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บทคดัยอ่ 
 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้าน
ระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ศึกษาค่านิยมส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล และทดสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหาและความน่าเชื่อถือด้วยวิธีการวิเคราะห์
ประมวลหาค่า ครอนบาร์ค แอลฟ่า กับกลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน ได้ระดับความเชื่อมั่น 0.972 และ
แจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 200 คน และใช้วิธีการทางสถิติแบ่งเป็น 2 ประเภท คือ 
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  ค่าเฉลี่ย (Mean)  และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) และ สถิติเชิงอนุมาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยแบบอย่างง่าย (Simple 
Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศ ชายมีอายุอยู่ระหว่าง 
36 – 45 ปี ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้อยู่ระหว่าง 
30,001 – 40,000 บาท มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 10.01 – 20 ล้านบาท ต้องการพื้นที่
ใช้สอยของบ้านต่ ากว่า 80 ตารางวา ผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 3 ข้อ พบว่าภาพลักษณ์องค์รมีผล
ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร และ ค่านิยมส่วนบุคคลมีผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
ค าส าคัญ: ภาพลักษณ์องค์กร, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, ค่านิยมส่วนบุคคล 
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ABSTRACT 
 

 The objectives of this research were to: 1) to study corporate image. That 
affects the decision to buy a super-luxury home. In Bangkok. And study personal 
values That affects the decision to buy a super-luxury home. In Bangkok.This study 
use a survey (Survey research) were collected from questionnaires. The accuracy and 
reliability of the content and reliability Cronbach Alpha Coefficient with 30 samples 
have confidence level 0.972 and give the questionnaire to the sample were 200 
persons. Statistical methods are divided into two categories: descriptive statistics, 
percentage, mean, standard deviation and inferential statistics. Descriptive statistics 
are percentage, mean and standard deviation, and inferential statistics are simple 
regression analysis. The research found that Most of the respondents were males. 
Male between 36 and 45 years old, graduated bachelor or equivalent as a private 
company employee. Income between 30,001 - 40,000 baht with a budget to buy 
houses between 10.01 - 20 million baht. Need to use the living space of less than 80 
square meters. All three hypotheses were tested. It was found that the image 
influenced the decision to buy a super-luxury home in Bangkok. Brand image 
influences the purchase decision of super-luxury houses in Bangkok and the personal 
values affect the purchase decision of super-luxury houses in Bangkok at the 
statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Corporate Image, Brand Image, Personal Values 



ฉ 

กิตตกิรรมประกาศ 
 

 การค้นคว้าอิสระในครั้งนี้ ส าเร็จลุล่วงได้ด้วยความกรุณาจาก ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. เกษม
สันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ์ อาจารย์ที่ปรึกษาการค้นคว้าอิสระ ซึ่งได้ให้ความรู้ ชี้แนะแนวทางการศึกษา 
ตรวจทาน และแก้ไขข้อบกพร่องในงานด้วยความเอาใจใส่ ตลอดจนให้ค าปรึกษาซึ่งเป็นประโยชน์ใน
การวิจัยจนงานวิจัยครั้งนี้มีความสมบูรณ์ครบถ้วนและส าเร็จไปได้ด้วยดี อาจารย์ท่านอ่ืนๆที่ได้ถ่าย
ถอดวิชาความรู้ให้ ซึ่งสามารถน าวิชาการต่างๆมาประยุกต์ใช้ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยจึงขอกราบ
ขอบพระคุณเป็นอย่างสูง มาไว้ ณ โอกาสนี้   
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บทที ่1 
บทน า 

 
1.1 ทีม่าและปญัหาของการวจิยั 
 บ้านหรือที่อยู่อาศัย หมายถึง สถานที่ ที่บุคคลในครอบครัวใช้ชีวิตอยู่ร่วมกันเป็นส่วนใหญ่ ที่
พักอาศัยนับว่าเป็นปัจจัยส าคัญและจ าเป็นมากส าหรับการด ารงชีวิตของมนุษย์โดยทั่วไป และเป็นสิ่งที่
มีอิทธิพลต่อชีวิตความเป็นอยู่และสุขภาพของผู้อยู่อาศัย  
 ปี 2560 ภาคอสังหาริมทรัพย์มีความตื่นตัวเพิ่มมากข้ึน โดยหลายๆฝ่ายได้เล็งเห็นถึงสภาวะ
ทางเศรษฐกิจที่เริ่มชะลอตัวและส่งผลกระทบโดนตรงกับภาคอสังหาริมทรัพย์แน่นอน โดยข้อมูลสรุป
ภาครวมตลาดอสังหาริมทรัพย์ปี 2559 ที่ผ่านมา มีบ้านระดับลักชัวรี่และซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ราคา 20 
ล้านบาทข้ึนไปขายอยู่ทั้งหมด 6,579 ยูนิต แต่ขายได้จริงเพียง 3,372 ยูนิต คิดเป็นร้อยละ 51  ซึ่งเมื่อ
เทียบกับบ้านที่ราคาเริ่มต้นที่ล้านบาทต้นๆแล้วมีการขายได้มากกว่าถึงร้อยละ 20 ของทุกโครงการ 
ทุกเขตพ้ืนที่ที่สามารถขายได้จริง  

ท าไมประชากรส่วนใหญ่เริ่มหันมาเลือกซื้อบ้านที่ราคาสูงถึง 20 ล้านบาทขึ้นไป อาจเป็น
เพราะค่านิยมในปัจจุบันที่เปลี่ยนแปลงไปจากแบบเก่าๆ คือบุคคลทั่วไปเริ่มมองคนจากภายนอกมาก
ยิ่งขึ้น มองจากของที่ใช้ บ้านที่อยู่ เป็นต้น และเป็นการเสริมสร้างภาพลักษณ์ให้ตนเองเป็นที่น่าเชื่อถือ
เพ่ิมข้ึน รวมถึงประชากรบางส่วนในปัจจุบันหันมาท าธุรกิจส่วนตัวกันมากข้ึน ท าให้เจ้าของธุรกิจหลาย
บริษัทมีฐานะที่ดีมากข้ึนจึงท าให้อยากมีบ้านที่หรูระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เพื่อช่วยเสริมภาพลักษณ์ของ
ตนให้ลูกค้าที่เลือกใช้ผลิตภัณฑ์ของตนมั่นใจและเลือกซ้ือสินค้าของตน และเมื่อใครเห็นก็จะคิดว่าคน
เหล่านี้มีเงินทองเหลือหรือเป็นไฮโซในวงการธุรกิจจึงมีบ้านราคาแพงได้ ซึ่งเป็นผลดีแก่ผู้ที่เลือกซื้อเป็น
อย่างมาก 

บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในปัจจุบันเริ้มต้นตั้งแต่ราคา 20 ล้านบาทขึ้นไปจนถึงระดับราคา 
200 ล้านบาท ซึ่งเป็นราคาที่สูงมากส าหรับบ้านทั่วๆไป โดยในปัจจุบันบริษัทอสังหาริมทรัพย์หลายๆ
บริษัทเลือกท่ีจะหันมาจับตลาดเหล่านี้เพิ่มมากข้ึน เพราะคนในกลุ่มระดับเงินเดือนสูงนั้นเริ่มมีมากข้ึน 
จึงท าให้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่มีเพ่ิมมากข้ึนตามไปด้วย แต่บริษัทส่วนใหญ่ที่จับตลาดนี้มักเป็น
บริษัทยักษ์ใหญ่ของประเทศไทยอยู่แล้วและเป็นบรัทที่ท าธุรกิจด้านอสังหาริมทรัพย์มาอย่างยาวนาน
จึงกล้าที่จะบุกตลาดบน อาทิ บริษัท แลนด์ แอนด์ เฮ้าส์ จ ากัด (มหาชน) บริษัท แสนสิริ จ ากัด 
(มหาชน) บริษัท เอพี(ไทยแลนด์) จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น รวมไปถึงบริษัทขนาดกลาง อาทิ บริษัท 
ชาญอิสสระ จ ากัด (มหาชน) บริษัท อนันดา ดีเวลลอปเมนท์ จ ากัด (มหาชน) เป็นต้น และมีบริษัท 
สิงห์ เอสเตท จ ากัด (มหาชน) ซึ่งเป็นบริษัทน้องใหม่ที่เลือกจับตลาดนี้เหมือนกัน จึงท าให้ตลาดบ้าน
ระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่มีการแข่งขันกันสูงมากข้ึน บริษัทหลายแห่งยังพยายามเสริมสร้างความเชื่อม่ัน
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โดยการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าของตนเองให้เป็นที่รับรู้ของบุคคลที่สนใจอยากซื้อหรือลงทุนใน
อสังหาริมทรัพย์ที่ตนสร้างเพ่ือเป็นที่หนึ่งในตลาดเพิ่มมากขึ้น  

จังหวัดกรุงเทพมหานครมีพ้ืนที่ทั้งหมด 1,568.737 ตารางกิโลเมตร โดยแบ่งเป็น 50 เขต 
(กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย, 2557) เกือบทุกเขตพ้ืนที่จะมีที่อยู่อาศัยอยู่เป็นจ านวนมาก 
แต่บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่นั้นส่วนใหญ่จะอยู่ในแถบใจกลางเมืองที่เป็นย่านธุรกิจ (CBD: Central 
Business District) อาทิ เขตสาทร เขตคลองเตย เขตปทุมวัน เขตบางรัก เป็นต้น หรือย่านธุรกิจแห่ง
ใหม่ (New CBD: New Central Business District) อาทิ เขตห้วยขวาง เขตลาดพร้าว เป็นต้น ซึ่งใน
ท าเลดังกล่าวเป็นท าเลที่ราคาบ้าน หรือแม้กระทั่งคอนโดมิเนียมมีราคาสูงมากถึง 10 ล้านบาทข้ึนไป 
และมีผู้อาศัยอยู่ในเขตดังกล่าวเป็นจ านวนมาก 

อย่างไรก็ตามสิ่งที่น่าสนใจ คือ การเลือกซ้ือบ้านราคาสูงของกลุ่มลูกค้าที่มีรายได้สูงเหล่านั้น 
เป็นเพราะการรับรู้ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่เขาได้รับทราบจากข่าวสารทั่วไป หรือซื้อเพ่ือตอบสนอง
ตามค่านิยมของตนเอง 

ดังนั้นผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะท าการศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และค่านิยมส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร 
เพ่ือให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ของประชากร ผล
ดังกล่าวอาจเป็นประโยชน์ส าหรับผู้ประกอบการธุรกิจที่จะน าผลการวิจัยดังกล่าวไปปรับปรุง
ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และรับรู้ถึงค่านิยมส่วนบุคคลในปัจจุบัน รวมไปถึงบุคคล
ทั่วไปที่สนใจเลือกซ้ือบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เพื่อพักอาศัยหรือเพ่ือการท าก าไร จะท าให้เข้าใจและ
สามารถเลือกให้ตรงกับความต้องการของตลาด ซึ่งท าให้เกิดประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
1.2 วตัถปุระสงคข์องการศึกษา 
 1.2.1 เพื่อศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์ตราสินค้า ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

