาม เก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คง 

เคหะการ จาํกดั (มหาชน) ซ่ึงแยกออกเป็น 5 ดา้นดงัน้ี 

2.3.1 ความผกูพนัต่อตราสินคา้ (Brand Association) 

2.3.2 การรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) 

2.3.3 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 

2.3.4 ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty)  

2.3.5 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand image) 

 

3.  การเกบ็รวบรวมข้อมูล 

 

                 ขอ้มูลปฐมภูมิ (Primary Data) ซ่ึงเก็บขอ้มูล 2 แบบ คือ 

                 3.1 การเกบ็ข้อมูลด้วยการสัมภาษณ์ แลว้นาํไปกรอกในแบบสอบถามออนไลน์ 

                 3.2 ส่งลิง้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ผ่านระบบ Google Forms 

ท่ี  https://docs.google.com/forms/d/e/1 FAIpQLSe5 ONywC1 VHPrQoJObFajwwkPuJudABVEw 

ButN6Kt2PhSwZug/viewform โดยเก็บรวบรวมจากกลุ่มตวัอย่างท่ีทาํการศึกษา ซ่ึงเป็นลูกคา้ใหม่

และลูกคา้เก่าท่ีซ้ือคอนโดมีเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยดาํเนินการเก็บขอ้มูลทั้งหมดจาํนวน 295 คน และนาํขอ้มลูท่ีไดม้าวเิคราะห์โดยใชห้ลกัตามท่ีอยู่

อีเมลล์และเบอร์โทรศพัท์ เพื่อส่งล้ิงผ่านระบบ line และอีเมลล์ ตามฐานข้อมูลลูกค้าของแต่ละ

คอนโดเพื่อทาํการสาํรวจและรวบรวมขอ้มูล 

 

4.  การวเิคราะห์ข้อมูล 

 

              ผูศึ้กษาไดน้ําข้อมูลท่ีได้จากการสํารวจทั้งหมดมาลงรหัส และนํามาคาํนวณผลการ

วิเคราะห์ดว้ยสถิติชั้นสูง SPSS for windows เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  

การทดสอบค่า T-Test และการวเิคราะห์ความแปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) 

ของขอ้มูลเชิงสถิติ ดงัน้ี 
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              4.1 ส่วนที่ 1 ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ไดแ้ก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา 

อาชีพ รายได้เฉล่ียต่อเดือน จาํนวนสมาชิกในครอบครัว วตัถุประสงค์ในการซ้ือ วิเคราะห์ด้วย 

ร้อยละ (Percentage) 

              4.2 ส่วนที่ 2 ข้อมูลด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ 

จํากัด (มหาชน) ไดแ้ก่ ลกัษณะห้องท่ีซ้ือ ระดบัราคาคอนโดท่ีท่านซ้ือ ขนาดห้องท่ีท่านซ้ือ บุคคลท่ี

มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ ยานพาหนะท่ีใชใ้นคอนโด ช่วงเวลาท่ีใชจ้อดรถในคอนโด ปัจจยัท่ีใช้

พิจารณาในการเลือกซ้ือ ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาคอนโดมิเนียมก่อนตดัสินใจซ้ือ ส่ิงอาํนวยความ

สะดวกท่ีท่านตอ้งการ คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม ท่าน

ซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) คร้ังน้ีเป็นคร้ังท่ีเท่าไร ท่านซ้ือ 

ท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) คร้ังล่าสุดเม่ือใด วิเคราะห์ด้วย 

ร้อยละ (Percentage) 

              4.3 ส่วนที่ 3 ขอ้มูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ 

จํากัด (มหาชน) ได้แก่ ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Association) การรับรู้จดจาํตราสินค้า 

(Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand 

Loyalty) ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) วิเคราะห์ดว้ยค่าเฉล่ีย (Arithmetic mean) และส่วน

เบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

               โดยคาํนวณค่าเฉล่ียและค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน แล้วนํามาตรวจให้คะแนน

แบบสอบถามออนไลทโ์ดยใชเ้กณฑ ์ดงัต่อไปน้ี 

               1    คะแนน    หมายถึง    ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่   

               2    คะแนน    หมายถึง    ไม่เห็นดว้ย  

               3    คะแนน    หมายถึง    ไม่แน่ใจ   

               4    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ย   

               5    คะแนน    หมายถึง    เห็นดว้ยอยา่งยิง่  

               สาํหรับการแปลผลดา้นการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร นาํคะแนนท่ีไดม้าคาํนวณหาค่าเฉล่ีย (Mean) ของระดบั

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยใช้ค่ากลาง (Mid-point) ในการกาํหนดเกณฑ์การแปลผลเป็น 5 ระดบั

ดงัน้ี 
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                คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.00 - 1.49 หมายถึง รับรู้คุณค่านอ้ยท่ีสุด 

                คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 1.50 - 2.49 หมายถึง รับรู้คุณค่านอ้ย 

                คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 2.50 - 3.49 หมายถึง รับรู้คุณค่าปานกลาง  

                คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 3.50 - 4.49 หมายถึง รับรู้คุณค่ามาก 

                คะแนนเฉล่ียตั้งแต่ 4.50 - 5.00 หมายถึง รับรู้คุณค่ามากท่ีสุด    

                4.4 ส่วนที่ 4 การทดสอบสมมติฐาน(Hypothesis Testing) ผูศึ้กษาไดเ้ปรียบเทียบการ

รับรู้คุณค่าตราสินคา้ตามปัจจยัส่วนบุคคล โดยใช้การทดสอบค่า T-Test และการวิเคราะห์ความ

แปรปรวนแบบจาํแนกทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของ

ตวัแปรอิสระ ท่ีมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 



บทที ่ 4 

ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 

 

การวิเคราะห์คร้ังน้ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร” โดยการ

เปรียบเทียบพฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ ตามปัจจยัส่วนบุคคล และความสัมพนัธ์

ระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัพฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ คอนโดมิเนียมบริษทั 

มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยแบบสอบถามเพื่อทาํการวิเคราะห์

ขอ้มูลในรูปแบบเชิงปริมาณ (Quantitative Method) ดงันั้น ผูศึ้กษาจะขอเสนอผลการวิเคราะห์ใน

รูปของตาราง ดงัน้ี 

ตอนท่ี 1  การวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 

ตอนท่ี 2 การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) 

ตอนท่ี 3 การวิเคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) 

ตอนท่ี 4 การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความต่างระหว่างปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

เพื่อความเขา้ใจในการแปลความหมายในตาราง ผูศึ้กษาจึงกาํหนดสัญลกัษณ์เพื่อใชใ้น

การวเิคราะห์ขอ้มูล ดงัน้ี  
 

 X   ใชแ้ทนความหมาย  ค่าคะแนนเฉล่ียประสิทธิภาพ 

 ..DS  ใชแ้ทนความหมาย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 

 n   ใชแ้ทนความหมาย ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 

 t   ใชแ้ทนความหมาย ค่าสถิติทดสอบ t-test 

 F   ใชแ้ทนความหมาย ค่าสถิติทดสอบ F-test 

*  ใชแ้ทนความหมาย ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.05 

**  ใชแ้ทนความหมาย ความมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ี 0.01 
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ตอนที ่1  การวเิคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ ระดบั

การศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล จาํนวนสมาชิกในครอบครัว วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ โดยการหา

ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ซ่ึงรายละเอียดแสดงดงัตารางท่ี 4.1 ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.1 จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจาํแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จํานวน (คน) 

(n=295) 

ร้อยละ 

(100.0) 

เพศ 

ชาย 

หญิง 

อาย ุ

20-30 ปี 

31-40 ปี 

41-50 ปี 

51-60 ปี 

มากกวา่ 60 ปี 

สถานภาพ 

โสด 

สมรส 

หมา้ย หยา่ 

ระดบัการศึกษา 

ปริญญาตรี 

สูงกวา่ปริญญาตรี 

ตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

 

 

115 

180 

 

96 

149 

44 

2 

4 

 

155 

136 

4 

 

189 

55 

51 

 

39.0 

61.0 

 

32.0 

51.0 

15.0 

1.0 

1.0 

 

53.0 

46.0 

1.0 

 

64.0 

19.0 

17.0 
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ตารางท่ี 4.1  (ต่อ)  

 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
จํานวน (คน) 

(n=295) 

ร้อยละ 

(100.0) 

อาชีพ 

พนกังานบริษทัเอกชน 

เจา้ของธุรกิจส่วนตวั 

รับจา้ง/อาชีพอิสระ 

หน่วยงานรัฐวสิาหกิจ 

หน่วยงานราชการ 

รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาท 

10,000-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001-50,000 บาท 

มากกวา่ 50,000 บาท 

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

จาํนวน 1-2 คน 

จาํนวน 3-4 คน 

จาํนวน 5-6 คน 

มากกวา่ 6 คน 

วตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

พกัอาศยัเป็นประจาํ 

พกัอาศยัเป็นคร้ังคราว 

ความสะดวกสบาย 

เพื่อการลงทุน 

อ่ืนๆ (ความชอบ) 

 

126 

59 

48 

34 

28 

 

2 

52 

128 

65 

23 

25 

 

136 

145 

13 

1 

 

212 

39 

31 

12 

1 

 

43.0 

20.0 

16.0 

12.0 

9.0 

 

1.0 

18.0 

43.0 

22.0 

8.0 

8.0 

 

46.0 

49.0 

4.0 

1.0 

 

71.89 

13.22 

10.50 

4.06 

0.33 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่  

เพศ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจาํนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 

61.0 และเพศชายจาํนวน 115 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 

อายุ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุอยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี จาํนวน 149 คน  

คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาคืออยู่ในช่วงอายุ 20-30 ปี จาํนวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 32.55  

อยูใ่นช่วงอาย ุ41-50 ปี จาํนวน 44 คนคิดเป็นร้อยละ 14.92 อายุอยูใ่นช่วงอายุ มากกวา่ 60 ปี จาํนวน 

4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.35 และอายุอยู่ในช่วงอายุ 51-60 ปี จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.68 

ตามลาํดบั 

สถานภาพ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จาํนวน

155 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 สถานภาพสมรส จาํนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 และสถานภาพ

หมา้ย หยา่ จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.0 

ระดบัการศึกษา ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีระดบัการศึกษาอยู่

ในระดบัปริญญาตรีจาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมามีระดบัการศึกษาอยู่ในระดับ 

สูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 และมีการศึกษาอยูใ่นระดบัตํ่ากวา่ปริญญาตรี 

จาํนวน 51 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0  

อาชีพ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน

จาํนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาคือมีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตวั จาํนวน 59 คน  

คิดเป็นร้อยละ 20.0 อาชีพรับรับจา้ง/อาชีพอิสระจาํนวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 16.0 อาชีพพนกังาน

รัฐวิสาหกิจจาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อยละ 12.0 และอาชีพหน่วยงานราชการ จาํนวน 28 คน คิดเป็น