1.2.3 เพ่ือศึกษาค่านิยมส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 
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1.3 ประโยชน์ทีค่าดวา่จะไดร้บั 
 1.3.1 สามารถใช้เป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบน าไปประยุกต์ใช้ในการด าเนินธุรกิจ 
 1.3.2 สามารถเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจศึกษา หรือก าลังเลือกซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่   
 1.3.3 สามารถเป็นแนวทางในการสร้างฐานตลาดให้กับธุรกิจบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ใน
อนาคต 
 1.3.4 สามารถใช้เป็นข้อมูลเปรียบเทียบคู่แข่งทางการตลาดในธุรกิจ 
 



บทที ่2  
การทบทวนวรรณกรรม 

 
 บทนี้เป็นการน าเสนอแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง
ผู้วิจัยได้ท าการสืบค้นจากเอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ เพ่ือน ามาก าหนด
สมมติฐาน โดยแบ่งเนื้อหาของบทนี้เป็น 3 ส่วน คือ  
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
  2.2.1 ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ 
  2.2.2 ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ 
  2.2.3 ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า 
  2.2.4 ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับค่านิยมส่วนบุคคล 
 รายละเอียดในแต่ละส่วนที่กล่าวมาข้างต้น มีสาระส าคัญดังนี้ 
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลักษณอ์งค์กร 
 วิรัช ลภรีัตนกุล (อ้างใน ณัฐิยาภรณ์ ภู่ทอง, 2559) ได้สรุปความหมายของภาพลักษณ์ไว้ว่า 
ภาพลักษณ์องค์กร  หมายถึง ภาพในใจของคนเรา อาจเป็นภาพที่มีต่อสิ่งมีชีวิตหรือไม่มีชีวิตก็ได้ เช่น 
ภาพที่มีต่อบุคคล ภาพที่มีต่อองค์กร หรือภาพที่มีต่อสถาบัน ฯลฯ  
 Rubin (อ้างใน ปรียาภรณ์ หารบุรุษ, 2557, หน้า 12) ได้ให้ความหมายเกี่ยวกับภาพลักษณ์
ไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นการรับรู้ของผู้บริโภคต่อตัวองค์กร ซึ่งองค์กรเปรียบเสมือนบุคคลหนึ่งที่มี
บุคลิกภาพและภาพลักษณ์ที่แตกต่างไปในแต่ละบุคคล  

Kenneth (อ้างใน ธีร์เดช ฏิระวณิชย์กุล, 2560, หน้า 10) ได้ให้ความหมายเก่ียวกับ
ภาพลักษณ์ไว้ว่า ภาพลักษณ์เป็นความรู้และความรู้สึกของเราที่มีต่อสิ่งนั้นๆ โดยสิ่งเหล่านั้นเป็น
ความรู้ที่เราสร้างขึ้นมาเอง (Subjective Knowledge) โดยภาพลักษณ์จะสามารถแยกออกเป็น 4 
ส่วน ดังต่อไปนี้ 
  1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นการรับรู้จากการ
สังเกต ได้ท้ังตั้งใจหรือไม่ตั้งใจสังเกต แต่ต้องเป็นการสังเกตด้วยตนเองและน าไปสู่กระบวนการรับรู้ 
ซึ่งสิ่งที่ได้อาจจะเป็นสิ่งของ เหตุการณ์ สถานที่ หรือตัวบุคคล 
  2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) คือ ความรู้ที่เราได้รับรู้จาก
การสังเกต ซึ่งเป็นสิ่งที่เก่ียวกับลักษณะประเภทนั้นๆ 
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  3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) คือความรู้สึกเป็นตัวบอก
ถึงความสัมพันธ์ต่อสิ่งรอบตัวเรา อาทิ การเกิดความประทับใจหรือไม่ประทับใจ 
  4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognitive Component) การมีความมุ่งม่ันหรือ
เจตนาที่จะปฏิบัติเพ่ือตอบโต้ต่อสิ่งเร้าตามแนวทางของแต่ละบุคคล โดยเกิดจากการปฏิสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก 
 พจน์ ใจชาญสุขกิจ (อ้างใน เกตุนภา เสนางาม, 2553, หน้า 27) กล่าวไว้ว่าภาพลักษณ์
องค์กร (Corporate Image) เป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นเพ่ือสร้างความประทับใจให้แก่ผู้บริโภค ท าให้
เกิดการจดจ า และเพ่ิมจ านวนผู้เข้ามาใช้บริการ ผ่านทางผู้บริหาร การประชาสัมพันธ์ ผลิตภัณฑ์หรือ
บริการ ซึ่งส่งผลออกมาได้ทั้งเชิงบวกและลบ ภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วยหลายๆส่วนเข้าด้วยกัน 
ทั่งภาพของสถาบัน หน่วยงาน ผลิตภัณฑ์ การบริการ รวมไปถึงพนักงานและผู้บริหารของสถาบัน 
หรือหน่วยงานนั้นๆ ท าให้เกิดความรู้สึกข้ึนในจิตใจของประชากร หรือผู้บริโภค หากความเห็นต่อ
องค์กรส่วนใหญ่เป็นเช่นไรผลที่องค์กรจะได้รับก็จะเป็นเช่นนั้น การสร้างภาพลักษณ์องค์กรให้ดีจะ
ช่วยสร้างความเชื่อถือ มั่นใจ เลื่อมใสศรัทธา และสามารถดึงดูดความสนใจต่อลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ
ได้มากยิ่งข้ึน การประชาสัมพันธ์ให้เกิดภาพลักษณ์ที่ดีจะช่วยสร้างความมั่นคงให้แก่องค์กรเป็นอย่างดี 
ซึ่งประกอบด้วย 
  1. ภาพลักษณ์ของผู้บริหาร (CEO/Management) ต้องเป็นที่ยอมรับของบุคคล
ทั่วไปและสาธารณชน 
  2. ภาพลักษณ์ของพนักงาน (Staff) ต้องมีความรับผิดชอบ เป็นมืออาชีพ มีความ
พร้อมอยู่เสมอ 
  3. ภาพลักษณ์ของสินค้าและบริการ (Product/Service) ต้องเป็นสินค้าและบริการ
ที่มีคุณภาพ ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค 
  4. ภาพลักษณ์ของวิธีการด าเนินงาน (Management/Style) ต้องมีการด าเนินการ
โดยใช้หลักธรรมาภิบาล เน้นความมีคุณธรรม สร้างประโยชน์ให้แก้ผู้ลงทุนและสังคม 
  5. ภาพลักษณ์ของบรรยากาศขององค์กร (Atmosphere) ความกลมกลืนกัน
ระหว่างองค์กรและสิ่งแวดล้อม 
  6. ภาพลักษณ์ของเครื่องมือเครื่องใช้ หรืออุปกรณ์ส านักงาน (Material) อุปกรณ์ทุก
ชิ้นในส านักงานล้วนแต่เป็นสิ่งที่บุคคลใช้ในการประเมินภาพลักษณ์ขององค์กร ต้องสร้างความสมดุล
ให้ได้ระหว่างความประหยัดและการรักษาภาพลักษณ์ 
  7. ภาพลักษณ์ของวัฒนธรรมองค์กร (Culture) คือรูปแบบในการด าเนินงานและ
พัฒนาทรัพยากรในองค์กร แนวทางและนโยบาลที่องค์กรนั้นๆยึดถือปฏิบัติ 

  8. ภาพลักษณ์ทางด้านสังคม (Social) คือการท ากิจกรรมเพ่ือสังคม (CSR) เป็นการ
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คืนให้แก่สังคมและช่วยเหลือผู้ด้อยโอกาส ซึ่งช่วยส่งเสริมให้ภาพลักษณ์ขององค์กรแข็งเกร่งมากยิ่งข้ึน 
จากแนวคิด และความหมายของภาพลักษณ์องค์กร จึงสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรสามารถ

สร้างเอกลักษณ์และมูลค่าให้แบรนด์มีมูลค่าและแตกต่างจากคู่แข่งได้ ยังสามารถท าให้ผู้บริโภคมี
ความไว้วางใจและเชื่อมั่นที่จะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่องค์กรเหล่านั้นเป็นผู้ผลิต 

 
2.2 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัภาพลักษณต์ราสนิคา้ 

Kotler (2003 อ้างใน สิริพร ตันติวชิรฐากูร, 2560, หน้า 17) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) หมายถึง องค์รวมของความเชื่อ ความคิด และความประทับใจที่บุคคลมีต่อสิ่งใดสิ่ง
หนึ่ง ซึ่งทัศนคติและการกะท าใดๆท่ีคนเรามีต่อสิ่งนั้น จะมีการเก่ียวพันอย่างสูงกับภาพลักษณ์ของสิ่ง
นั้นๆ ภาพลักษณ์ตราสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกซ่ึงถูกสร้างขึ้นโดยนักการตลาด โดยนักการ
ตลาดพยายามสร้างจุดแข็งของความเชื่อมโยงต่อสินค้า ท าให้รู้สึกชื่นชอบ และสร้างความมีเอกลักษณ์
ให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภคโดยวิธกีารให้ข้อมูลผ่านสื่อต่างๆท าให้ตราสินค้าเป็นที่จดจ าและต้องการ แต่
ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจเกิดขึ้นได้จากข้อมูลที่อยู่นอกเหนือการควบคุม เช่น จากประสบการณ์ตรง
ของผู้บริโภค เป็น โดยได้แบ่งออกเป็น 4 ภาพลักษณ์ ได้แก่ 

2.2.1 ภาพลักษณ์ด้านคุณสมบัติ (Attribute) คือ ตราสินค้าท าให้นึกถึงคุณสมบัติที่แน่ชัดของ
ผลิตภัณฑ์ เช่น บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ต้องมีราคาแพง วัสดุที่ใช้ระดับพรีเมี่ยม เมื่ออยู่อาศัยแล้วดู
มีเกียรติ  
 2.2.2 ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) เช่น ความทนทานต่อการใช้งาน หรือ บ้าน
ราคาแพงแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน หรือราคาท่ีแพงท าให้เห้น
คุณประโยชน์ทางอารมณ์ 
 2.2.3 ภาพลักษณ์ด้านคุณค่า (Values) ตราสินค้าบ่งบอกเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น บ้าน
ระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ บ่งบอกถึงความหรูหรา ความมั่งค่ังของผู้ซื้อหรือผู้อยู่อาศัย 
 2.2.4 ภาพลักษณ์ด้านวัฒนธรรม (Culture) ตราสินค้าอาจบ่งบอกถึงวัฒนธรรม เช่น บ้านหรู
ราคาแพงเป็นตัวแทนของคนที่ร่ ารวยหรือมีชื่อเสียง 
 2.2.5 ภาพลักษณ์ด้านบุคลิกภาพ (Personality) ตราสินค้าบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของสินค้า 
เช่น บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่สามารถบ่งบอกถึงบุคลิกภาพของผลิตภัณฑ์ 
 2.2.6 ภาพลักษณ์ด้านผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงผู้ซื้อ หรือผู้ใช้ผลิตภัณฑ์ เราอาจคาด
ว่าผู้ที่สามารถซ้ือบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ได้ต้องเป็นผู้มีชื่อเสียงในสังคมชั้นสูง หรือคนรวยในระดับ
ต้นๆของเมืองไทย 
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2.3 แนวคิดและทฤษฎเีกีย่วกบัคา่นยิมสว่นบคุคล 
 ความหมายของคา่นยิม 
 ค่านิยม หมายถึง สิ่งที่บุคคลพอใจหรือเห็นว่าเป็นสิ่งที่มีคุณค่า แล้วยอมรับไว้เป็นความเชื่อ
หรือความรู้สึกนึกคิดของตน ซึ่งจะอยู่ในตัวบุคคลนั้นๆในรูปแบบของงความเชื่อตลอดไป จนกว่าจะ
พบค่านิยมใหม่ๆที่ตนเองสามารถยอมรับและเปลี่ยนความเชื่อใหม่ 
 ค่านิยมส่วนบุคคล คือการตัดสินใจเลือกในสิ่งหรือสถานการณ์ที่ตนพึงพอใจ เช่น คุณเออยาก
ดูเป็นคนมีฐานะร่ ารวย เป็นที่นับน่าถือตาในสังคม จึงเลือกซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เพราะชื่นชอบ
ในความหรูหรา เป็นต้น 
 อิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล มีดังนี้ 
 2.3.1 ช่วยให้บุคคลตัดสินใจว่าสิ่งใดควรท าหรือไม่ควรท า 
 2.3.2 ช่วยให้บุคคลก าหนดท่าทีของตนกับสิ่งที่ก าลังเผชิญ 
 2.3.3 ช่วยสร้างมาตรฐานจากการประพฤติของบุคคล 
 2.3.4 มีอิทธิพลในการคบหาสมาคมหรือเลือกกิจกรรมทางสังคม 
 2.3.5 ช่วยเสริมสร้างศีลธรรม ซึ่งบุคคลจะใช้ในการพิจารณาการกระท าของตนอย่างมีเหตุผล 
 Bloom (1971 อ้างใน ธนิดา สีตะวัน, 2559, หน้า 21) กล่าวถึงค่านิยมว่า เกิดจากการ
ยอมรับของแต่ละบุคคลว่าสิ่งเหล่านั้นดีงาม สมควรปฏิบัติตาม ซึ่งเป็นการยอมรับด้วยตัวเองไม่ได้ถูก
บังคบั 

Good (1973 อ้างใน อภิชาต ตั้งตระกูล, 2559, หน้า 11) ให้ความหมายเกี่ยวกับค่านิยมไว้
ว่า คุณลักษณะของมนุษย์ที่ได้พิจารณาแล้วเห็นว่ามีคุณค่า มีความส าคัญ มีความหมายและมีผลที่
เกี่ยวเนื่องกับชีวิตของเขาลักษณะไหน นี่เป็นสิ่งที่สมาชิกของสังคมควรรักษาและสนับสนุนไว้ให้คงอยู่ 

ทิศนา แขมมณี (2542, หน้า 2) กล่าวไว้ว่า ค่านิยมเป็นความเชื่อท่ีบุคคลนั้นๆยึดถือและเห็น
คุณค่า หรือเป็นแนวทางในการตัดสินใจรวมไปถึงการด ารงชีวิต หากค่านิยมที่บุคคลเหล่านั้นยึดถือ
เป็นแนวทางในการด ารงชีวิตตรงกันเป็นจ านวนมาก สิ่งนั้นก็จะกลายเป็นค่านิยมของสังคมนั้นๆแทนที่
ความเชื่อในอดีตที่เคยพบเจอหนือปรากฎมา 

จากแนวคิดดังกล่าวอาจสรุปได้ว่า ค่านิยมส่วนบุคคล คือสิ่งที่บุคคลนั้นๆสนใจ พึงปราถนาจะ
ได้ หรือปราถนาจะเห็น กลายเป็นสื่งที่บุคคลเหล่านั้นถือว่าเป็นสิ่งบังคับ ต้องปฏิบัติตาม ซึ่งเป็นสิ่งที่
บุคคลยกย่องบูชา และมีความสุขเมื่อได้เห็น ได้ฟัง หรือได้เป็นข้าวของ โดยเป็นการตัดสินใจโดยตัว
ของบุคคลเหล่านั้นเอง 
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2.4 เอกสารและงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
2.4.1 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัสมมตุฐิานที ่1 ภาพลักษณอ์งค์กรมผีลต่อการตดัสนิใจซื้อบา้น

ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ชนารัญช์ ขันติสสิทธิ์ (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่มชา
เขียวอิชิตัน  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องดื่ม
ชาเขียวอิชิตัน  
 วราภรณ์ จุนแสงจันทร์ (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ของร้านค้าและคุณภาพการ
บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าท่ีใช้บริการร้าน Pets’ Ville  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า
ปัจจัยภาพลักษณ์ของร้านค้ามีผลต่อการตัดสินใจของลูกค้าที่ใช้บริการร้าน Pets’ Viie 
 กรวร สินธนานุกุล (2558) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อแผ่นฟิล์มถนอม
อาหาร B ของผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าเขตสายไหม จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบ
สมมติฐานพบว่าปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผุ้บริโภคเขตสายไหม จังหวัด
กรงุเทพมหานคร 
 จากงานวิจัยที่กล่าวมา ท าให้เกิดเป็นสมมุติฐานที่ 1 คือ ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลการตัดสินใจ
ซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร 

2.4.2 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัสมมตุฐิานที่ 2 ภาพลักษณต์ราสนิคา้สง่ผลตอ่การตดัสนิใจซือ้
บา้นในเขตกรงุเทพมหาคร 
 วีณา ศรีเจริญ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของข้าราชการและ
พนักงานรัฐวิสาหกิจ ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตรา
สินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตจังหวัดนนทบุรี 
 ธันวาพล จันทร์จีน (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์และค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ศิวบูรณ์  ธนานุกูลชัย (2554) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อรถยนต์มือสองค่ายญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

จากงานวิจัยที่กล่าวมา ท าให้เกิดเป็นสมมุติฐานที่ 2 คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 



9 

2.4.3 งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องกบัสมมตุฐิานที ่3 คา่นยิมสว่นบคุคลสง่ผลต่อการตัดสนิใจซือ้บา้น
ระดบัซปุเปอรล์ักชวัรีใ่นเขตกรงุเทพมหานคร 

อภิชิต ตั้งตระกูล (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ค่านิยมส่วนบุคคล แรงจูงใจ และความคาดหวัง
ในส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายใน
กรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ธนิดา สีตะวัน (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ค่านิยมส่วนบุคคล 
และค่านิยมทางสังคมที่ส่งผลต่อความต้องการใช้บริการภายในประเทศผ่านสมาร์ทโฟนของประชาชน
ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านในเขตกรุงเทพมหานคร 

ลีลานุช อารยะกุล (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
ของโรงเรียนกวดวิชาของผู้ปกครองของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในจังหวัดสมุทรปราการ ผลการ
ทดสอบสมมติฐานพบว่าค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของโรงเรียนกวดวิชา
ของผู้ปกครองของนักเรียนระดับมัธยมศึกษาในจังหวัดสมุทรปราการ 

จากงานวิจัยที่กล่าวมา ท าให้สมมุติฐานที่ 3 คือ ค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
2.5 สรปุสมมตุฐิานของการวจิยั 
 สมมตฐิานที ่1 ภาพลักษณ์องค์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์องค์กร 

 สมมตฐิานที่ 2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ คือ ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

 สมมตฐิานที ่3 ค่านิยมส่วนบคุคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
ตัวแปรอิสระ คือ ค่านิยมส่วนบุคคล 
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2.6 กรอบแนวความคดิ  
 
ภาพที่ 2.1: ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
 ซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
 
กรอบแนวความคิดข้างต้น แสดงให้เห็นถึงเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ 

ภาพลักษณ์องค์กร (ชญารัตน์ ขันติสสิทธิ์, 2557; วราภรณ์ จุนแสงจันทร์, 2558 และ กรวร  
สินธนานุกุล, 2558) ภาพลักษณ์ตราสินค้า (วีณา ศรีเจริญ, 2558; ธันวาพล จันทร์จีน, 2560 และ 
ศิวบูรณ์ ธนานุกูลชัย, 2554) และค่านิยมส่วนบุคคล (อภิชิต ตั้งตระกูล, 2560; ธนิดา สีตะวัน, 2559 
และ ลลีานุช อารยะกุล, 2559) กับตัวแปรตาม คือการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 

ค่านยิมส่วนบุคคล

ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ภาพลักษณ์องค์กร

การตัดสินใจซ้ือบ้าน

ระดับซุปเปอร์ลักชวัร่ี

ในเขตกรุงเทพมหานคร

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม



บทที ่3 
ระเบยีบวธิกีารวจิยั 

 
 การศึกษาเรื่อง ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมส่วนบุคคล ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเขิงปริมาณ  
ประกอบด้วย ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา การเก็บรวบรวมข้อมูล การ
ประมวลผลข้อมูล และวิธีการทางสถิติส าหรับใช้ในการวิเคราะห์และการทดสอบสมมติฐานเรื่อง
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรที่ผู้วิจัยก าหนดขึ้น 
 
3.1 การออกแบบงานวจิยั 
 ผู้วิจัยได้ใช้เทคนิคการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งมีตัวแปรที่จะศึกษา ได้แก่  

(1) ตัวแปรตาม คือ (1.) การตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์
ลักชัวรี่ 

(2) ตัวแปรอิสระ  คือ  (1.) ภาพลักษณ์องค์กร 
(2.) ภาพลักษณ์ตราสินค้า 
(3.) ค่านิยมส่วนบุคคล 

 
3.2 ประชากร และการเลือกตวัอยา่ง  
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ได้แก่ ผู้ที่สนใจหรือซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ซึ่งไม่
สามารถทราบจ านวนที่แน่นอน  ตัวอย่างที่เลือกมาศึกษา เลือกจากประชากร และได้มีข้ันตอนในการ
เลือกตัวอย่าง ต่อไปนี้ 