ร้อยละ 9.0 

รายได ้ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ในช่วง 20,001-

30,000 บาท จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 43.39 รองลงมาคือ มีรายไดอ้ยู่ในช่วง 30,001-40,000 

บาท จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 22.03 รายได้อยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาท จาํนวน 52 คน  

คิดเป็นร้อยละ 17.63  รายได้อยู่ในช่วงมากกว่า 50,000 บาท จาํนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 8.47 

รายได้อยู่ในช่วง 40,001-50,000 บาท จาํนวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 7.80 และรายได้อยู่ในช่วง 

ตํ่ากวา่ 10,000 บาทจาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.68 

 

 

 



39 

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่มี

จาํนวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วง 3-4 คน จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 49.16 อันดับ

รองลงมาคือ มีสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วง 1-2 คน จาํนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 46.10  

มีจาํนวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วง 5-6 คน บาท จาํนวน 13 คน คิดเป็นร้อยละ 4.40 และ 

มีสมาชิกในครอบครัวอยูใ่นช่วงมากกวา่ 6 คน จาํนวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.34 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษาคร้ังน้ี ส่วนใหญ่จะพกัอาศยั

เป็นประจาํ 212 คน คิดเป็นร้อยละ 71.89 รองลงมาคือ พกัอาศยัเป็นคร้ังคราว จาํนวน 39 คน คิดเป็น

ร้อยละ 13.22 เพื่อความสะดวกสบาย จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 10.50 เพื่อการลงทุน จาํนวน 12 

คน คิดเป็นร้อยละ 4.06 และอ่ืนๆ (ความชอบ) จาํนวนหน่ึงคน คิดเป็นร้อยละ 0.33  ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่2  การวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม บริษัท มั่นคงเคหะการ 

จํากดั (มหาชน) 

 

พฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผูต้อบแบบสอบถาม ซ่ึงประกอบดว้ย เพศ 

อายุ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล จาํนวนสมาชิกในครอบครัว วตัถุประสงค์

ในการซ้ือ โดยการหาค่าความถ่ี และค่าร้อยละ ซ่ึงรายละเอียดแสดงดงัตารางท่ี 4.2 ดงัน้ี 

 

ตารางท่ี 4.2  จาํนวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถามโดยจาํแนกตามพฤติกรรมการเลือกซ้ือ 

 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
จํานวน (คน) 

(n=295) 

ร้อยละ 

(100.0) 

ลกัษณะหอ้งท่ีซ้ือ 

หอ้งตวัอยา่ง 

1 หอ้งนอน 

2 หอ้งนอน 

ราคาคอนโดท่ีเลือกซ้ือ 

1,000,001 – 2,000,000 บาท 

2,000,001 – 3,000,000 บาท 

3,000,001 – 4,000,000 บาท 

 

22 

205 

68 

 

225 

64 

6 

 

7.0 

70.0 

23.0 

 

76.27 

21.69 

2.04 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)  

 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
จํานวน (คน) 

(n=295) 

ร้อยละ 

(100.0) 

ขนาดหอ้งท่ีซ้ือ 

25 - 35 ตร.ม. 

36 - 45 ตร.ม. 

46 - 55 ตร.ม. 

56 - 65 ตร.ม. 

 

219 

69 

5 

2 

 

         74.24 

         23.38 

1.70 

0.68 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ 

ตดัสินใจซ้ือดว้ยตวัเอง 

สามี/ภรรยา/ลูก 

บิดาร/ มารดา 

เพื่อน 

ยานพาหนะท่ีใชใ้นคอนโดมิเนียม 

รถยนตส่์วนตวั 

รถมอเตอร์ไซค ์

รถจกัรยาน 

ไม่มียานพาหนะ 

ช่วงเวลาท่ีใชจ้อดรถ 

08.01-12.00 น. 

12.01-16.00 น. 

16.01-20.00 น. 

20.01 เป็นตน้ไป 

ไม่ไดใ้ชท่ี้จอดรถ 

 

189 

76 

26 

4 

 

242 

17 

2 

3 

 

8 

10 

31 

212 

34 

 

64.00 

26.00 

9.00 

1.00 

 

82.03 

5.78 

0.68 

11.52 

 

2.71 

3.39 

10.51 

71.87 

11.52 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)  

 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
จํานวน (คน) 

(n=295) 

ร้อยละ 

(100.0) 

ปัจจยัท่ีใชพ้ิจารณาในการเลือกซ้ือ 

อยูใ่กลท่ี้ทาํงาน 

เดินทางสะดวก 

ใกลแ้หล่งชุมชน 

มีสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

ยา่นมีมูลค่า 

ยา่นหา้งสรรพสินคา้ 

 

122 

111 

27 

13 

5 

17 

 

41.39 

37.39 

9.24 

5.88 

4.41 

1.68 

ระยะเวลาท่ีใชพ้ิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 

ตํ่ากวา่ 1 เดือน 

1-3 เดือน 

4-6 เดือน 

มากกวา่ 6 เดือน 

คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ 

การรับประกนัผลงานหลงัการส่งมอบหอ้งชุด 

ความน่าเช่ือถือไดข้องการก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสัญญา 

การดูแลเอาใจใส่และตอบสนองขอ้เรียกร้องของลูกคา้ 

โครงการมีแนวทางในการแกไ้ขและป้องกนัท่ีดี 

ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

(มหาชน) เป็นคร้ังท่ีเท่าไร 

คร้ังแรก 

คร้ังท่ีสอง 

คร้ังท่ีสาม 

 

84 

74 

75 

62 

 

125 

87 

65 

18 

 

 

279 

14 

2 

 

28.48 

25.09 

25.42 

21.01 

 

42.72 

29.15 

22.03 

6.10 

 

 

94.58 

4.75 

0.67 
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ตารางท่ี 4.2 (ต่อ)  

 

พฤติกรรมการเลอืกซ้ือคอนโดมิเนียม 
จํานวน (คน) 

(n=295) 

ร้อยละ 

(100.0) 

ซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

(มหาชน) คร้ังล่าสุดเม่ือใด 

1-6 เดือนท่ีผา่นมา 

7-11 เดือนท่ีผา่นมา 

1 ปีท่ีแลว้ 

2 ปีท่ีแลว้ 

มากกวา่ 2 ปี 

 

 

119 

128 

24 

16 

8 

 

 

40.34 

43.40 

8.14 

5.42 

2.70 

 

จากตารางท่ี 4.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) ของผูต้อบแบบสอบถาม พบวา่  

ลกัษณะห้องท่ีซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกลกัษณะห้อง 1 ห้องนอน 

จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 เลือก 2 ห้องนอน จาํนวน 68 คน คิดเป็นร้อยละ 23.0 เลือกห้อง

ตวัอยา่ง จาํนวน 22 คน คิดเป็นร้อยละ 7.0 ตามลาํดบั 

ราคาคอนโดท่ีเลือกซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีอยูใ่นช่วง

ราคา 1,000,001 – 2,000,000 บาท จาํนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 76.27 รองลงมาคือ อยู่ในช่วง

ระดบัราคา 2,000,001 – 3,000,000 บาท จาํนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 21.69 และในช่วงระดับ

ระดบัราคา 3,000,001 – 4,000,000 บาท จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.04 ตามลาํดบั 

ขนาดห้องท่ีซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะเลือกห้องท่ีมีขนาดช่วง 25-35 ตร.ม. 

จาํนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 74.24 รองลงมาคือ เลือกห้องท่ีมีขนาดช่วง 36-45 ตร.ม. จาํนวน 69 

คน คิดเป็นร้อยละ 23.38  เลือกห้องท่ีมีขนาดช่วง 46-55 ตร.ม. จาํนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.70  

เลือกห้องท่ีมีขนาด 66 ตร.ม. ข้ึนไป จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 1.36 และเลือกห้องท่ีมีขนาดช่วง 

56-65 ตร.ม. จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.68  ตามลาํดบั 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือ พบว่า บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ

ดว้ยตวัเอง จาํนวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือ สามี/ภรรยา/ลูก จาํนวน 76 คน คิดเป็น

ร้อยละ 26.0 บิดา / มารดา จาํนวน 26 คน คิดเป็นร้อยละ 9.0 และเพื่อน จาํนวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 

1. 3.3 ตามลาํดบั 



43 

ยานพาหนะท่ีใช้ในคอนโดมิเนียม ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใช้ยานพาหนะเป็น

รถยนตส่์วนตวั จาํนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 82.03 รองลงมาคือ ไม่ใชย้านพาหนะ จาํนวน 34 คน 

คิดเป็นร้อยละ 11.52 ใช้ยานพาหนะรถมอเตอร์ไซค์ จาํนวน 17 คน คิดเป็นร้อยละ 5.78 และใช้

ยานพาหนะรถจกัรยาน จาํนวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 0.68 ตามลาํดบั 

ช่วงเวลาท่ีใชจ้อดรถ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชท่ี้จอดรถในช่วงเวลา  20.01 เป็น

ตน้ไป จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 71.87 รองลงมาไม่ไดใ้ชท่ี้จอดรถ จาํนวน 34 คน คิดเป็นร้อย

ละ 11.52 ใช้ท่ีจอดรถในช่วงเวลา 16.01-20.00 น. จาํนวน 31 คน คิดเป็นร้อยละ 10.51 ใช้ท่ีจอดรถ

ในช่วงเวลา 12.01-16.00 น. จาํนวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 3.39 และในช่วงเวลา 08.01-12.00 น.

จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.71 ตามลาํดบั 

ปัจจัยท่ีใช้พิจารณาในการเลือกซ้ือ  พบว่า ปัจจัยท่ี ใช้พิจารณ าในการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่อยู่ใกล้ท่ีทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 41.39 เป็นอนัดบัท่ี 1 รองลงมาเดินทาง

สะดวก คิดเป็นร้อยละ 37.39 เป็นอนัดบัท่ี 2 ใกลแ้หล่งชุมชน คิดเป็นร้อยละ 9.24 เป็นอนัดบัท่ี 3 มี

สภาพแวดลอ้มท่ีดี คิดเป็นร้อยละ 5.88 เป็นอนัดบัท่ี 4 ยา่นมีมูลค่า คิดเป็นร้อยละ 4.41 เป็นอนัดบั 

ท่ี 5 ยา่นหา้งสรรพสินคา้ คิดเป็นร้อยละ 1.68 ตามอนัดบัท่ี 6 ตามลาํดบั 

ระยะเวลาท่ีใชพ้ิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ใชร้ะยะเวลาใน

การพิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือตํ่ากวา่ 1 เดือน จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 28.48 รองลงมา ใชเ้วลา

4-6 เดือน จาํนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 25.42 ใช้เวลา 1-3 เดือน จาํนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 

25.09 และมากกวา่ 6 เดือน จาํนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 21.01 ตามลาํดบั 

คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่

เลือกการรับประกนัผลงานหลงัการส่งมอบห้องชุดเป็นอนัดบัท่ี 1 จาํนวน 125 คน คิดเป็นร้อยละ 

42.72 รองลงมาความน่าเช่ือถือไดข้องการก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสัญญา จาํนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 

29.15 เป็นอนัดบัท่ี 2 การดูแลเอาใจใส่และตอบสนองขอ้เรียกร้องของลูกคา้ จาํนวน 65 คน คิดเป็น

ร้อยละ 22.03 เป็นอันดับท่ี 3 โครงการมีแนวทางในการแก้ไขและป้องกันท่ีดีเน้ือท่ีใช้สอย 

ภายในบา้น จาํนวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 6.10 เป็นอนัดบัท่ี 4 ตามลาํดบั 

จํานวนคร้ังท่ี ซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด (มหาชน) ผู ้ตอบ

แบบสอบถามส่วนใหญ่ซ้ือเป็นคร้ังแรก จาํนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 94.58 เป็นอนัดบัท่ี 1 ซ้ือ

คร้ังท่ีสอง จาํนวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 4.75 เป็นอนัดบัท่ี 2 ซ้ือคร้ังท่ีสาม จาํนวน 2 คน คิดเป็น

ร้อยละ 0.67 เป็นอนัดบัท่ี 3 ตามลาํดบั 
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คร้ังล่าสุดท่ีซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ผูต้อบแบบสอบถาม

ส่วนใหญ่ซ้ือคร้ังล่าสุด เม่ือ 7-11 เดือนท่ีผา่นมา จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 43.40 เป็นอนัดบั 1 

รองลงมาคือ ซ้ือเม่ือ 1-6 เดือนท่ีผา่นมา จาํนวน 119 คน คิดเป็นร้อยละ 40.34 เป็นอนัดบัท่ี 2 ซ้ือเม่ือ

1 ปีท่ีแลว้ จาํนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 8.14 เป็นอนัดบัท่ี 3 ซ้ือเม่ือ 2 ปีท่ีแลว้ จาํนวน 16 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 5.42 เป็นอนัดับท่ี 4 ซ้ือมามากกว่า 2 ปี จาํนวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 2.7 เป็นอนัดบัท่ี 5 

ตามลาํดบั 

 

ตอนที ่3 การวเิคราะห์การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษทั มัน่คงเคหะการ จํากดั (มหาชน) 

 

ในตอนท่ี 3 แสดงถึงผลของการศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง ด้านการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) รวม 5 ด้าน คือ ด้านความผูกพนัต่อตรา

สินคา้ (Brand Association) ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) ดา้นการรับรู้คุณภาพ 

(Perceived Quality) ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และด้านภาพลักษณ์ตรา

สินคา้ (Brand Image) โดยหาค่าเฉล่ีย ( X ) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ( ..DS ) ในรายดา้นและ

ภาพรวม ดงัแสดงในตารางต่อไปน้ี  

3.1 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากดั (มหาชน) ในภาพรวม 

 

ตารางท่ี 4.3 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวม 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า X  ..DS  การแปลผล 

ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ 3.66 0.517 รับรู้คุณค่ามาก 

ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้  3.61 0.589 รับรู้คุณค่ามาก 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ  3.63 0.608 รับรู้คุณค่ามาก 

ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  3.40 0.605 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้                                3.52                0.604     รับรู้คุณค่ามาก      

การรับรู้คุณค่าตราสินค้าโดยรวม 3.56 2.44 รับรู้คุณค่ามาก 
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จากตารางท่ี 4.3 พบวา่ การรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก ( X =3.56) เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ การรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ทุกดา้นอยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการ

รับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุดคือ ด้านความผูกพนัต่อตราสินคา้ ( X = 3.66) และปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุดคือ ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ( X = 3.40) 

ตามลาํดบั 

3.2 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากดั (มหาชน) ด้านความผูกพัน

ต่อตราสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.4 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ 

 

ความผูกพนัต่อตราสินค้า X  ..DS  การแปลผล 

1. แบรนดม์ัน่คงมีความน่าสนใจ 3.90 0.67 รับรู้คุณค่ามาก 

2. แบรนดม์ัน่คงมีความเอาใจใส่ลูกคา้ 3.72 0.69 รับรู้คุณค่ามาก 

3. แบรนดม์ัน่คงเป็นแบรนดท่ี์น่าไวว้างใจ 3.74 0.63 รับรู้คุณค่ามาก 

4. แบรนดม์ัน่คงมีความน่าเช่ือถือ 3.75 0.61 รับรู้คุณค่ามาก 

5. สามารถจดจาํสัญลกัษณ์หรือโลโ้กข้องมัน่คงได ้ 3.49 0.74 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

6. แบรนดม์ัน่คงมีความรับผดิชอบต่อสังคม 3.39 0.68 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

ภาพรวม 3.66 0.67 รับรู้คุณค่ามาก 

 

จากตารางท่ี 4.4 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มัน่คงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) ด้านความผูกพนัต่อตราสินค้าใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( X =3.66) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า แบรนด์มัน่คงมีความ

น่าสนใจ อยู่ในระดบัมาก ยกเวน้สามารถจดจาํสัญลกัษณ์หรือโลโ้กข้องมัน่คงได ้แบรนด์มัน่คงมี

ความรับผิดชอบต่อสังคม อยูใ่นระดบัรับรู้ปานกลาง โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ แบรนดม์ัน่คงมีความน่าสนใจ ( X =3.90) และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ แบรนดม์ัน่คงมีความรับผดิชอบต่อสังคม ( X = 3.39) ตามลาํดบั 
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3.3 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด (มหาชน) ด้านการรับรู้

จดจําตราสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.5 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ 

 

การรับรู้จดจําตราสินค้า X  ..DS  การแปลผล 

1. เป็นแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงในกลุ่ม

อสังหาริมทรัพยม์านาน 
3.89 0.69 

รับรู้คุณค่ามาก 

2. รู้จกัและคุน้เคยกบัแบรนดม์ัน่คง 3.61 0.67 รับรู้คุณค่ามาก 

3. ผลิตภณัฑข์องโครงการมัน่คง 

มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

3.59 0.69 รับรู้คุณค่ามาก 

4. เม่ือคิดจะซ้ือคอนโดมิเนียมมัน่คง 

จะอยูใ่นใจทนัที 

3.33 0.81 รับรู้คุณค่าปานลาง 

ภาพรวม 3.61 0.72 รับรู้คุณค่ามาก 

 

จากตารางท่ี 4.5 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) ด้านการรับรู้จดจาํตราสินค้าใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( X =3.61) เม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียง

ในกลุ่มอสังหาริมทรัพยม์านานอยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ เม่ือคิดจะซ้ือคอนโดมิเนียมมัน่คงจะอยูใ่นใจ

ทนัที โดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงใน

กลุ่มอสังหาริมทรัพยม์านาน ( X =3.89) และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ีย

ตํ่าสุด คือ เม่ือคิดจะซ้ือคอนโดมิเนียมมัน่คงจะอยูใ่นใจทนัที ( X = 3.33)  
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3.4 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด (มหาชน) ด้านการรับรู้

คุณภาพ 

 

ตารางท่ี 4.6  จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดา้นการรับรู้คุณภาพ 

 

การรับรู้คุณภาพ X  ..DS  การแปลผล 

1. แบรนดม์ัน่คงมีการออกแบบสวยงามตรงใจ 3.91 0.66 รับรู้คุณค่ามาก 

2. แบรนดม์ัน่คงมีคุณภาพไดม้าตรฐาน 3.74 0.81 รับรู้คุณค่ามาก 

3. แบรนดม์ัน่คงมีความคงทนแขง็แรง 3.50 0.76 รับรู้คุณค่ามาก 

4. แบรนดม์ัน่คงมีการบริการหลงัการขายท่ีดี 3.48 0.79 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

5. แบรนดม์ัน่คงมีคุณภาพสามารถเทียบกบั 

คู่แข่งได ้

3.55 0.74 รับรู้คุณค่ามาก 

ภาพรวม 3.64 0.75 รับรู้คุณค่ามาก 

 

จากตารางท่ี 4.6 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ด้านการรับรู้คุณภาพตราสินคา้ใน

ภาพรวมอยู่ในระดับรับรู้คุณค่ามาก ( X =3.64) เม่ือพิจารณารายด้านพบว่า แบรนด์มัน่คงมีการ

ออกแบบสวยงานตรงใจอยู่ในระดบัมาก ยกเวน้ แบรนด์มัน่คงมีการบริการหลงัการขายท่ีดี โดย

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ แบรนด์มัน่คงมีการออกแบบสวย

งานตรงใจ ( X =3.91) และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ แบรนด์

มัน่คงมีการบริการหลงัการขายท่ีดี ( X = 3.48)  
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3.5 การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด (มหาชน) ด้านความ

จงรักภักดีต่อตราสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.7 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ 

 

ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า X  ..DS  การแปลผล 

1. มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนดม์ัน่คง 3.69 0.70 รับรู้คุณค่ามาก 

2. มีความเช่ือมัน่ในแบรนดม์ัน่คง 3.58 0.65 รับรู้คุณค่ามาก 

3. มีความผกูพนัต่อแบรนดม์ัน่คง 3.39 0.71 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

4. แบรนดม์ัน่คงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ 3.47 0.72 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

5. แบรนดม์ัน่คงเป็นแบรนดท่ี์จะเลือกซ้ือก่อน 3.25 0.71 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

6. เตม็ใจซ้ือแบรนดม์ัน่คงแมร้าคาจะสูงกวา่ 

คู่แข่งขนั 

3.08 0.84 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

7. ภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียม 

แบรนดม์ัน่คง 

3.49 0.80 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

8. มีความเป็นไปไดท่ี้ฉนัจะเลือกแบรนดม์ัน่คง 

อีกในอนาคต 

3.41 0.79 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

9. จะแนะนาํแบรนดม์ัน่คงใหผู้อ่ื้นซ้ือ 3.28 0.82 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

ภาพรวม 3.41 0.75 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

 

จากตารางท่ี 4.7 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ใน

ภาพรวมอยู่ในระดบัรับรู้คุณค่าปานกลาง ( X =3.41) เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า มีทศันคติท่ีดีต่อ

แบรนด์มัน่คงอยูใ่นระดบัมาก ยกเวน้ เตม็ใจซ้ือแบรนดม์ัน่คงแมร้าคาจะสูงกวา่คู่แข่งขนัโดยปัจจยัท่ี

ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนด์มัน่คง ( X =3.69) 

และปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ เต็มใจซ้ือแบรนด์มัน่คงแมร้าคา

จะสูงกวา่คู่แข่งขนั ( X = 3.08)  
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3.6  การรับรู้คุณค่าตราสินค้าบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด (มหาชน) ด้านภาพลักษณ์

ตราสินค้า 

 

ตารางท่ี 4.8 จาํนวน ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ 

 