1. ขนาดของตัวอย่างมีจ านวน 185 คน ซึ่งได้จากการค านวณโดยใช้สูตรส าเร็จรูปของ 
Cochran  (1963) แต่เพ่ือความสะดวกในการเก็บแบบสอบถามจึงได้ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ 
200 คนซึ่งไม่ต่ ากว่าขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากสูตรส าเร็จ 

2. ผู้วิจัยได้ด าเนินการเลือกตัวอย่างด้วยการใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง ซึ่งมีขั้นตอน ดังนี้คือ 
2.1 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified random sampling) เป็นการสุ่ม

ตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) เลือกจากกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ใน
จังหวัดกรุงเทพฯ โดยผู้วิจัยได้เจาะจงกลุ่มตัวอย่าง 5 เขต คือ เขตวัฒนา เขตปทุมวัน เขตบางรัก เขต
สาทร เขตตลิ่งชัน เนื่องด้วยในเขตดังกล่าวเป็นพ้ืนที่ธุรกิจและมีโครงการบ้านที่อยู่ในระดับซุปเปอร์
ลักชัวรี่หลายโครงการ 

2.2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก าหนดโควต้า (Quota sampling) ค านวณจ านวน
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กลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บข้อมูลของแต่ละเขตที่ได้รับเลือกโดยสัดส่วนที่ใช้จะเป็นจ านวนประชากรที่อยู่
อาศัยอยู่ในแต่ละเขต 

2.3 ลงพื้นที่แจกแบบสอบถามอ าเถอนั้นๆ โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) 

3. ผู้วิจัยได้แบ่งสัดส่วนของตัวอย่างแต่ละกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากตัวอย่างที่ก าหนดซึ่งใช้วิธีการ
ค านวณ ดังต่อไปนี้ 

วิธีค านวณ 
 จ านวนกลุ่มตัวอย่างที่จะเก็บในแต่ละเขต  = จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 
                 จ านวนเขต 
       =       200 
                   5 
       =       40  คน 

ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในแต่ละเขตของกรุงเทพฯที่ถูกเลือก เป็นจ านวน 40 คน 
 

3.3 เครื่องมือส าหรบัการวจิยั 
เครื่องมือที่ผู้วิจัยใช้ส าหรับการศึกษา คือ แบบสอบถามซึ่งผู้วิจัยได้ด าเนินการสร้าง

แบบสอบถาม ตรวจสอบเนื้อหาของค าถามที่อยู่ในแบบสอบถาม และหาความเชื่อถือได้ของ
แบบสอบถามเพ่ือพิจารณาว่าผู้ตอบแบบสอบถามมีความเข้าใจต่อค าถามในแบบสอบถามตรงกันและ
เนื้อหาครบถ้วนที่จะใช้สอบถาม ทั้งนี้การด าเนินการในเรื่องดังกล่าวมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ คือ 

3.3.1 การสร้างแบบสอบถาม ผู้วิจัยได้ท าการสร้างแบบสอบถามโดยเริ่มจากการทบทวน
วัตถุประสงค์ของการศึกษาเพ่ือพิจารณาว่าตัวแปรที่จะต้องน ามาสร้างแบบสอบถามมีเรื่องใดบ้าง     
ซึ่งในท่ีนี้ตัวแปรที่จะน ามาสร้างค าถามมีความครบถ้วนทั้งตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ ได้แก่ (1) ภาพลักษณ์องค์กร (2) ภาพลักษณ์องค์กร และ
(3) ค่านิยมส่วนบุคคล และตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่
ต่อจากนั้นจึงน าแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องมาพิจารณา เพื่อสร้างเนื้อหาของค าถามใน
แบบสอบถามตามหลักวิชาการ 

3.3.2 องค์ประกอบของแบบสอบถามของการศึกษาครั้งนี้ มีส่วนประกอบ 5 ส่วน ดังแสดงใน
ตารางที่ 3.1 

ส่วนที่ 1 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย งบประมาณในการซื้อบ้านของท่านและขนาดพ้ืนที่ใช้
สอยของบ้านที่ท่านต้องการลักษณะของค าถามเป็นค าถามแบบปิดที่ใช้มาตรวัดนามบัญญัติ โดยผู้ตอบ
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แบบสอบถามจะเลือกค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
ส่วนที่ 2 – ส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ค่านิยมส่วนบุคคลและการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยผู้ตอบแบบสอบถามจะเลือก
ค าตอบที่ตรงกับความเป็นตัวตนของผู้ตอบแบบสอบถามมากท่ีสุด ซึ่งลักษณะของค าถามเป็นค าถาม
แบบปิดที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค โดยมีตัวเลือกท่ีแบ่งเป็นระดับและได้ใช้มาตราประมาณค่าในการ
ให้คะแนนแต่ละระดับตั้งแต่ระดับ 1 หมายถึง ค่าที่น้อยที่สุดและระดับ 5 หมายถึงค่าท่ีมากท่ีสุด 
 เกณฑ์การแปลความหมายคะแนน 
 ค านวณระดับการให้คะแนนเฉลี่ยแต่ละระดับชั้น โดยใช้สูตรความกว้างของชั้น ดังนี้ 
  ความกว้าง = (คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด) 
       จ านวนชั้น 
    = 5 – 1  
       5  
    = 0.80 
 คะแนน 4.21 – 5.00 หมายถึง ความคิดเห็นด้วย มากท่ีสุด 
 คะแนน 3.41 – 4.20 หมายถึง ความคิกชดเห็นด้วย มาก 
 คะแนน 2.61 – 3.40 หมายถึง ความคิดเห็นด้วย ปานกลาง 
 คะแนน 1.81 – 2.60 หมายถึง ความคิดเห็นด้วย น้อย 
 คะแนน 1.00 – 1.80 หมายถึง ความคิดเห็นด้วย น้อยที่สุด 
 
ตารางที่ 3.1: องค์ประกอบของแบบสอบถามที่ใช้ในการศึกษา 
 

สว่นที ่ ชื่อ ลักษณะค าถาม มาตรวดั 

1 ข้อมูลส่วนบุคคล แบบปิด/ตัวเลือก นามบัญญัติ/จัดอันดับ 
2 ภาพลักษณ์องค์กร แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

3 ภาพลักษณ์ตราสินค้า แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 
4 ค่านิยมส่วนบุคคล แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

5 การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ แบบปิด/แบ่งระดับ อันตรภาค 

 
3.3.3 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการจัดท าการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา และความเชื่อมั่นของ



14 

แบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง ดังนี้คือ 
   3.3.3.1 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยได้น า
แบบสอบถามที่สร้างขึ้น เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิหรือผู้เชี่ยวชาญ และอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือพิจารณา
ความถูกต้องของเนื้อหา 

3.3.3.2 การตรวจความเชื่อมั่น (Reliability) ผู้วิจัยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟ่าของครอนแบ็ช (Cronbach’s Alpha Coefficient) (Cronbach,1990: 204) ซึ่งแบบสอบถาม
ที่ใช้ศึกษาได้ค่า 0.972 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 จึงสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นมีความเชื่อม่ัน 
สามารถถูกน าไปใช้ในการส ารวจความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างได้  
 
3.4 สถติิทีใ่ชใ้นการศึกษา 

สถิติที่น ามาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลที่เก็บรวบรวมจากกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
 3.41 สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้น าไปใช้เพ่ืออธิบายลักษณะของข้อมูลที่ปรากฏในแบบสอบถาม
ซึ่งค่าสถิติเชิงพรรณนาที่น ามาใช้จะเหมาะสมกับลักษณะ และมาตรวัดของข้อมูลดังแสดงในตารางที่ 
3.2 
 
ตารางที่ 3.2: มาตรวัด และค่าสถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 

 
 3.42 สถิติเชิงอนุมาน (สถิติเชิงอ้างอิง) เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงอิทธิพลของ
ตัวแปรอิสระหลายตัว ได้แก่ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร,ภาพลักษณ์ตราสินค้า และ ค่านิยมส่วน
บุคคลซึ่งใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค กับตัวแปรตามหนึ่งตัว คือ การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์
ลักชัวรี่ การตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ ที่ใช้มาตรวัดแบบอันตรภาค เช่นเดียวกัน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงใช้
การวิเคราะห์สถิติแบบ การถดถอยเชิงพหุ  (สุชาติ ประสิทธิ์รัฐสินธุ์, 2550) นอกจากนี้ผู้วิจัยได้ท าการ
ทดสอบสมมติฐานอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ประเด็นทีส่อบถาม มาตรวดั ค่าสถิตเิชงิพรรณนาที่ใช ้
1. ด้านคุณสมบัติของกลุ่มตัวอย่าง 
2. ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร,
ภาพลักษณ์ตราสินค้า,ค่านิยมส่วนบุคคล 
และการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์
ลักชัวรี่ 

นามบัญญัติ 
อันตรภาค 

 

ค่าความถ่ีและค่าร้อยละ 
ค่าความถ่ี ค่าเฉลี่ย  
และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 



บทที ่4 
ผลการวจิยั 

 
ผลการวิจัยเรื่องการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมส่วนบุคคล ที่

ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีผลการวิจัยที่สามารถ
อธิบายได้ดังนี้ 

4.1 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) การรายงานผลด้วยสถิติ
เชิงพรรณนาซึ่งได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation)  

4.2 การรายงานผลด้วยสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ซึ่งได้แก่การวิเคราะห์
สมมติฐาน โดยมีการใช้สถิติการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  

สมมติฐานจะท าการทดสอบที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
 

4.1 การรายงานผลดว้ยสถติิเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึง่ไดแ้ก ่ค่ารอ้ยละ 
(Percentage) คา่เฉลีย่ (Mean) และคา่สว่นเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

4.1.1 ข้อมลูสว่นบุคคลในดา้นเพศของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านเพศของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1: จ านวนและค่าร้อยละของเพศของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

เพศ จ านวน ร้อยละ 

ชาย 104 52.00 

หญิง 96 48.00 

รวม 200 100.00 

 
  ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายมากท่ีสุด คิด
เป็นร้อยละ 52.00 รองลงมาได้แก่ เพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 48.00 

ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านอายุของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.2 
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ตารางที่ 4.2: จ านวนและค่าร้อยละของอายุของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาย ุ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 25 ปี 4 2.00 

25 – 35 ปี 56 28.00 

36 – 45 ปี 64 32.00 

46 – 55 ปี 56 28.00 

55 ปี ขึ้นไป 20 10.00 

รวม 200 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุอยู่ระหว่าง 36 – 

45 ปี คิดเป็นร้อยละ 32.00 รองลงมามีอายุอยู่ระหว่าง 25 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.00 มีอายุอยู่
ระหว่าง 46 – 55 ปี คิดเป็นร้อยละ 28.00 มีอายุอยู่มากกว่า 55 ปี ขึ้นไป คิดเป็นร้อยละ 10.00 และ
มีอายุต่ ากว่า 25 ปี คิดเป็นร้อยละ 2.00 
 

ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.3 
 

ตารางที่ 4.3: จ านวนและค่าร้อยละของระดับการศึกษาของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ระดบัการศกึษา จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 8 4.00 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 164 82.00 

สูงกว่าปริญญาตรี 28 14.00 

รวม 200 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.3 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จการศึกษา ส าเร็จ

การศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่าคิดเป็นร้อยละ 82.00 รองลงมาส าเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี
คิดเป็นร้อยละ 14.00 และส าเร็จการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 4.00 
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ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.4 
 
ตารางที่ 4.4: จ านวนและค่าร้อยละของอาชีพของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

อาชีพ จ านวน ร้อยละ 

นิสิต / นักศึกษา 2 1.00 

ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ 36 18.00 

พนักงานบริษัทเอกชน 100 50.00 

ธุรกิจส่วนตัว / ประกอบอาชีพอิสระ 62 31.00 

รวม 200 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.4 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ พนักงาน

บริษัทเอกชนคิดเป็นร้อยละ 50.00 รองลงมา ธุรกิจส่วนตัว / ประกอบอาชีพอิสระคิดเป็นร้อยละ 
31.00 ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจคิดเป็นร้อยละ 18.00 และนิสิต / นักศึกษาคิดเป็นร้อยละ 
1.00 

 
ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดัง

ตารางที่ 4.5 
 

ตารางที่ 4.5: จ านวนและค่าร้อยละของด้านรายได้ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

รายไดส้ว่นบุคคลโดยเฉลีย่ จ านวน ร้อยละ 

น้อยกว่า 30,000 บาท 18 9.00 

30,001 – 40,000 บาท 55 27.50 
40,001 – 50,000 บาท 53 26.50 

50,001 – 60,000 บาท 40 20.00 
60,001 – 70,000 บาท 19 9.50 

มากกว่า 70,000 บาท 15 7.50 

รวม 200 100.00 
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ผลการศึกษาตามตาราง 4.5 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมามีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 50,001 
– 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 20.00 รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 60,001 – 70,000 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 9.5 รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยน้อยกว่า 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 9.00 และมี
รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยมากกว่า 70,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.5 

 
ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านงบประมาณในการซื้อบ้านของท่านของผู้ตอบแบบสอบถาม

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.6 
 

ตารางที่ 4.6: จ านวนและค่าร้อยละของงบประมาณในการซื้อบ้านของท่านของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

งบประมาณในการซือ้บา้นของทา่น จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 10 ล้านบาท 49 24.50 

10.01 – 20 ล้านบาท 79 39.50 

20.01 – 30 ล้านบาท 39 19.50 

30.01 – 40 ล้านบาท 24 12.00 

40.01 – 50 ล้านบาท 7 3.50 

มากกว่า 50 ล้านบาท 2 1.00 

รวม 200 100.00 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.6 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่

ระหว่าง10.01 – 20 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมามีงบประมาณในการซื้อบ้านต่ ากว่า 10 
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 24.50 มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 20.01 – 30 ล้านบาท คิด
เป็นร้อยละ 19.50 มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 30.01 – 40 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 
12.00 มีงบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง 40.01 – 50 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 3.50 และมี
งบประมาณในการซื้อบ้านอยู่ระหว่าง มากกว่า 50 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 1.00 
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ข้อมูลส่วนบุคคลในด้านขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านที่ท่านต้องการของผู้ตอบแบบสอบถาม
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.7 

 
ตารางที่ 4.7: จ านวนและค่าร้อยละของด้านขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านที่ท่านต้องการของผู้ตอบ

แบบสอบถาม 
 

ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อยของบ้านที่ทา่นตอ้งการ จ านวน ร้อยละ 

ต่ ากว่า 80 ตารางวา 71 35.50 
80.01 – 90 ตารางวา 69 34.50 

90.01 – 100 ตารางวา 23 11.50 
100.01 – 110 ตารางวา 25 12.50 

110.01 – 120 ตารางวา 6 3.00 

มากกว่า 120 ตารางวา 6 3.00 
รวม 200 100.00 

 
 ผลการศึกษาตามตาราง 4.7 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ต้องการพื้นที่ใช้สอยของบ้านต่ า
กว่า 80 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาต้องการพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 80.01 – 
90 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 34.50 ต้องการพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 100.01 – 110 ตารางวา 
คิดเป็นร้อยละ 12.50 ต้องการพื้นที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 90.01 – 100 ตารางวา คิดเป็นร้อย
ละ 11.50 ต้องการพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 110.01 – 120 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 3.00 
และ ต้องการพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง มากกว่า 120 ตารางวา คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 

4.1.2 ข้อมลูปัจจยัดา้นภาพลกัษณอ์งค์กรของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์องค์กรของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดัง

ตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านภาพลักษณ์
องค์กรของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ปจัจยัดา้นภาพลักษณอ์งค์กร X  S.D. 
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. บริษัทมีชื่อเสียงเป็นที่น่าเชื่อถือ 2.985 0.865 ปานกลาง 

2. บริษัทควรมีความช านาญในการท าโครงการบ้านประเภท
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ 

2.990 0.776 ปานกลาง 

3. บริษัทควรได้รับรางวัลทางด้านบริหารโครงการบ้านและ
อสังหาริมทรัพย์ 

2.935 0.783 ปานกลาง 

4. บริษัทควรประสบความส าเร็จในการท าโครงการบ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

2.980 0.820 ปานกลาง 

5. บริษัทควรประสบความส าเร็จในผลการด าเนินงานที่ผ่านมา 2.955 0.841 ปานกลาง 

รวม 2.969 0.708 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.8 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย

ด้านภาพลักษณ์องค์กรภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( X = 2.969, S.D. = 0.708) เมื่อพิจารณาตาม
หัวข้อจากมากไปน้อยพบว่า บริษัทควรมีความช านาญในการท าโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
( X = 2.990, S.D. = 0.776) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาบริษัทมีชื่อเสียงเป็น
ที่น่าเชื่อถือ ( X = 2.985, S.D. = 0.865) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง บริษัทควร
ประสบความส าเร็จในการท าโครงการบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง ( X = 
2.980, S.D. = 0.820) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง บริษัทควรประสบความส าเร็จในผล
การด าเนินงานที่ผ่านมา ( X = 2.995, S.D. = 0.841)  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
และบริษัทควรได้รับรางวัลทางด้านบริหารโครงการบ้านและอสังหาริมทรัพย์ ( X = 2.935, S.D. = 
0.783) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 
4.1.3 ข้อมลูปัจจยัดา้นภาพลกัษณต์ราสนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม

ปรากฏผลดังตารางที่ 4.9 
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ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้านภาพลักษณ์
ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้  X   S.D. ระดบัความคดิเห็น 

ด้านคุณสมบัติ 3.525 0.807 มาก 

ด้านคุณประโยชน์ 3.628 0.764 มาก 

ด้านคุณค่า 3.810 0.820 มาก 

ด้านผู้ใช้ 3.498 0.785 มาก 

รวม 3.615 0.697 มาก 

 
จากตาราง 4.9 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยภาพลักษณ์

ตราสินค้าภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.615, S.D. = 0.695) เมื่อพิจารณาตามรายด้านจากมาก
ไปน้อยพบว่า ด้านคุณค่า ( X = 3.810 S.D. = 0.820)  ด้านคุณประโยชน์ ( X = 3.628 S.D. = 
0.764) ด้านคุณสมบัติ  ( X = 3.525 S.D. = 0.807)  และ ด้านผู้ใช้  ( X = 3.498 S.D. = 0.785)  มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติของผู้ตอบ

แบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.10 
 

ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยด้าน
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณสมบตัิ  X   S.D. ระดบัความคดิเห็น 

1. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีรูปแบบที่ทันสมัย  3.395 0.924 ปานกลาง 

2. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีความเป็นเอกลักษณ์ที่
แสดงถึงความหรูหรา 

3.515 0.924 มาก 

3. วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้สร้างบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ได้
มาตรฐาน 

3.665 0.942 มาก 

รวม 3.525 0.807 มาก 
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ผลการศึกษาตามตาราง 4.10 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย
ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.525, S.D. = 0.807) เมื่อ
พิจารณาตามรายข้อจากมากไปน้อยพบว่า วัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้สร้างบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ได้
มาตรฐาน ( X = 3.665, S.D. = 0.942)  บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีความเป็นเอกลักษณ์ที่แสดงถึง
ความหรูหรา ( X = 3.515, S.D. = 0.924)  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ บ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีรูปแบบที่ทันสมัย  ( X = 3.395, S.D. = 0.924)  มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับ
ปานกลาง 

 
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ของผู้ตอบ

แบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.11 
 
ตารางที่ 4.11: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยภาพลักษณ์

ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นคุณประโยชน์ X    S.D.  ระดบัความคดิเห็น 

1. สามารถใช้พ้ืนที่บ้านได้อย่างเต็มท่ี 3.630 0.898 มาก 

2. สามารถท ากิจกรรมต่างๆของครอบครัวได้
อย่างสะดวกสบาย 3.600 0.897 มาก 

3. สามารถใช้ต้อนรับผู้มาเยือนได้อย่าง
สะดวกสบาย 

3.655 0.938 มาก 

รวม 3.628 0.764 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.11 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.628, S.D. = 0.764) เมื่อ
พิจารณาตามรายข้อจากมากไปน้อยพบว่า สามารถใช้ต้อนรับผู้มาเยือนได้อย่างสะดวกสบาย ( X = 
3.655, S.D. = 0.938) สามารถใช้พื้นที่บ้านได้อย่างเต็มที่ ( X = 3.630, S.D. = 0.898) และ สามารถ
ท ากิจกรรมต่างๆของครอบครัวได้อย่างสะดวกสบาย ( X = 3.630, S.D. = 0.898) มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
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ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ของผู้ตอบแบบสอบถาม
ปรากฏผลดังตารางที่ 4.12 

 
ตารางที่ 4.12: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของปัจจัยภาพลักษณ์

ตราสินค้าด้านผู้ใช้ของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ดา้นผูใ้ช้  X    S.D.  ระดบัความคดิเห็น 

1. ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนมีรสนิยมดี 3.720 0.909 มาก 
2. ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนฉลาดเลือก 3.320 0.843 ปานกลาง 

3. ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนมีฐานะ 3.455 0.976 มาก 
รวม 3.498 0.785 มาก 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.12 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย

ภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.498, S.D. = 0.785) เมื่อพิจารณา
ตามรายข้อจากมากไปน้อยพบว่า ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนมีรสนิยมดี ( X = 3.720, S.D. 
= 0.909) ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนมีฐานะ ( X = 3.455, S.D. = 0.976) มีระดับความ
คิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนฉลาดเลือก ( X = 3.320, S.D. = 
0.843) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 
4.1.4 ข้อมลูปัจจยัดา้นคา่นิยมสว่นบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของค่านิยมส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามปรากฏผลดัง

ตารางที่ 4.13 
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ตารางที่ 4.13: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของค่านิยมส่วนบุคคล
ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 

ค่านยิมสว่นบคุคล  X    S.D.  ระดบัความคดิเห็น 
1. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยสร้างการยอมรับต่อตัว
ท่านจากเพ่ือนและสังคม 

3.285 0.921 ปานกลาง 

2. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นสิ่งที่ท่านต้องการในชีวิต 3.675 0.862 มาก 

3. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นความส าเร็จในชีวิตของ
ท่าน 

3.640 0.902 มาก 

4. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ
ให้แก่ท่านต่อผู้ที่ท่านรู้จัก 

3.130 0.904 ปานกลาง 

5. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่บ่งบอกถึงความม่ันคงด้าน
ฐานะทางการเงินของตัวท่าน 

3.275 0.795 ปานกลาง 

รวม 3.401 0.705 ปานกลาง 

 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.13 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อ

ค่านิยมส่วนบุคคลผู้ใช้ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.401, S.D. = 0.705) เมื่อพิจารณาตามรายข้อ
จากมากไปน้อยพบว่า บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นสิ่งที่ท่านต้องการในชีวิต ( X = 3.675, S.D. = 
0.862) บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นความส าเร็จในชีวิตของท่าน ( X = 3.640, S.D. = 0.902) มี
ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยสร้างการยอมรับต่อตัวท่านจาก
เพ่ือนและสังคม ( X = 3.285, S.D. = 0.921) บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่บ่งบอกถึงความมั่นคงด้าน
ฐานะทางการเงินของตัวท่าน ( X = 3.275, S.D. = 0.795) และบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยเพิ่ม
ความน่าเชื่อถือให้แก่ท่านต่อผู้ที่ท่านรู้จัก ( X = 3.130, S.D. = 0.904) มีระดับความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง 
 

4.1.5 ข้อมลูปัจจยัดา้นการตดัสนิใจซื้อบา้นระดับซปุเปอรล์กัชวัรี่ของผูต้อบแบบสอบถาม 
ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ของผู้ตอบ

แบบสอบถามปรากฏผลดังตารางที่ 4.14 
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ตารางที่ 4.14: ค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความคิดเห็นของการตัดสินใจซื้อบ้าน
ระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

  

การตดัสินใจซื้อบ้านระดบัซุปเปอรล์ักชวัรี่  X    S.D.   
ระดบัความ

คิดเหน็ 

1. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยไม่ต้อง
ลังเลใจ 

3.425 0.805 มาก 

2. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ด้วยความ
ชื่นชอบส่วนตัว 

3.575 0.841 มาก 

3. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่แม้ว่า
จะต้องใช้เงินจ านวนมาก 

3.360 0.863 ปานกลาง 

4. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยเลือกซื้อ
จากโครงการที่น่าเชื่อถือ 

3.115 0.957 ปานกลาง 

5. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยเลือกซื้อ
จากชื่อเสียงของบริษัท 

3.040 0.923 ปานกลาง 

6. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยค านึงถึง
รูปแบบและประโยชน์ใช้สอย 

3.640 0.957 มาก 

7. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยค านึงถึง
ความสะดวกสบาย 

3.660 0.990 มาก 

8. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ท่าน
ออกแบบเองตามรสนิยมของท่าน 

3.115 0.784 ปานกลาง 

9. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยค านึงถึง
ท่านและสมาชิกในครอบครัว 

3.675 0.874 มาก 

10. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ท่าน
สามารถใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 

3.710 0.872 มาก 

รวม 3.432 0.703 มาก 
 
ผลการศึกษาตามตาราง 4.14 พบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อการ

ตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( X = 3.432, S.D. = 0.703) เมื่อ
พิจารณาตามรายข้อจากมากไปน้อยพบว่า ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ท่าน
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สามารถใช้ประโยชน์ได้สูงสุด ( X = 3.710, S.D. = 0.872) ท่านตัดสินใจที่จะซ้ือบ้านระดับซุปเปอร์
ลักชัวรี่โดยค านึงถึงท่านและสมาชิกในครอบครัว ( X = 3.675, S.D. = 0.862) ท่านตัดสินใจที่จะซื้อ
บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยค านึงถึงความสะดวกสบาย ( X = 3.660, S.D. = 0.990) ท่านตัดสินใจ
ที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยค านึงถึงรูปแบบและประโยชน์ใช้สอย ( X = 3.640, S.D. = 
0.957) ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ด้วยความชื่นชอบส่วนตัว ( X = 3.575, S.D. = 
0.841) และ ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยไม่ต้องลังเลใจ ( X = 3.425, S.D. = 
0.805) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก  ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่แม้ว่า
จะต้องใช้เงินจ านวนมาก ( X = 3.360, S.D. = 0.863) ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัว
รี่โดยเลือกซ้ือจากโครงการที่น่าเชื่อถือ ( X = 3.115, S.D. = 0.957) ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ท่านออกแบบเองตามรสนิยมของท่าน ( X = 3.115, S.D. = 0.784) และท่าน
ตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยเลือกซ้ือจากชื่อเสียงของบริษัท ( X = 3.040, S.D. = 
0.923) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 

 
4.2 การรายงานผลดว้ยสถติิเชงิอนมุาน (Inferential Statistics) ซึง่ไดแ้กก่ารวเิคราะหส์มมตฐิาน 
โดยมกีารใชส้ถิตกิารวจิยั  
 การศึกษาเรื่อง การศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมส่วนบุคคล ที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการศึกษาครั้งนี้ได้
ก าหนดสมมติฐานดังนี้ 
 ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
 
ตารางที่ 4.15: ผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้าและ

ค่านิยมส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
 

    
 t Sig. 

B Std. Error Beta 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กร -.025 .042 -.025 -.591 .555 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า .352 .063 .349 5.581 .000 

ค่านิยมส่วนบุคคล .560 .061 .562 9.181 .000 

R = 0.854, R2 = 0.730 
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ผลการศึกษาตามตารางที่ 4.14 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและค่านิยมส่วนบุคคลกับการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ มีค่า R 
เท่ากับ 0.854 หมายความว่า ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้าและค่านิยมส่วนบุคคล มีความ
การตัดสินใจ ซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ อยู่ในระดับสูง  
 ค่า R2 เท่ากับ 0.730 หมายถึง ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้าและค่านิยมส่วน
บุคคล ส่งผลต่อการตัดสินใจ ซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ถึงร้อยละ 73 ส่วนร้อยละ 27 จะเป็น
อิทธิพลอ่ืนๆ 
 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรมีค่า Sig. เท่ากับ 0.555 ซึ่งมากกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 ดังนั้นสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
 ภาพลักษณ์ตราสินค้า มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 และ ค่านิยมส่วนบุคคล มีค่า Sig. เท่ากับ 0.000 ซึ่งน้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ดังนั้นสรุปได้ว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าและค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
 

 



บทที ่5 
สรปุและอภปิรายผลการวจิยั 

 
บทสรุปการวิจัยเรื่องการศึกษาภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตราสินค้า และค่านิยมส่วน

บุคคล ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ในเขตกรุงเทพมหานคร มีบทสรุปที่
สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

5.1 สรุปผลการวิจัย 
5.2 การอภิปรายผล 
5.3 ข้อเสนอแนะ 

 
5.1 สรปุผลการวจิัย 

การสรุปผลการวิจัยจะน าเสนอใน 2 ส่วนดังนี้ 
5.1.1 การสรปุผลการวเิคราะห์ขอ้มลูดว้ยสถิตเิชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  
การสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ซึ่งได้แก่ ค่า

ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) จาก
ผลการวิจัยสามารถสรุปผลที่ส าคัญได้ดังนี้ 

ข้อมูลเกี่ยวกับสถานภาพส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยการแจกแจงความถ่ีค่าร้อย
ละ ผลการวิเคราะห์พบว่า 
 เพศ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 52.00 
รองลงมา เป็นเพศหญิง จ านวน 96 คน คิดเป็นร้อยละ 48.00  

อายุ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ คือ อายุอยู่ระหว่าง 36 – 45 ปี จ านวน 64 คน คิดเป็น
ร้อยละ 32.00 รองลงมามีอายุอยู่ระหว่าง 25 – 35 ปีและมีอายุอยู่ระหว่าง 46 – 55 ปี จ านวน 56 
คน มีอายุอยู่มากกว่า 55 ปี ขึ้นไป จ านวน 20 คนคิดเป็นร้อยละ 10.00 และมีอายุต่ ากว่า 25 ปี 
จ านวน 4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.00 

ระดบัการศกึษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ส าเร็จการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 
จ านวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 82.00 รองลงมาส าเร็จการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี จ านวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 14.00 และส าเร็จการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรีจ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 4.00 

อาชีพ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่พนักงานบริษัทเอกชน จ านวน 100 คน คิดเป็นร้อยละ 
50.00 รองลงมา ธุรกิจส่วนตัว / ประกอบอาชีพอิสระจ านวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 
ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจจ านวน 63 คน คิดเป็นร้อยละ 18.00 และนิสิต / นักศึกษา จ านวน 
2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 
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รายไดส้ว่นบุคคลโดยเฉลีย่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ยอยู่
ระหว่าง 30,001 – 40,000 บาท จ านวน 55 คน คิดเป็นร้อยละ 27.5 รองลงมามีรายได้ส่วนบุคคล
โดยเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 40,001 – 50,000 บาท จ านวน 53 คน คิดเป็นร้อยละ 26.5 รายได้ส่วนบุคคล
โดยเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 50,001 – 60,000 บาท จ านวน 40 คนคิดเป็นร้อยละ 20 รายได้ส่วนบุคคลโดย
เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 60,001 – 70,000 บาท จ านวน 19 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.5 รายได้ส่วนบุคคลโดย
เฉลี่ยน้อยกว่า 30,000 บาท จ านวน 18 คน คิดเป็นร้อยละ 9.00 และมีรายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย
มากกว่า 70,000 บาท จ านวน 15 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5 