ด้านภาพลกัษณ์ตราสินค้า X  ..DS  การแปลผล 

1. แบรนดม์ัน่คงสะทอ้นความคงทน 3.55 0.80 รับรู้คุณค่ามาก 

2. เม่ือท่านซ้ือแบรนดม์ัน่คงเกิดความภูมิใจ 3.52 0.76 รับรู้คุณค่ามาก 

3. แบรนดม์ัน่คงสะทอ้นถึงระดบัและรสนิยมท่ีดี 3.52 0.69 รับรู้คุณค่ามาก 

4. โลโกห้รือสัญลกัษณ์มีการออกแบบท่ีสวยงาม 

ทนัสมยั 

3.49 0.76 รับรู้คุณค่าปานกลาง 

ภาพรวม 3.52 0.75 รับรู้คุณค่ามาก 

 

จากตารางท่ี 4.8 พบว่า กลุ่มตวัอย่างมีระดับความคิดเห็นต่อการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้สินคา้ใน

ภาพรวมอยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( X =3.52) เม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า แบรนด์มัน่คงสะทอ้น

ความคงทน ยกเวน้ โลโก้หรือสัญลกัษณ์มีการออกแบบท่ีสวยงาม ทนัสมยัโดยปัจจยัท่ีส่งผลต่อ 

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ แบรนด์มัน่คงสะทอ้นความคงทน ( X =3.55) และ

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ท่ีมีค่าเฉล่ียตํ่าสุด คือ โลโกห้รือสัญลกัษณ์มีการออกแบบ

ท่ีสวยงาม ทนัสมยั ( X = 3.49)  

 

ตอนที ่4  การวิเคราะห์การเปรียบเทียบความต่างระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการรับรู้

คุณค่าตราสินค้าบริษทั มัน่คงเคหะการ จํากดั (มหาชน)  

 

สมมติฐานกลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะประชากรศาสตร์ ซ่ึงประกอบด้วย เพศ อาย ุ

สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดส่้วนบุคคล จาํนวนสมาชิกในครอบครัว วตัถุประสงคใ์น

การซ้ือ มีระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั โดย

สามารถจาํแนกออกเป็น 8 สมมติฐาน ดงัน้ี   
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4.1 สมมติฐานข้อที่ 1 กลุ่มตวัอยา่งมีเพศแตกต่างกนัส่งผลระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั  

การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ทางสถิติ t กรณีกลุ่ม

ตวัอยา่งสองกลุ่มอิสระต่อกนั (Independent t-test) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถา้ค่า Sig (2-tailed) 

มีค่าตํ่ากวา่ 0.05 แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.9  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน)  

โดยจาํแนกตามเพศ 

 

ระดบัการรับรู้คุณค่า 

ตราสินค้าบริษทัมัน่คง 

เพศ 

t 
Sig. 

(2-Tailed) 
ชาย (n = 115) หญิง (n = 180) 

X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ 3.68 0.43 3.64 0.58 0.59 0.55 

ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้  3.61 0.48 3.64 0.61 -0.45 0.65 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ  3.60 0.66 3.66 0.62 -0.72 0.47 

ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้  3.44 0.55 3.38 0.66 0.64 0.52 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้                                3.58 0.59 3.52 0.69 0.72 0.47 

รวม 3.58 0.47 3.57 0.56 0.18 0.86 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.9 พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีเพศต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 (Sig 2-tailed = 0.86) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า ทุกดา้นไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยสําคญั 

โดยเพศชายมีค่าเฉล่ียสูงกวา่ 

4.2 สมมติฐานข้อที่ 2 กลุ่มตวัอย่างมีอายุแตกต่างกนัส่งผลระดบัการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั  

 การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั 
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ตารางท่ี 4.10  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามอาย ุ

 

ระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินค้า

บริษัทมั่นคง 

อายุ 

F 

Sig. 

(2-

Tailed) 

20-30 ปี 31-40 ปี 41-50 ปี 51-60 ปี 
มากกว่า  

60 ปี 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนั

ต่อตราสินคา้ 

3.68 0.43 3.64 0.58 3.77 0.35 3.33 0.00 2.50 0.00 6.22* 0.00 

ดา้นการรับรู้จดจาํ

ตราสินคา้  

3.61 0.48 3.64 0.61 3.67 0.48 3.00 0.00 1.75 0.00 12.40* 0.00 

ดา้นการรับรู้

คุณภาพ  

3.60 0.66 3.66 0.62 3.70 0.38 3.40 0.00 2.80 0.00 2.26 0.06 

ดา้นความจงรัก 

ภกัดีต่อตราสินคา้  

3.44 0.55 3.38 0.66 3.49 0.52 3.33 0.00 2.56 0.00 2.33 0.06 

ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้                                

3.58 0.59 3.52 0.69 3.45 0.53 3.50 0.00 2.50 0.00 2.95* 0.02 

รวม 3.58 0.09 3.57 0.12 3.62 0.14 3.31 0.19 2.42 0.40 5.59* 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.10 พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจากกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีช่วงอายุแตกต่าง

กนั มีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมแตกต่างกนั อยา่ง

มีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig 2-tailed = 0.00) และเม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ กลุ่มตวัอยา่ง

มีความคิดเห็นแตกต่างกันในด้านความผูกพนัต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้จดจาํตราสินค้า ด้าน

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ส่วนกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นไม่แตกต่างกนัในดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้น

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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4.3 สมมติฐานข้อที ่3 กลุ่มตวัอยา่งมีสถานภาพแตกต่างกนัส่งผลระดบัการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

 การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.11  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามสถานภาพ 

 

ระดบัการรับรู้คุณค่า 

ตราสินค้าบริษทัมัน่คง 

สถานภาพ 

F 
Sig. 

(2-Tailed) 
โสด สมรส หม้าย หย่า 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ 3.70 0.57 3.60 0.43 4.08 0.67 2.60 0.08 

ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้  3.62 0.62 3.57 0.53 4.25 0.87 2.66 0.07 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ  3.63 0.70 3.62 0.49 3.80 0.23 0.17 0.84 

ดา้นความจงรักภกัดีต่อ 

ตราสินคา้  

3.41 0.70 3.38 0.47 4.06 0.45 2.43 0.09 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้                                3.57 0.68 3.45 0.59 3.75 0.29 1.41 0.25 

รวม 3.58 0.59 3.53 0.41 3.99 0.50 1.87 0.16 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.11 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีสถานภาพต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 (Sig 2-tailed = 0.16) และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็นไม่

แตกต่างกนัในดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้น

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 4.4 สมมติฐานข้อที่ 4 กลุ่มตวัอยา่งมีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัส่งผลระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 
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การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  

 

ตารางท่ี 4.12  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามระดบัการศึกษา 

 

ระดบัการรับรู้คุณค่า 

ตราสินค้าบริษัทมัน่คง 

ระดบัการศึกษา 

F 
Sig. 

(2-Tailed) 

ตํา่กว่า 

ปริญญาตรี 

ปริญญาตรี สูงกว่า

ปริญญาตรี 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ 3.59 0.42 3.67 0.51 3.68 0.61 0.52 0.60 

ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้  3.59 0.44 3.62 0.64 3.58 0.52 0.11 0.89 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ  3.76 0.58 3.59 0.62 3.67 0.59 1.73 0.18 

ดา้นความจงรักภกัดีต่อ 

ตราสินคา้  

3.35 0.55 3.41 0.58 3.44 0.73 0.27 0.76 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้                                3.56 0.60 3.46 0.66 3.66 0.58 2.20 0.11 

รวม 3.57 0.44 3.55 0.53 3.61 0.53 0.27 0.77 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.12 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีระดบัการศึกษาต่างกนัมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig 2-tailed = 0.77) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ

คิดเห็นไม่แตกต่างกนัในดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ ด้านการรับรู้จดจาํตราสินคา้ ดา้นการรับรู้

คุณภาพ ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 4.5 สมมติฐานข้อที่ 5 กลุ่มตวัอยา่งมีอาชีพแตกต่างกนัส่งผลระดบัการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4.13  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามอาชีพ 

 

ระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินค้า

บริษัทมั่นคง 

อาชีพ 

F 

Sig. 

(2-

Tailed) 

หน่วยงาน

ราชการ 
รัฐวิสาหกจิ 

ธุรกจิ

ส่วนตัว 

พนักงาน

บริษัท 

รับจ้าง/

อาชีพอสิระ 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนั 

ต่อตราสินคา้ 

3.62 0.42 3.84 0.54 3.40 0.39 3.30 0.48 3.79 0.41 13.30* 0.00 

ดา้นการรับรู้จดจาํ 

ตราสินคา้  

3.58 0.46 3.75 0.56 3.41 0.65 3.35 0.69 3.66 0.54 5.00* 0.00 

ดา้นการรับรู้

คุณภาพ  

3.60 0.57 3.65 0.66 3.74 0.63 3.34 0.43 3.76 0.52 2.74* 0.03 

ดา้นความจงรัก 

ภกัดีต่อตรา

สินคา้  

3.35 0.56 3.55 0.64 3.27 0.47 2.97 0.62 3.63 0.36 8.69* 0.00 

ดา้นภาพลกัษณ์ 

ตราสินคา้                                

3.45 0.74 3.55 0.63 3.48 0.56 3.24 0.61 3.91 0.45 4.78* 0.00 

รวม 3.52 0.44 3.67 0.55 3.46 0.44 3.24 0.50 3.75 0.38 6.70* 0.00 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.13 พบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีอาชีพต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมแตกต่างกนั อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 

0.05 (Sig 2-tailed = 0.00) และเม่ือพิจารณารายดา้นพบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีความคิดเห็นแตกต่างกนั

ในด้านความผูกพนัต่อตราสินค้า ด้านการรับรู้จดจาํตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ ด้านความ

จงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.6 สมมติฐานข้อที ่6 กลุ่มตวัอยา่งมีรายไดส่้วนบุคคลแตกต่างกนัส่งผลระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4.14  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามรายไดส่้วนบุคคล 

 

ระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินค้า

บริษัทมั่นคง 

รายได้ส่วนบุคคล 

F 

Sig. 

(2-

Tailed) 

ตํ่ากวา่ 

10,000 

10,000-

20,000 

20,001-

30,000 

30,001-

40,000 

40,001-

50,000 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนั

ต่อตราสินคา้ 

3.67 0.00 3.68 0.46 3.56 0.45 3.64 0.60 3.92 0.65 3.92 0.46 

ดา้นการรับรู้จดจาํ

ตราสินคา้  

3.50 0.00 3.69 0.50 3.50 0.58 3.49 0.62 4.09 0.55 3.83 0.53 

ดา้นการรับรู้

คุณภาพ  

3.40 0.00 3.70 0.69 3.56 0.58 3.49 0.51 3.98 0.67 3.90 0.58 

ดา้นความจงรัก 

ภกัดีต่อตราสินคา้  

2.56 0.00 3.45 0.56 3.33 0.60 3.36 0.57 3.86 0.45 3.47 0.73 

ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้                                

3.00 0.00 3.59 0.52 3.48 0.65 3.33 0.65 3.97 0.65 3.70 0.62 

รวม 3.22 0.00 3.62 0.46 3.49 0.49 3.46 0.52 3.96 0.54 3.76 0.46 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดส่้วนบุคคลต่างกนัมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมแตกต่างกนั อยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติ

ท่ีระดบั 0.05 (Sig 2-tailed = 0.00) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความคิดเห็น

แตกต่างกนัในดา้นความผกูพนัต่อตราสินคา้ ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ ดา้นการรับรู้คุณภาพ ดา้น

ความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

4.7 สมมติฐานข้อที่ 7 กลุ่มตวัอย่างมีจาํนวนสมาชิกในครอบครัวแตกต่างกนัส่งผล

ระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4.15  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามจาํนวนสมาชิกในครอบครัว 

 

ระดบัการรับรู้คุณค่าตรา

สินค้าบริษัทมั่นคง 

จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

F 
Sig. 