งบประมาณในการซือ้บา้นของทา่น ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีงบประมาณในการซื้อ
บ้านอยู่ระหว่าง 10.01 – 20 ล้านบาท จ านวน 79 คน คิดเป็นร้อยละ 39.50 รองลงมามีงบประมาณ
ในการซื้อบ้านต่ ากว่า 10 ล้านบาท จ านวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 24.50 มีงบประมาณในการซื้อบ้าน
อยู่ระหว่าง 20.01 – 30 ล้านบาท จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 19.50 มีงบประมาณในการซื้อบ้าน
อยู่ระหว่าง 30.01 – 40 ล้านบาท จ านวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 มีงบประมาณในการซื้อบ้าน
อยู่ระหว่าง 40.01 – 50 ล้านบาท จ านวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 3.50 และมีงบประมาณในการซื้อ
บ้านอยู่ระหว่าง มากกว่า 50 ล้านบาท จ านวน 2 คน คิดเป็นร้อยละ 1.00 

ขนาดพืน้ทีใ่ชส้อยของบ้านที่ทา่นตอ้งการ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ ต้องการพ้ืนที่ใช้สอย
ของบ้านต่ ากว่า 80 ตารางวา จ านวน 71 คน คิดเป็นร้อยละ 35.50 รองลงมาต้องการพ้ืนที่ใช้สอย
ของบ้านอยู่ระหว่าง 80.01 – 90 ตารางวา จ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 34.50 ต้องการพื้นที่ใช้
สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 100.01 – 110 ตารางวา จ านวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 12.50 ต้องการ
พ้ืนที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 90.01 – 100 ตารางวา จ านวน 23 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 
ต้องการพื้นที่ใช้สอยของบ้านอยู่ระหว่าง 110.01 – 120 ตารางวา และ ต้องการพ้ืนที่ใช้สอยของบ้าน
อยู่ระหว่าง มากกว่า 120 ตารางวา จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00 
 ข้อมลูปจัจยัด้านภาพลกัษณ์องคก์รของผูต้อบแบบสอบถาม ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรโดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 2.969 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.708 

เมื่อพิจารณาตามหัวข้อ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ 
บริษัทควรมีความช านาญในการท าโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.990 และ
มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.776และมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง และข้อ
ค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญน้อยที่สุดได้แก่ บริษัทควรได้รับรางวัลทางด้านบริหาร
โครงการบ้านและอสังหาริมทรัพย์มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 2.935 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 
0.783) มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
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ข้อมลูปจัจยัด้านภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ของผูต้อบแบบสอบถาม ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.615 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.695 

ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.525 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.807 

เมื่อพิจารณาตามหัวข้อ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ 
วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้สร้างบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ได้มาตรฐานโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.665 และมีค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.942 และข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญน้อยท่ีสุด
ได้แก่บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีรูปแบบที่ทันสมัย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.395 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.924 

ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์โดยภาพรวมอยู่
ในระดับมากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.628 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.764 

เมื่อพิจารณาตามหัวข้อ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่
สามารถใช้ต้อนรับผู้มาเยือนได้อย่างสะดวกสบาย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.655 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.938 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมากและ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญน้อยที่สุดได้แก่สามารถท ากิจกรรมต่างๆของครอบครัวได้อย่างสะดวกสบาย โดยมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.630 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.898 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 

ข้อมูลเกี่ยวกับระดับความคิดเห็นของภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้ โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มากโดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.498 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.785 

เมื่อพิจารณาตามหัวข้อ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่
บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นสิ่งที่ท่านต้องการในชีวิตมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.675 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.862 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญน้อยที่สุดได้แก่ บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือให้แก่ท่านต่อผู้ที่ท่าน
รู้จัก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.130 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.904 มีระดับความคิดเห็นอยู่
ในระดับปานกลาง 

ข้อมูลปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ของผู้ตอบแบบสอบถามโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากมีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 3.432 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.703 

เมื่อพิจารณาตามหัวข้อ ข้อค าถามที่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ 
ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ท่านสามารถใช้ประโยชน์ได้สูงสุดมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.710 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.872 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก
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และ ข้อค าถามท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญน้อยที่สุดได้แก่ 
ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดยเลือกซ้ือจากชื่อเสียงของบริษัทมีค่าเฉลี่ย

เท่ากับ 3.040 และมีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.923 มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปาน
กลาง 

5.1.2 การสรปุผลการวเิคราะหส์ถติเิชงิอนมุาน (Inferential Statistics) 
การสรุปผลการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมานการวิเคราะห์สถิติแบบการถดถอยเชิงพหุ พบว่า 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ แต่พบว่า 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าและค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ 

 
5.2 การอภปิรายผลการวจิยั 

การอภิปรายผลจะเปรียบเทียบผลการวิเคราะห์ข้อมูลกับเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดย
จะอธิบายสมมติฐานการศึกษาได้ดังนี้ 

5.2.1 สมมตฐิานที ่1 ภาพลกัษณ์องคร์กับการตดัสนิใจซื้อบา้นระดับซปุเปอรล์ักชวัรีใ่นเขต
กรงุเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่า ภาพลักษณ์องค์รมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าว สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
ชอง Boisvert & Ashill (2011) ได้กล่าวไว้ว่า ภาพลักษณ์องค์กรที่ดีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ในเชิงบวก
กับทัศนคติของผู้บริโภค  และยังสอดคล้องกับ การให้ความหมายของ ภาพลักษณ์องค์กร 
(Corporate Image) ของ Gregory & Wiechmann ภาพรวมทั้งหมดขององค์กรที่บุคคลรับรู้ หรือมี
ความประทับใจ ซึ่งท าให้องค์กรมีชื่อเสียง เป็นที่ยอมรับ และท าให้องค์กรมีความเจริญก้าวหน้า 
นอกจากนี้ ผลการศึกษาท่ีได้ยังสอดคล้องกับผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพมหานคร : กรณีศึกษา บริษัท แสนสิริ จ ากัด (มหาชน) ของ 
กนกวรรณ  ศรีจันทร์หล้า (2557) ที่พบว่า ปัจจัยภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความต้องการซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของคนกรุงเทพมหานคร 

5.2.2 สมมตฐิานที ่2 ภาพลกัษณต์ราสนิค้ากบัการตดัสนิใจซื้อบ้านระดบัซปุเปอรล์กัชวัรี่ใน
เขตกรงุเทพมหานคร 

ผลการวิจัยพบว่าภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับ แนวคิดเก่ียวกับ ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ Kotler (2003 อ้าง
ใน สิริพร ตันติวชิรฐากูร, 2560) ที่ระบุว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้า มักเป็นภาพลักษณ์เชิงบวกซ่ึงถูก
สร้างข้ึนโดยนักการตลาด โดยนักการตลาดพยายามสร้างจุดแข็งของความเชื่อมโยงต่อสินค้า ท าให้
รู้สึกชื่นชอบ และสร้างความมีเอกลักษณ์ให้เกิดข้ึนในใจผู้บริโภคโดยวิธีการให้ข้อมูลผ่านสื่อต่างๆท าให้
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ตราสินค้าเป็นที่จดจ าและต้องการ แต่ภาพลักษณ์ตราสินค้าอาจเกิดขึ้นได้จากข้อมูลที่อยู่นอกเหนือ
การควบคุม โดยได้แบ่งออกเป็น 4 ภาพลักษณ์ ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ (Attribute) คือ ตราสินค้าท าให้
นึกถึงคุณสมบัติที่แน่ชัดของผลิตภัณฑ์ เช่น บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ ต้องมีราคาแพง วัสดุที่ใช้
ระดับพรีเมี่ยม เมื่ออยู่อาศัยแล้วดูมีเกียรติ  ภาพลักษณ์ด้านคุณประโยชน์ (Benefit) เช่น ความ
ทนทานต่อการใช้งาน หรือ บ้านราคาแพงแสดงให้เห็นถึงคุณประโยชน์ทางอารมณ์ ด้านคุณค่า 
(Values) ตราสินค้าบ่งบอกเกี่ยวกับคุณค่าของผู้ผลิต เช่น บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ บ่งบอกถึงความ
หรูหรา ความมั่งค่ังของผู้ซื้อหรือผู้อยู่อาศัย และ ด้านผู้ใช้ (User) ตราสินค้าชี้ให้เห็นถึงผู้ซื้อ หรือผู้ใช้
ผลิตภัณฑ์ เราอาจคาดว่าผู้ที่สามารถซ้ือบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ได้ต้องเป็นไฮโซ หรือคนรวยใน
ระดับต้นๆของเมืองไทย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา ของ วีณา ศรีเจริญ (2558) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจ ในเขตจังหวัดนนทบุรี ผล
การทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านจัดสรรของ
ข้าราชการและพนักงานรัฐวิสาหกิจในเขตจังหวัดนนทบุรี และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ  
ธันวาพล จันทร์จีน (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ภาพลักษณ์และค่านิยมที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
รองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่าปัจจัย
ด้านภาพลักษณ์ตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจซื้อรองเท้ากีฬาแบรนด์เนมของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานคร 

5.2.3 สมมตฐิานที ่3 ค่านยิมสว่นบุคคลกบัการตดัสนิใจซื้อบา้นระดบัซปุเปอรล์กัชวัรีใ่นเขต
กรงุเทพมหานคร 
 ผลการวิจัยพบว่า ค่านิยมส่วนบุคคลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี่ยวกับ ค่านิยมส่วนบุคคล ของ ทิศนา แขมมณี (2542) ที่
ระบุว่า ค่านิยมส่วนบุคคล คือการตัดสินใจเลือกในสิ่งหรือสถานการณ์ที่ตนพึงพอใจ เช่น คุณเออยากดู
เป็นคนมีฐานะร่ ารวย เป็นที่นับน่าถือตาในสังคม จึงเลือกซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เพราะชื่นชอบ
ในความหรูหรา โดยอิทธิพลของค่านิยมส่วนบุคคล ช่วยให้บุคคลตัดสินใจว่าสิ่งใดควรท าหรือไม่ควรท า 
ช่วยให้บุคคลก าหนดท่าทีของตนกับสิ่งที่ก าลังเผชิญ ช่วยสรา้งมาตรฐานจากการประพฤติของบุคคล มี
อิทธิพลในการคบหาสมาคมหรือเลือกกิจกรรมทางสังคม และ ช่วยเสริมสร้างศีลธรรม ซึ่งบุคคลจะใช้
ในการพิจารณาการกระท าของตนอย่างมีเหตุผล ซึ่งผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาของ 
อภิชิต  ตั้งตระกูล (2560) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ค่านิยมส่วนบุคคล แรงจูงใจ และความคาดหวังในส่วน
ประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเรียนโรงเรียนกวดวิชาของนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอน
ปลายในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร และยังสอดคล้องกับการศึกษาของ ธนิดา  สีตะวัน 
(2559) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ต ค่านิยมส่วนบุคคล และค่านิยมทางสังคมที่
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ส่งผลต่อความต้องการใช้บริการจองบัตรโดยสารธุรกิจสายการบินภายในประเทศผ่านสมาร์ทโฟนของ
ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าค่านิยมส่วนบุคคลส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ในเขตกรุงเทพมหานคร 
  
5.3 ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะของงานวิจัยนี้สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะดังนี้ 
5.3.1 ข้อเสนอแนะทีไ่ดจ้ากงานวจิยั 
 5.3.1.1 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านภาพลักษณ์องค์กรพบว่าข้อค าถามท่ี ผู้ตอบ

แบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ บริษัทควรมีความช านาญในการท าโครงการบ้าน
ประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ จากผลการศึกษาดังกล่าว บริษัทที่ท าโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
ควรน าเสนอองค์กรเกี่ยวกับ ผลงานที่ผ่านมาและควรน าเสนอเกี่ยวกับประวัติของบริษัท เพ่ือส่งเสริม
ภาพลักษณ์องค์กร และสร้างความเชื่อมั่นต่อ ผู้ที่ต้องการซื้อโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ 

 5.3.1.2 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยด้านตราสินค้าด้านคุณสมบัติพบว่าข้อค าถามที่ 
ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุดได้แก่ วัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้สร้างบ้านระดับซุปเปอร์
ลักชัวรี่ ได้มาตรฐาน จากผลการศึกษาดังกล่าว บริษัทที่ท าโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ ควร
มีการโฆษณาประชาสัมพันธ์เกี่ยวกับ มาตราฐานการท างานและวัสดุอุปกรณ์ท่ีใช้ในการก่อสร้างเพ่ือให้ 
ผู้ที่ต้องการซื้อโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ ตระหนักถึง คุณภาพของคุณสมบัติของสิ่งปลูก
สร้างที่ใช้ในโครงการ 

 5.3.1.3 ผลการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านคุณประโยชน์พบว่าข้อ
ค าถามที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดได้แก่ สามารถใช้ต้อนรับผู้มาเยือนได้อย่าง
สะดวกสบายจากผลการศึกษาดังกล่าว บริษัทที่ท าโครงการบ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ ควร
ออกแบบบ้านให้มีห้องรับแขกที่มีขนาดใหญ่เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้ที่ต้องการซื้อ โครงการ
บ้านประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ 

5.3.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวจิยัครัง้ต่อไป 
 5.3.2.1 จากผลการศึกษาเก่ียวกับปัจจัยภาพลักษณ์ตราสินค้าด้านผู้ใช้พบว่า ข้อ

ค าถามที่ ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดได้แก่ ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็น
คนมีรสนิยมดี จากผลการศึกษาดังกล่าวในการศึกษาครั้งต่อไปควรท าการศึกษาเกี่ยวกับ  

 5.3.2.2 จากผลการศึกษาเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่พบว่า ข้อ
ค าถามที ่ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นมากที่สุดได้แก่ ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับ
ซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่ท่านสามารถใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 
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แบบสอบถาม 
 

เรื่อง 
ปจัจยัทีม่ผีลตอ่การตดัสนิใจซือ้บา้นระดับซปุเปอรล์ักชวัรี ่ ในเขตกรุงเทพมหานคร 

แบบสอบถามนี้ ท าเพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นส่วนหนึ่งของการศึกษาในรายวิชาการศึกษาเฉพาะบุคคลของนักศึกษา
ระดับปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ทางผู้วิจัยใคร่ขอความร่ม
มือจากผู้ให้สัมภาษณ์ในการให้ข้อมูลที่ตรงกับสภาพความเป็นจริงมากที่สุด โดยที่ข้อมูลทั้งหมดของ
ท่านจะถูกเก็บเป็นความลับและใช้เพื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณทุกท่านที่กรุณาสละเวลาในการให้สัมภาษณ์มา ณ โอกาสนี้ 
 

นางสาวพรรัตน์    รูปสูง 
คณะบริหารธุรกิจ 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ 
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สว่นที ่1 ข้อมลูสว่นบุคคล 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงใน (   ) ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากที่สุด 
1. เพศ 

(   )  ชาย   (   )  หญิง 
2. อายุ 

(   )  ต่ ากว่า 25 ปี  (   )  25 – 35 ปี  (   )  36 – 45 ปี  
(   )  46 – 55 ปี   (   )  55 ปี ขึ้นไป 

3. ระดับการศึกษา 
 (   )  ต่ ากว่าปริญญาตรี (   )  ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า (   )  สูงกว่าปริญญาตรี 
4. อาชีพ 
 (   )  นิสิต / นักศึกษา  (   )  ข้าราชการ / พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

(   )  พนักงานบริษัทเอกชน (   )  ธุรกิจส่วนตัว / ประกอบอาชีพอิสระ 
5. รายได้ส่วนบุคคลโดยเฉลี่ย 
 (   )  น้อยกว่า 30,000 บาท (   )  30,001 – 40,000 บาท 

(   )  40,001 – 50,000 บาท (   )  50,001 – 60,000 บาท 
(   )  60,001 – 70,000 บาท (   )  มากกว่า 70,000 บาท 

6. งบประมาณในการซื้อบ้านของท่าน 
 (   )  ต่ ากว่า 10 ล้านบาท  (   )  10.01 – 20 ล้านบาท 
 (   )  20.01 – 30 ล้านบาท (   )  30.01 – 40 ล้านบาท 
 (   )  40.01 – 50 ล้านบาท (   )  มากกว่า 50 ล้านบาท 
7. ขนาดพ้ืนที่ใช้สอยของบ้านที่ท่านต้องการ 
 (   )  ต่ ากว่า 80 ตารางวา  (   )  80.01 – 90 ตารางวา 
 (   )  90.01 – 100 ตารางวา (   )  100.01 – 110 ตารางวา 
 (   )  110.01 – 120 ตารางวา (   )  มากกว่า 120 ตารางวา 
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สว่นที ่2  ปจัจยัด้านภาพลกัษณ์องค์กร 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว  โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ (5 = มากท่ีสุด, 4 = ค่อนข้างมาก, 3 = ปาน
กลาง, 2 = ค่อนข้างน้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ภาพลกัษณ์องค์กร 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

1. บริษัทมีชื่อเสียงเป็นที่น่าเชื่อถือ           
2. บริษัทควรมีความช านาญในการท าโครงการบ้าน
ประเภทซุปเปอร์ลักชัวรี่ 

          

3. บริษัทควรได้รับรางวัลทางด้านบริหารโครงการบ้าน
และอสังหาริมทรัพย์ 

          

4. บริษัทควรประสบความส าเร็จในการท าโครงการบ้าน
ระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ และเป็นที่รู้จักในวงกว้าง 

          

5. บริษัทควรประสบความส าเร็จในผลการด าเนินงานที่
ผ่านมา 

          

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



40 

สว่นที ่3 ภาพลักษณต์ราสนิคา้ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว  โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ (5 = มากท่ีสุด, 4 = ค่อนข้างมาก, 3 = ปาน
กลาง, 2 = ค่อนข้างน้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

ด้านคุณสมบัต ิ           
1. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีรูปแบบที่ทันสมัย            

2. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  มีความเป็นเอกลักษณ์ที่
แสดงถึงความหรูหรา 

          

3. วัสดุอุปกรณ์ที่ใช้สร้างบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ได้
มาตรฐาน 

          

ด้านคุณประโยชน์           

1. สามารถใช้พ้ืนที่บ้านได้อย่างเต็มท่ี           
2. สามารถท ากิจกรรมต่างๆของครอบครัวได้อย่าง
สะดวกสบาย 

          

3. สามารถใช้ต้อนรับผู้มาเยือนได้อย่างสะดวกสบาย           
ด้านคุณค่า           

1. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกภาคภูมิใจ
เมื่อเทียบกับเงินที่ต้องจ่าย 

          

2. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  ท าให้ผู้ซื้อรู้สึกถึง
คุณภาพที่ได้รับเหมาะสมกับราคาท่ีต้องจ่ายไป 

          

3. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่  สะท้อนรสนิยมของผู้ใช้
อย่างชัดเจน 

          

ด้านผูใ้ช ้           

1. ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนมีรสนิยมดี           
2. ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนฉลาดเลือก           

3. ผู้ใช้บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นคนมีฐานะ           
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สว่นที ่4  คา่นิยมสว่นบุคคล 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว  โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ (5 = มากท่ีสุด, 4 = ค่อนข้างมาก, 3 = ปาน
กลาง, 2 = ค่อนข้างน้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

ค่านยิมสว่นบคุคล 
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

1. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยสร้างการยอมรับต่อ
ตัวท่านจากเพ่ือนและสังคม 

          

2. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นสิ่งที่ท่านต้องการใน
ชีวิต 

          

3. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่เป็นความส าเร็จในชีวิต
ของท่าน 

          

4. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ช่วยเพิ่มความน่าเชื่อถือ
ให้แก่ท่านต่อผู้ที่ท่านรู้จัก 

          

5. บ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่บ่งบอกถึงความม่ันคง
ด้านฐานะทางการเงินของตัวท่าน 
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สว่นที ่5 การตัดสินใจซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ 
ค าชีแ้จง : โปรดท าเครื่องหมาย √ ลงในช่องว่างที่ท่านเห็นตรงกับความคิดเห็นของท่านมากท่ีสุดเพียง
ช่องเดียว  โดยมีความหมายหรือข้อบ่งชี้ในการเลือกดังนี้ (5 = มากท่ีสุด, 4 = ค่อนข้างมาก, 3 = ปาน
กลาง, 2 = ค่อนข้างน้อย, 1 = น้อยที่สุด) 
 

การตดัสินใจซื้อบ้านระดบัซุปเปอรล์ักชวัรี ่
ระดบัความส าคญั 

5 4 3 2 1 

1. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดย
ไม่ต้องลังเลใจ 

          

2. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ด้วย
ความชื่นชอบส่วนตัว 

          

3. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่
แม้ว่าจะต้องใช้เงินจ านวนมาก 

     

4. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดย
เลือกซื้อจากโครงการที่น่าเชื่อถือ 

          

5. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดย
เลือกซื้อจากชื่อเสียงของบริษัท 

          

6. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดย
ค านึงถึงรูปแบบและประโยชน์ใช้สอย 

          

7. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดย
ค านึงถึงความสะดวกสบาย 

          

8. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่
ท่านออกแบบเองตามรสนิยมของท่าน 

          

9. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่โดย
ค านึงถึงท่านและสมาชิกในครอบครัว 

     

10. ท่านตัดสินใจที่จะซื้อบ้านระดับซุปเปอร์ลักชัวรี่ที่
ท่านสามารถใช้ประโยชน์ได้สูงสุด 

     

 
***ขอขอบพระคุณทุกท่านที่ให้ความรว่มมือในการตอบแบบสอบถาม*** 
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