(2-Tailed) 
1-2 คน 3-4 คน 5-6 คน 

มากกว่า  

6 คน 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนัต่อ 

ตราสินคา้ 

3.65 0.66 3.67 0.31 3.59 0.52 3.89 0.87 0.51 0.68 

ดา้นการรับรู้จดจาํ 

ตราสินคา้  

3.61 0.73 3.58 0.43 3.73 0.16 3.92 0.85 0.88 0.45 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ  3.65 0.66 3.61 0.54 3.45 0.69 3.93 0.85 0.98 0.40 

ดา้นความจงรักภกัดี 

ต่อตราสินคา้  

3.40 0.70 3.40 0.47 3.38 0.64 3.74 1.09 0.63 0.60 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้                                3.54 0.71 3.49 0.58 3.50 0.38 3.83 0.93 0.63 0.59 

รวม 3.57 0.63 3.55 0.36 3.53 0.43 3.86 0.91 0.75 0.52 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.15 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งท่ีมีรายไดส่้วนบุคคลต่างกนัมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนัยสําคญัทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 (Sig 2-tailed = 0.52) และเม่ือพิจารณารายด้านพบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีมีความ

คิดเห็นไม่แตกต่างกนัในดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ ด้านการรับรู้จดจาํตราสินคา้ ดา้นการรับรู้

คุณภาพ ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

4.8 สมมติฐานข้อที่ 8 กลุ่มตวัอย่างมีวตัถุประสงค์ในการซ้ือแตกต่างกนัส่งผลระดบั

การรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั 

การวิเคราะห์เพื่อสมมติฐานขอ้น้ี กระทาํไดโ้ดยการวิเคราะห์ค่าความแปรปรวน

ทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% ซ่ึงถ้าค่า Sig (2-tailed) มีค่าตํ่ากว่า 0.05 

แสดงวา่กลุ่มตวัอยา่งมีความคิดเห็นแตกต่างกนั  
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ตารางท่ี 4.16  ผลการทดสอบระดบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

โดยจาํแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 

 

ระดบัการรับรู้

คุณค่าตราสินค้า

บริษัทมั่นคง 

วัตถุประสงค์ในการซ้ือ 

F 

Sig. 

(2-

Tailed) 

พกัอาศัย 

เป็นประจํา 

พกัอาศัย

เป็นคร้ัง

คราว 

ความ

สะดวก 

สบาย 

เพือ่ 

การลงทุน 
อืน่ๆ 

X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  X  ..DS  

ดา้นความผกูพนั

ต่อตราสินคา้ 

3.67 0.73 3.75 0.35 3.58 0.57 3.67 0.45 3.61 0.86 0.32 0.86 

ดา้นการรับรู้จดจาํ

ตราสินคา้  

3.51 0.92 3.75 0.35 3.50 0.70 3.63 0.51 3.79 0.59 0.92 0.45 

ดา้นการรับรู้

คุณภาพ  

3.59 0.73 3.70 0.42 3.41 0.53 3.66 0.59 3.97 0.77 2.36 0.05 

ดา้นความจงรัก 

ภกัดีต่อตราสินคา้  

3.31 0.81 3.44 0.16 3.46 0.58 3.42 0.55 3.13 1.01 0.94 0.44 

ดา้นภาพลกัษณ์

ตราสินคา้                                

3.50 0.80 3.38 0.18 3.33 0.62 3.54 0.60 3.83 0.87 1.63 0.17 

รวม 3.52 0.74 3.60 0.15 3.46 0.54 3.58 0.45 3.67 0.76 0.69 0.60 

* มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 4.16 พบวา่ กลุ่มตวัอย่างท่ีมีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือต่างกนัมีการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในภาพรวมไม่แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญั

ทางสถิติท่ีระดบั 0.05 (Sig 2-tailed = 0.60) และเม่ือพิจารณารายดา้นพบว่า กลุ่มตวัอย่างท่ีมีความ

คิดเห็นไม่แตกต่างกนัในดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ ด้านการรับรู้จดจาํตราสินคา้ ดา้นการรับรู้

คุณภาพ ด้านความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ ด้านภาพลกัษณ์ตราสินคา้ อย่างมีนัยสําคญัทางสถิติท่ี

ระดบั 0.05 

 

 

 

 



บทที ่ 5 

สรุปการศึกษา อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 

 

                   สําหรับผลการศึกษาเร่ือง “พฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร” สามารถสรุปผลการศึกษา 

อภิปรายผล และมีขอ้เสนอแนะ ดงัน้ี  

 

1. สรุปการศึกษา 

 

1.1  ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเกีย่วกบัประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 295 คน เป็นเพศหญิงมากกว่า 

เพศชาย โดยเป็นเพศหญิงร้อยละ 61.0 และเพศชายร้อยละ 39.0 ส่วนใหญ่มีอายุ 31-40 ปี จาํนวน 

149 คน คิดเป็นร้อยละ 51. รองลงมาคือ อายุ 20-30 ปี  จ ํานวน  96 คน คิดเป็นร้อยละ 32.0 มี

สถานภาพโสด จาํนวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 53.0 และสถานภาพสมรส จาํนวน 136 คน คิดเป็น

ร้อยละ 46.0 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาคือ 

ระดบัสูงกวา่ปริญญาตรี จาํนวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 19.0 ส่วนใหญ่มีอาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 

จาํนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 รองลงมาเป็นเจา้ของธุรกิจส่วนตวั จาํนวน  59 คน คิดเป็นร้อยละ 

20.0 มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนอยู่ในช่วง 20,001-30,000 บาท จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 43.0 

รองลงมามีรายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอยูใ่นช่วง 30,001-40,000 บาท จาํนวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 22.0 มี

จาํนวนสมาชิกในครอบครัวอยู่ในช่วง 1-2 คน จาํนวน 136 คน คิดเป็นร้อยละ 46.0 รองลงมาคือ 

จาํนวน 3-4 คน จาํนวน 145 คน คิดเป็นร้อยละ 49.0 มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือคอนโดมิเนียมเพื่อ 

พกัอาศยัเป็นประจาํ จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 71.89 รองลงมาเพื่อพกัอาศยัเป็นคร้ังคราว 

จาํนวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 13.22 
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1.2  ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคง

เคหะการ จํากดั (มหาชน) ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ผลการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 295 คน ส่วนใหญ่ตดัสินใจซ้ือ 

ท่ีอยูอ่าศยัประเภท 1 หอ้งนอน คิดเป็นร้อยละ 70.0 และตดัสินใจซ้ือ 2 หอ้งนอน คิดเป็นร้อยละ 23.0 

โดยราคาคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือราคาอยู่ในช่วง 1,000,001-2,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 76.27 

รองลงมา ราคาอยู่ในช่วง 2,000,001-3,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.69 ขนาดห้องท่ีซ้ือ 25-35 

ตรม. คิดเป็นร้อยละ 72.88 รองลงมา ขนาดห้อง 36-45 ตรม. คิดเป็นร้อยละ 23.38 ส่วนบุคคลท่ีมี

อิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือนั้นส่วนใหญ่ตดัสินใจดว้ยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.0 รองลงมาเป็นสามี/

ภรรยา/ลูก คิดเป็นร้อยละ 26.0 ยานพาหนะท่ีใช้ในคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่เป็นรถยนต์ส่วนตวั  

คิดเป็นร้อยละ 82.03 รองลงมาคือ ไม่มียานพาหนะ คิดเป็นร้อยละ 11.52 ช่วงเวลาท่ีใชพ้ื้นท่ีจอดรถ

คือ 20.01น. เป็นตน้ไป คิดเป็นร้อยละ 71.87 รองลงมาคือ ไม่ไดใ้ช้พื้นท่ีจอดรถ คิดเป็นร้อยละ 

11.52 ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือตํ่ากว่า 1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 28.48 รองลงมา

ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 4-6 เดือน คิดเป็นร้อยละ 25.42 คุณภาพการบริการท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการตดัสินใจคือ การรับประกนัผลงานหลงัการส่งมอบห้องชุด คิดเป็นร้อยละ 42.72 

รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือไดข้องการก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสัญญา คิดเป็นร้อยละ 29.15 ซ้ือท่ีอยู่

อาศยัคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) เป็นคร้ังแรก คิดเป็นร้อยละ 94.58 

รองลงมาคือ คร้ังท่ีสอง คิดเป็นร้อยละ 4.75 ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คง

เคหะการ จาํกดั (มหาชน) คร้ังล่าสุดเม่ือ 7-11 เดือน คิดเป็นร้อยละ 43.40 รองลงมา เม่ือ 1-6 เดือน 

ท่ีผา่นมา คิดเป็นร้อยละ 40.34 

    1.3  ส่วนที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท 

มั่นคงเคหะการ จํากดั (มหาชน) ของผู้ตอบแบบสอบถาม  

ผลการศึกษาการรับรู้คุณค่าตราสินค้าทั้ ง 5 ด้าน คือ ความผูกพนัต่อตราสินค้า 

(Brand Association) การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพ (Perceived 

Quality) ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) และด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand 

Image) พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามทั้งหมด 295 ราย มีความเห็นว่าการรับรู้คุณค่าตราสินคา้มัน่คง 

ทั้ง 5 ดา้น อยูใ่นระดบัท่ีมีการรับรู้คุณค่ามาก ( =X 3.56) ซ่ึงสามารถแยกเป็นรายดา้นได ้ดงัน้ี 

ดา้นความผูกพนัต่อตราสินคา้ (Brand Association) มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัท่ีมีการ

รับรู้คุณค่ามาก ( =X 3.66) แบรนด์มัน่คงมีความน่าสนใจ มีความน่าเช่ือถือ และเป็นแบรนด์ท่ี 

น่าไวว้างใจ 
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ดา้นการรับรู้จดจาํตราสินคา้ (Brand Awareness) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีมีการรับรู้

คุณค่ามาก ( =X 3.61) ซ่ึงเป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มอสังหาริมทรัพยม์านาน รู้จกัและคุม้เคย

กบัแบรนดม์ัน่คง ผลิตภณัฑข์องโครงการมัน่คงมีความเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

ดา้นการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีมีการรับรู้คุณค่า

มาก ( =X  3.64) ซ่ึงมีการออกแบบสวยงามตรงใจ มีคุณภาพไดม้าตรฐานและสามารถเทียบกบั 

คู่แข่งขนัได ้

ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) ค่าเฉล่ียโดยรวมอยูใ่นระดบัท่ีมี

การรับรู้คุณค่ามาก ( =X 3.40) ซ่ึงลูกคา้มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนดม์ัน่คง เช่ือมัน่ในแบรนดม์ัน่คงและ

ภูมิใจท่ีเป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมแบรนดม์ัน่คง 

ดา้นภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัท่ีมีการรับรู้คุณค่า

มาก ( =X 3.52) ซ่ึงสะทอ้นความคงทน เกิดความภูมิใจและสะทอ้นถึงระดบัและรสนิยมท่ีดี                        

                  1.4  ส่วนที ่4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1.4.1 สมมติฐานที่ 1 การวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าคอนโดมิเนียม

บริษทั มั่นคงเคหะการ จํากดั (มหาชน) ทีแ่ตกต่างกนัส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจาํนวน 295 คน ส่วนใหญ่ตดัสินใจ

ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัประเภท 1 หอ้งนอน คิดเป็นร้อยละ 70.0 และตดัสินใจ 2 หอ้งนอน คิดเป็นร้อยละ 23.0 

โดยราคาคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือราคาอยู่ในช่วง 1,000,001-2,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 76.27 

รองลงมาราคาอยูใ่นช่วง 2,000,001-3,000,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 21.69 ขนาดห้องท่ีซ้ืออยูใ่นช่วง 

25-35 ตรม. คิดเป็นร้อยละ 72.88 รองลงมาขนาดห้องอยู่ในช่วง 36-45 ตรม. คิดเป็นร้อยละ 23.38 

ส่วนบุคคลท่ีมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ือนั้นส่วนใหญ่ตดัสินใจด้วยตนเอง คิดเป็นร้อยละ 64.0 

รองลงมาเป็นสามี/ภรรยา/ลูก คิดเป็นร้อยละ 26.0 ยานพาหนะท่ีใชใ้นคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่เป็น

รถยนตส่์วนตวั คิดเป็นร้อยละ 82.03 รองลงมาคือ ไม่มียานพาหนะ คิดเป็นร้อยละ11.52 ช่วงเวลาท่ี

ใชพ้ื้นท่ีจอดรถคือ 20.01 เป็นตน้ไป คิดเป็นร้อยละ 71.87 รองลงมาคือ ไม่ไดใ้ชพ้ื้นท่ีจอดรถ คิดเป็น

ร้อยละ 11.52 ปัจจยัท่ีใช้พิจารณาในการเลือกซ้ือส่วนใหญ่อยู่ใกล้ท่ีทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 41.39 

รองลงมาเดินทางสะดวก คิดเป็นร้อยละ 37.39 ระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือตํ่ากว่า  

1 เดือน คิดเป็นร้อยละ 28.48 รองลงมาระยะเวลาท่ีใช้พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือ 4-6 เดือน คิดเป็น

ร้อยละ 25.42 คุณภาพการบริการท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจคือ การรับประกนัผลงานหลงั

การส่งมอบห้องชุด คิดเป็นร้อยละ 42.72 รองลงมาคือ ความน่าเช่ือถือไดข้องการก่อสร้างท่ีระบุไว้

ในสัญญา คิดเป็นร้อยละ 29.15 ซ้ือท่ีอยูอ่าศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 
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เป็นคร้ังแรก คิดเป็นร้อยละ 94.58 รองลงมาคือ คร้ังท่ีสอง คิดเป็นร้อยละ4.75 ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยู่

อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) คร้ังล่าสุดเม่ือ 7-11 เดือน คิดเป็นร้อยละ 

43.40 รองลงมาเม่ือ 1-6 เดือนท่ีผา่นมา คิดเป็นร้อยละ 40.34 

1.4.2 สมมติฐานที่ 2 การเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียม

บริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด (มหาชน) ตามปัจจัยส่วนบุคคล ด้านเพศ อายุ สถานภาพ ระดับ

การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคล จาํนวนสมาชิกในครอบครัว วตัถุประสงค์ในการซ้ือ ท่ีมี

นยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่ 

 เพศ พบว่า เพศหญิงและเพศชายมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. มากกว่า 0.05 (Sig. = 0.563) 

แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 0H  และยอมรับสมมติฐาน 1H  

อายุ พบว่าช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 (Sig. = .027) แสดง

วา่ยอมรับสมมติฐานหลกั 0H  และปฏิเสธสมมติฐาน 1H  

สถานภาพ พบว่า สถานภาพท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า

คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 (Sig. 

= .027) แสดงวา่ยอมรับสมมติฐานหลกั 0H  และปฏิเสธสมมติฐาน 1H  

ระดบัการศึกษา พบว่า ระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตรา

สินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. มากกว่า 

0.05 (Sig. = .051) แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 0H  และยอมรับสมมติฐาน 1H  

อาชีพ พบว่า อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 0.05 (Sig. = .001) แสดง

วา่ยอมรับสมมติฐานหลกั 0H  และปฏิเสธสมมติฐาน 1H  

รายได้ส่วนบุคคล พบว่า รายได้ส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั โดยมีค่า Sig. นอ้ยกวา่ 

0.05 (Sig. = .001) แสดงวา่ยอมรับสมมติฐานหลกั 0H  และปฏิเสธสมมติฐาน 1H  

จาํนวนสมาชิกในครอบครัว พบว่า จาํนวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่าง

กนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั

โดยมีค่า Sig. มากกวา่ 0.05 (Sig. = .544) แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 0H  และยอมรับสมมติฐาน  

1H  
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วตัถุประสงค์ในการซ้ือ พบว่า วตัถุประสงค์ในการซ้ือท่ีแตกต่างกนัมีการ

รับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ไม่แตกต่างกนั โดยมีค่า 

Sig. มากกวา่ 0.05 (Sig. = .396) แสดงวา่ปฏิเสธสมมติฐานหลกั 0H  และยอมรับสมมติฐาน 1H  

 

2. อภิปรายผล 
 

          จากผลการศึกษาเร่ือง พฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถนาํมาอภิปรายผลได ้ดงัน้ี  

           2.1 ผลการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคง

เคหะการ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นโครงการบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

(มหาชน) ผลการศึกษาด้านพฤติกรรมการซ้ือแสดงให้เห็นว่า ผูต้อบแบบสอบถามในการศึกษา 

คร้ังน้ี ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกลักษณะห้อง 1 ห้องนอน จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0  

ส่วนใหญ่จะซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีอยู่ในช่วงราคา 1,000,001 – 2,000,000 บาท จาํนวน 225 คน  

คิดเป็นร้อยละ 76.27 เลือกห้องท่ีมีขนาดช่วง 25-35 ตรม. จาํนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 74.24 

บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือคือ  ด้วยตัวเอง จํานวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 64 .0 

ยานพาหนะเป็นรถยนต์ส่วนตัว จาํนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 82.03 เวลาท่ีใช้จอดรถอยู่ใน

ช่วงเวลา  20.01 เป็นตน้ไป จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 71.87 ปัจจยัท่ีใชพ้ิจารณาในการเลือกซ้ือ

คอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่อยูใ่กลท่ี้ทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 41.39 ระยะเวลาท่ีใชพ้ิจารณาก่อนตดัสินใจ

ซ้ือตํ่ากว่า 1 เดือน จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 28.48 การรับประกันผลงานหลังการส่งมอบ 

ห้องชุดเป็นอันดับท่ี1 คิดเป็นร้อยละ 42.72 ส่วนใหญ่ซ้ือเป็นคร้ังแรก คิดเป็นร้อยละ 94.58  

เป็นอนัดบัท่ี 1 ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) คร้ัง

ล่าสุด 7-11 เดือนท่ีผ่านมา จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 43.40 สอดคลอ้งกบั ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล 

(2544) ศึกษาในเร่ือง การวดัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจบริการ ได้ใช้กรอบแนวคิดของ เคลเล่อร์ 

(Keller, 1993) มาพฒันาเป็นมาตรวดัคุณค่าตราสินคา้ในธุรกิจบริการข้ึนโดยเฉพาะ ประกอบไป

ดว้ยการวดัความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ และการวดัการรับรู้ถึงคุณภาพของบริการ (Service quality) 

โดยศึกษาถึงระดับคุณค่าตราสินค้าในใจของผูบ้ริโภคในธุรกิจบริการ และศึกษาความสัมพนัธ์

ระหว่างระดบัคุณค่าตราสินคา้และปัจจยัการตอบสนอง ธุรกิจบริการท่ีนาํมาใช้ในการวิจยัได้แก่ 

ธุรกิจบริการประเภทท่ีมีลกัษณะการกระทาํท่ีจบัตอ้งได ้(Tangible) และธุรกิจบริการท่ีลกัษณะการ

กระทาํท่ีไม่สามารถจบัต้องได้ (Intangible) ผลการวิจยัได้พบว่า คุณค่าตราสินค้าของธุรกิจทั้ ง  

2 ประเภทมีความสัมพนัธ์เชิงบวกกบัทุกปัจจยัการตอบสนองทางการตลาดไดแ้ก่ ความชอบมากกวา่ 
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ความตั้งใจซ้ือ ความพึงพอใจต่อตราสินคา้และความภกัดีต่อตราสินคา้นอกจากน้ียงัมีความสัมพนัธ์

กับทุกปัจจยัเดียวกันของตราสินค้าอ่ืนในระดับท่ีตํ่ากว่า ซ่ึงมาตรวดัน้ีมีค่าความเช่ือถือและค่า 

ความเท่ียงตรงอยูใ่นระดบัท่ีใชไ้ด ้

         2.2 ผลการศึกษาพฤติกรรมและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคง

เคหะการ จํากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นโครงการบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

(มหาชน) ผลการศึกษาด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า แสดงให้เห็นว่าผูต้อบแบบสอบถามใน

การศึกษาคร้ังน้ี คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) เป็นแบรนด์ท่ีมีการรับรู้

คุณค่าตราสินคา้โดยรวมทุกดา้นอยูใ่นระดบัท่ีมีการรับรับรู้คุณค่าโดยรวมมีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัรับรู้

คุณค่ามาก ( =X  3.56) เม่ือพิจารณาแต่ละดา้นพบว่า การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้นการความผกูพนั

ต่อตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุดอยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.66) การรับรู้คุณค่าตราสินคา้ดา้น

การรับรู้คุณภาพ มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดบัรับรู้คุณค่ามากเป็นอนัดบัท่ีสอง( =X  3.63) การรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้ดา้นการจดจาํตราสินคา้ มีค่าเฉล่ียอยูใ่นระดบัรับรู้คุณค่ามาก ( =X  3.61) เป็นอนัดบัท่ีสาม 

ในการวิจยัคร้ังน้ี ซ่ึงก็มีการรับรู้คุณค่ามาก เช่นเดียวกบัการรับรู้คุณค่าตราสินคา้โดยรวม ซ่ึงก็มี

ความสอดคลอ้งกบั   ดา้นความจงรักภกัดีต่อตราสินคา้ (Brand Loyalty) 3.40 บริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกัด (มหาชน) ยงัต้องคงพัฒนาผลิตภัณฑ์และการบริการสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า

กลุ่มเป้าหมายใหไ้ดม้ากท่ีสุด ไม่วา่จะเป็น การบริการลูกคา้สัมพนัธ์ท่ีดี การตอบแทนสังคมโดยเงิน

ท่ีไดก้าํไรจากการทาํธุรกิจไปทาํสาธารณะประโยชน์ เพื่อให้เกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด์ดูแลรักษา

ความเช่ือมัน่ของลูกคา้ท่ีมีต่อแบรนด ์ใหย้งัคงไม่เปล่ียนใจไปจากแบรนดข์องเรา 

 2.3 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ 

จํากัด (มหาชน) จําแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ท่ีมีนัยสําคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบว่า เพศหญิง

และเพศชายมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ไม่

แตกต่างกนั (Sig. = 0.563) ช่วงอายุท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั 

มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั (Sig. = .027*) สถานภาพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่า

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั (Sig. = .027*) ระดบั

การศึกษาท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด 

(มหาชน) ไม่แตกต่างกนั (Sig. = .051) อาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) แตกต่างกนั (Sig. = .001*) รายไดส่้วนบุคคลท่ีแตกต่างกนั 

มีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) แตกต่างกัน  
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(Sig. = .001*) จาํนวนสมาชิกในครอบครัวท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้คุณค่าตราสินคา้คอนโดมิเนียม

บริษัท มั่นคงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) ไม่แตกต่างกัน (Sig. = .544) วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 

ท่ีแตกต่างกันมีการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกัด (มหาชน)  

ไม่แตกต่างกนั (Sig. = .396)  

 

3. ข้อเสนอแนะ 

 

       3.1  ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษาในคร้ังนี ้

ขอ้เสนอแนะเพิ่มเติมสําหรับผูป้ระกอบการหรือผูบ้ริหารตราสินคา้คอนโดมิเนียม

ของบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

           จากผลการศึกษาทาํให้ทราบคาํตอบตามทฤษฎีและพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเป็น

การศึกษาถึงสาเหตุทาํให้เกิดการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม โดยจุดเร่ิมตน้เกิดจากการเกิดส่ิงกระตุน้ 

โดยความคิดเกิดจากส่ิงต่างๆ และการตอบสนองการซ้ือ ดงัน้ี ส่วนใหญ่ตดัสินใจเลือกลกัษณะห้อง 

1 ห้องนอน จาํนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 70.0 ส่วนใหญ่จะซ้ือคอนโดมิเนียมท่ีอยู่ในช่วงราคา 

1,000,001 – 2,000,000 บาท จาํนวน 225 คน คิดเป็นร้อยละ 76.27 เลือกห้องท่ีมีขนาดช่วง 25-35 ตรม. 

จาํนวน 219 คน คิดเป็นร้อยละ 74.24 บุคคลท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือคือ ดว้ยตวัเอง จาํนวน 

189 คน คิดเป็นร้อยละ 64.0 ยานพาหนะเป็นรถยนต์ส่วนตวั จาํนวน 242 คน คิดเป็นร้อยละ 82.03 

เวลาท่ีใช้จอดรถอยู่ในช่วงเวลา 20.01 เป็นตน้ไป จาํนวน 212 คน คิดเป็นร้อยละ 71.87 ปัจจยัท่ีใช้

พิจารณาในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียม ส่วนใหญ่อยู่ใกลท่ี้ทาํงาน คิดเป็นร้อยละ 41.39 ระยะเวลา 

ท่ีใช้พิจารณาก่อนตดัสินใจซ้ือตํ่ากว่า 1 เดือน จาํนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 28.48 การรับประกนั

ผลงานหลังการส่งมอบห้องชุดเป็นอนัดับท่ี 1 คิดเป็นร้อยละ 42.72 ส่วนใหญ่ซ้ือเป็นคร้ังแรก  

คิดเป็นร้อยละ 94.58 เป็นอนัดบัท่ี 1ส่วนใหญ่ซ้ือท่ีอยู่อาศยัคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

จาํกดั (มหาชน) คร้ังล่าสุด 7-11 เดือนท่ีผา่นมา จาํนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 43.40 

3.1.1 ความผูกพันต่อตราสินค้า (Brand Association) พบว่า แบรนด์คอนโดมิเนียม

ของบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) เป็นแบรนด์ท่ีมีความเอาใจใส่และน่าไวใ้จของลูกคา้  

ถ้าสามารถเพิ่มความรับผิดชอบต่อสังคมให้ลูกค้าสามารถจดจาํตราสินค้าได้ก็จะเป็นผลดีต่อ

ผูป้ระกอบการ 
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3.1.2 การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness) พบวา่ แบรนด์คอนโดมิเนียม

ของบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) เป็นแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงในกลุ่มอสังหาริมทรัพยง์านบา้น

มานาน แต่งานคอนโดมิเนียมพึ่งมาโดดเด่นไดม้าไม่หลายปี ผูป้ระกอบการควรหาจุดเด่นของงาน

คอนโดมิเนียมเพื่อสร้างความคุน้เคยมากยิง่ข้ึน 

3.1.3 การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) พบว่า แบรนด์คอนโดมิเนียมของ

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) เป็นแบรนด์ท่ีสะทอ้นความมัน่คงมีคุณภาพไดม้าตรฐาน 

ถ้าผูป้ระกอบการสามารถออกแบบได้สวยงามสามารถเทียบกับคู่แข่งขนัได้ก็จะสามารถสร้าง 

การรับรู้คุณภาพจากลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน 

3.1.4 ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) พบวา่ แบรนด์คอนโดมิเนียมของ

บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) เป็นแบรนด์ท่ีลูกคา้มีทศันคติท่ีดีและมีความเช่ือมัน่แบรนด์

ถา้ผูป้ระกอบการสามารถเพิ่มคุณภาพและการบริการท่ีดีข้ึนก็จะสามารถสร้างการรับรู้คุณภาพจาก

ลูกคา้กลุ่มเป้าหมายไดม้ากยิง่ข้ึน 

3.1.5 ภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) พบว่า แบรนด์คอนโดมิเนียมของ

บริษัท มัน่คงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) เป็นแบรนด์ท่ีสะท้อนความมั่นคงการตอบแทนสังคม 

โดยเงินท่ีได้กาํไรจากการทาํธุรกิจไปทาํสาธารณะประโยชน์ เพื่อให้เกิดความรู้สึกดีต่อแบรนด ์

เกิดภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อองคก์ร  

     3.2  ข้อเสนอแนะสําหรับการศึกษาคร้ังต่อไป 

3.2.1 การศึกษาคร้ังต่อไปอาจศึกษาตราสินคา้อ่ืนๆ เก่ียวกบัอสังหาริมทรัพยเ์พื่อ

เปรียบเทียบให้เห็นความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมและการรับรู้คุณค่าตราสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ีมี

ต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียม บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) เม่ือเทียบกบัตราสินคา้อ่ืนๆ 

ไดช้ดัเจนยิง่ข้ึน 

3.2.2  การศึกษาคร้ังต่อไปควรขยายขอบเขตการศึกษากบับุคคลท่ีกาํลงัตดัสินใจ

ซ้ือคอนโดมิเนียม เพื่อให้ไดข้อ้มูลท่ีหลากหลาย และสามารถนาํไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทาง

การตลาด เพื่อตอบสนองความตอ้งการของลูกคา้ 

3.2.3  การศึกษาคร้ังต่อไปอาจศึกษาเพิ่มเติมในเชิงคุณภาพ (Quantitative research) 

เช่น  การสัมภาษณ์ เชิงลึก  (In-depth interview) หรือการสนทนากลุ่ม  (Focus group) กับกลุ่ม

ผูบ้ริโภคของแต่ละแบรนด์ เพื่อให้ไดข้อ้มูลเชิงลึกจากผลการศึกษาไปช่วยนกัส่ือสารการตลาดหรือ

ผูบ้ริหารตราสินคา้ (Brand) ในการวางแผนกลยทุธ์ในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Brand Equity) ให้

เป็นแบรนดอ์นัดบัหน่ึงในใจลูกคา้ต่อไป 
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แบบสอบถาม 

 

เร่ือง  พฤติกรรมการซ้ือและการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียม 

บริษัท มั่นคงเคหะการ จํากดั (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

 

คําช้ีแจง  แบบสอบถามชุดน้ีจดัทาํข้ึนเพื่อนําขอ้มูลท่ีได้ไปใช้ประกอบการศึกษาค้นควา้อิสระ 

หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมาธิราช ผูศึ้กษาขอความ

ร่วมมือจากท่านในการให้ขอ้มูลและตอบแบบสอบถาม ซ่ึงขอ้มูลของท่านผูศึ้กษาจะเก็บ

ไวเ้ป็นความลับและจะนําเสนอภาพรวมเท่านั้น ผูศึ้กษาขอกราบขอบพระคุณในการ

เสียสละเวลาของท่านและให้ความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม เพื่อประโยชน์ทาง

การศึกษามา ณ โอกาสน้ี 

 

 แบบสอบถามฉบับนีแ้บ่งออกเป็น 3 ตอน ดังนี้ 

ตอนท่ี 1 ขอ้มูลเก่ียวกบัดา้นประชากรศาสตร์ 

ตอนท่ี 2 ขอ้มูลท่ีเก่ียวกบัพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ 

 จาํกดั (มหาชน)  

 ตอนท่ี 3 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้คุณค่าคอนโดมิเนียมบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั 

 (มหาชน) 

 

 

ขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูง ท่ีท่านเสียสละเวลาในการให้ข้อมลู 
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ตอนที ่1  ข้อมูลเกีย่วกบัด้านประชากรศาสตร์ 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย (  ) ในวงเล็บขอ้ความท่ีท่านตอ้งการเลือก ถ้าไม่มีขอ้ความท่ีท่าน

ตอ้งการเลือก โปรดเขียนขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีระบุวา่อ่ืนๆ 

 

1.1 เพศ 

             (  )1. ชาย                             (  ) 2. หญิง 

1.2 อายุ 

            (  ) 1. 20-30 ปี                      (  ) 2. 31-40 ปี 

            (  ) 3. 41-50 ปี                      (  ) 4. 51-60 ปี 

            (  ) 5. มากกวา่ 60 ปี 

1.3 สถานภาพ 

             (  ) 1. โสด                           (  ) 2. สมรส 

             (  ) 3. หมา้ย หยา่  

1.4 ระดับการศึกษา 

            (  ) 1. ตํ่ากวา่ปริญญาตรี         (  ) 2. ปริญญาตรี 

           (  ) 3. สูงกวา่ปริญญาตรี 

1.5 อาชีพ 

            (  ) 1. หน่วยงานราชการ                   (  ) 2. หน่วยงานรัฐวสิาหกิจ    

            (  ) 3. เจา้ของธุรกิจส่วนตวั               (  ) 4. พนกังานบริษทัเอกชน             

            (  ) 5.  รับจา้ง / อาชีพอิสระ 

1.6 รายได้ส่วนบุคคล (เงินเดือน+รายได้อืน่ๆ เช่น ค่ากะ ค่าเวร ค่าโอท ีฯลฯ) 

             (  ) 1. ตํ่ากวา่ 10,000 บาท                   (  ) 2. 10,000 – 20,000 บาท 

             (  ) 3. 20,001 – 30,000 บาท               (  ) 4. 30,001 – 40,000 บาท 

             (  ) 5.40,001 – 50,000 บาท                (  ) 6. มากกวา่ 50,000 บาท 
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1.7 จํานวนสมาชิกในครอบครัว 

             (  ) 1. จาํนวน 1-2 คน                                         (  ) 2. จาํนวน 3-4 คน 

             (  ) 3. จาํนวน 5-6 คน                                         (  ) 4. มากกวา่ 6 คน 

1.8 วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 

             (  ) 1.พกัอาศยัเป็นประจาํ                                   (  ) 2. พกัอาศยัเป็นคร้ังคราว 

             (  ) 3. ความสะดวกสบาย                                    (  ) 4. เพื่อการลงทุน 

             (  ) 5. อ่ืนๆ ..................................... 

 

ตอนที ่2 ข้อมูลที่ ด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิ เนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด 

(มหาชน) 

 

คําช้ีแจง โปรดพิจารณาวา่คอนโดมิเนียมของท่านใชพ้ฤติกรรมการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมบริษทั

มัน่คงเคหะการ จาํกัด (มหาชน) ของธุรกิจท่ีพกัอาศยัต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด แล้ว 

ทาํเคร่ืองหมาย  (  ) ในวงเล็บข้อความท่ีท่านต้องการเลือก ถ้าไม่มีข้อความท่ีท่าน

ตอ้งการเลือก โปรดเขียนขอ้ความลงในช่องวา่งท่ีระบุวา่อ่ืนๆ 

 

2.1 ลกัษณะของห้องที่ท่านซ้ือ 

 (  ) 1. หอ้งตวัอยา่ง 

 (  ) 2. 1 หอ้งนอน 

 (  ) 3. 2 หอ้งนอน 

 (  ) 4. ร้านคา้ 

2.2 ระดับราคาคอนโดที่ท่านซ้ือ 

 (  )  1. 1,000,001 - 2,000,000 บาท 

 (  ) 2. 2,000,001 - 3,000,000 บาท 

 (  ) 3.3,000,001– 4,000,000 บาท 
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2.3 ขนาดห้องทีท่่านซ้ือ 

  (  ) 1. 25-35 ตร.ม. 

 (  ) 2. 36-45 ตร.ม. 

 (  ) 3. 46-55 ตร.ม. 

 (  ) 4. 56-65 ตร.ม. 

2.4 บุคคลทีม่ีอทิธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

 (  ) 1. ตดัสินใจดว้ยตวัเอง 

 (  ) 2. สามี/ภรรยา/ลูก 

 (  ) 3. บิดา / มารดา  

 (  ) 4. พนกังานขาย  

 (  ) 5. เพื่อน 

2.5 ยานพาหนะทีท่่านใช้ในคอนโด (ตอบได้เพยีง 1 คําตอบ) 

 (  ) 1. รถยนตส่์วนตวั 

 (  ) 2. รถมอเตอร์ไซค ์

 (  ) 3. รถจกัรยาน 

 (  ) 4. ไม่มี 

2.6 ช่วงเวลาทีใ่ช้จอดรถในคอนโด 

 (  ) 1. 08.01 – 12.00 น.       

 (  ) 2. 12.01 – 16.00 น.     

 (  ) 3.16.01 – 20.00 น.       

 (  ) 4. 20.01 น. เป็นตน้ไป 

 (  ) 5. ไม่ไดใ้ชท่ี้จอดรถ 
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2.7 ปัจจัยทีใ่ช้พจิารณาในการเลอืกซ้ือ (เลอืกได้มากกว่า 1) 

 (  ) 1. อยูใ่กลท่ี้ทาํงาน 

 (  ) 2. เดินทางสะดวก 

 (  ) 3. ใกลแ้หล่งชุมชน 

 (  ) 4. ยา่นมีมูลค่า 

 (  ) 5. ยา่นหา้งสรรพสินคา้ 

 (  ) 6. มีสภาพแวดลอ้มท่ีดี 

2.8 ระยะเวลาทีใ่ช้พจิารณาคอนโดมิเนียนก่อนตัดสินใจซ้ือ 

  (  ) 1. ตํ่ากวา่ 1 เดือน  

 (  ) 2. 1-3 เดือน 

 (  ) 3. 4-6 เดือน  

 (  ) 4. มากกวา่ 6 เดือน 

2.10 คุณภาพการบริการทีม่ีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือคอนโดมิเนียม 

 (  ) 1. ความเช่ือถือไดข้องการก่อสร้างท่ีระบุไวใ้นสัญญา 

 (  ) 2. การรับประกนัผลงานหลงัการส่งมอบหอ้งชุด 

 (  ) 3. การดูแลเอาใจใส่และตอบสนองขอ้เรียกร้องของลูกคา้ 

 (  ) 4. โครงการมีแนวทางในการแกไ้ขและป้องกนัท่ีดี 

2.11 ท่านซ้ือทีอ่ยู่อาศัยกบัคอนโดมิเนียม “มั่นคง” เป็นคร้ังทีเ่ท่าไร 

 (  ) 1. คร้ังแรก 

 (  ) 2. คร้ังท่ีสอง 

 (  ) 3. คร้ังท่ีสาม 

 (  ) 4. มากกวา่สามคร้ัง 
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2.12 ท่านซ้ือทีอ่ยู่อาศัยกบัคอนโดมิเนียม “มั่นคง” คร้ังล่าสุดเมื่อใด 

 (  ) 1. 1-6 เดือนท่ีผา่นมา 

 (  ) 2. 7-12 เดือนท่ีผา่นมา 

 (  ) 3. 1 ปีท่ีแลว้ 

 (  ) 4. 2 ปีท่ีแลว้ 

 (  ) 5. มากกวา่ 2 ปี 

 

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกีย่วกับการรับรู้คุณค่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมบริษัท มั่นคงเคหะการ จํากัด 

(มหาชน) 

 

คําช้ีแจง  โปรดทาํเคร่ืองหมาย  ลงในช่องวา่งท่ีตรงกบัความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุด 

 

 

 

 

 

 

 

 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า คอนโดมิเนียม “มั่นคง”  

ในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

ความผูกพนัต่อตราสินค้า (Brand Association)      

3.1) แบรนดม์ัน่คงมีความน่าสนใจ      

3.2) แบรนดม์ัน่คงมีความเอาใจใส่ลูกคา้      

3.3) แบรนดม์ัน่คงเป็นแบรนดท่ี์น่าไวว้างใจ      

3.4) แบรนดม์ัน่คงมีความน่าเช่ือถือ      

3.5) สามารถจดจาํสัญลกัษณ์หรือโลโ้กข้องมัน่คงได ้      

3.6) แบรนดม์ัน่คงมีความรับผดิชอบต่อสังคม      
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า คอนโดมิเนียม “มั่นคง”  

ในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

การรับรู้จดจําตราสินค้า (Brand Awareness)      

3.7) เป็นแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงในกลุ่ม 

อสังหาริมทรัพยม์านาน 

     

3.8) รู้จกัและคุน้เคยกบัแบรนดม์ัน่คง      

3.9) ผลิตภณัฑข์องโครงการมัน่คง 

มีความโดดเด่นเป็นเอกลกัษณ์ 

     

3.10) เม่ือคิดจะซ้ือคอนโดมิเนียมมัน่คง 

จะอยูใ่นใจทนัที 

     

การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality)      

3.11) แบรนดม์ัน่คงมีการออกแบบสวยงานตรงใจ      

3.12)แบรนดม์ัน่คงมีคุณภาพไดม้าตรฐาน      

3.13) แบรนดม์ัน่คงมีความคงทนแขง็แรง      

3.14) แบรนดม์ัน่คงมีการบริการหลงัการขายท่ีดี      

3.15) แบรนดม์ัน่คงมีคุณภาพสามารถเทียบกบั 

คู่แข่งได ้

     

ความจงรักภักดีต่อสินค้า (Brand Loyalty)      

3.16) มีทศันคติท่ีดีต่อแบรนดม์ัน่คง      

3.17) มีความเช่ือมัน่ในแบรนดม์ัน่คง      

3.18) มีความผกูพนัต่อแบรนดม์ัน่คง      

3.19) แบรนดม์ัน่คงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือ      

3.20) แบรนดม์ัน่คงเป็นแบรนดท่ี์จะเลือกซ้ือก่อน      
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การรับรู้คุณค่าตราสินค้า คอนโดมิเนียม “มั่นคง”  

ในมิติต่างๆ 

ระดับความคิดเห็น 

5 4 3 2 1 

3.21) เตม็ใจซ้ือแบรนดม์ัน่คงแมร้าคาจะสูงกวา่ 

คู่แข่งขนั 

     

3.22) ภูมิใจท่ีไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียม 

แบรนดม์ัน่คง 

     

3.23) มีความเป็นไปไดท่ี้ฉนัแบรนดม์ัน่คง 

อีกในอนาคต 

     

3.24) จะแนะนาํแบรนดม์ัน่คงใหผู้อ่ื้นซ้ือ      

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Image)      

3.25) แบรนดม์ัน่คงสะทอ้นความคงทน      

3.26) เม่ือท่านซ้ือแบรนดม์ัน่คงเกิดความภูมิใจ      

3.27) แบรนดม์ัน่คงสะทอ้นถึงระดบัและรสนิยมท่ีดี      

3.28) โลโกห้รือสัญลกัษณ์มีการออกแบบ 

ท่ีสวยงาม ทนัสมยั เหมาะสม 
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ประวตัิผู้ศึกษา 

 

 

ช่ือ-สกุล                นางสาววลิาวลัย ์ รัชวงค ์

วนั เดือน ปีเกดิ 14 พฤษภาคม 2530 

สถานทีเ่กดิ จงัหวดัอุบลราชธานี 

ประวตัิการศึกษา บริหารธุรกิจบณัฑิต   

                                             มหาวทิยาลยัราชมงคลธญับุรี พ.ศ. 2552          

ตําแหน่งหน้าที ่ เลขานุการบริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) 

สถานทีท่าํงาน บริษทั มัน่คงเคหะการ จาํกดั (มหาชน) จงัหวดักรุงเทพมหานคร 
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