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บทคัดย่อ 
 
 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ คือ 1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ
การให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อความผูกพัน
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ และความผูกพันต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
และ 5) เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ 
ความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร กับขอ้มูลเชิง
ประจักษ์  
 ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยทําการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 
465 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถ่ี การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย
การหาค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
 ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลมีความสอดคลอ้งกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี  
ค่าไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 123.539 ที่องศาอิสระ (df) เทา่กับ 112 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) 
เท่ากับ 0.215 ค่าไค–สแควรส์ัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.103 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
เท่ากับ 0.987 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.901 ค่าดัชนี 
ค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.015 นอกจากน้ี 
ผลการวิจัยยังพบว่า 



 1) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 2) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 3) คณุภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 4) คณุค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 5) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 6) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 7) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 8) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 9) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า 
 10) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 11) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 12) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า  
 ผลจากการวิจยัมีข้อเสนอแนะให้ผู้ประกอบการขายคอนมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผล 
ให้เกิดความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้น 
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ABSTRACT 
  
 The objectives of this research were 1) To study the influence of perceived 
quality value, perceived price value, and service quality on satisfaction of buying 
condominium in Bangkok; 2) To study the influence of perceived quality value, 
perceived price value, service quality, and satisfaction on relationship quality of 
buying condominium in Bangkok; 3) To study the influences of satisfaction and 
relationship quality on commitment of buying condominium in Bangkok; 4) To study 
the influences of satisfaction, relationship quality and commitment on word of 
mouth of buying condominium in Bangkok; and 5) To validate a causal relationship 
model of influence of perceived quality value, perceived price value, and service 
quality on satisfaction, relationship quality, commitment and word of mouth of 
buying condominium in Bangkok with empirical data. 
The researcher used quantitative method which involved empirical research. The 
instrument of research was a questionnaire used to collect data from 465 buying 
condominium in Bangkok. The statistics used in data analysis were frequency, 
percentage, mean, standard deviation and structural equation model analysis. 
 It was found that the model was consistent with the empirical data. 
Goodness of fit measures were found to be: Chi–square = 123.539 (df = 112,  
p–value = 0.215); Relative Chi–square (2/df) = 1.103; Goodness of Fit Index  
(GFI) = 0.987; Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) = 0.901 and Root Mean Square  
Error of Approximation (RMSEA) = 0.015. It was also found that  
 1) Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 



 2) Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 3) Service quality had a positive and direct influence on customer 
satisfaction. 
 4) Perceived quality value had a positive and direct influence on customer 
relationship quality. 
 5) Perceived price value had a positive and direct influence on customer 
relationship quality. 
 6) Service quality had a positive and direct influence on customer 
relationship quality. 
 7) Satisfaction had a positive and direct influence on customer relationship 
quality. 
 8) Satisfaction had a positive and direct influence on commitment. 
 9) Relationship quality had a positive and direct influence on commitment. 
 10) Satisfaction had a positive and direct influence on word of mouth. 
 11) Relationship quality had a positive and direct influence on word of 
mouth. 
 12) Commitment had a positive and direct influence on word of mouth. 
 Based on these findings, the researcher recommends that buying 
condominium in Bangkok more fully focus on perceived quality value, perceived 
price value and service quality in order to deepen customer satisfaction, relationship 
quality, commitment and word of mouth. 
 
Keywords: Perceived Quality Value, Perceived Price Value, Service Quality, 
Satisfaction, Relationship Quality, Commitment, Word of Mouth 

 



ซ 

กิตติกรรมประกาศ 
 

 การศึกษาเฉพาะบุคคลฉบับน้ีสําเร็จได้ด้วยความอนุเคราะห์จากทุกท่านที่มีส่วนเก่ียวขอ้ง 
ในการดํารงชีวิตของผู้วิจัย โดยอันดับแรกขอกล่าวขอบพระคุณอาจารย์ที่ปรึกษา ดร. อัมพล ชูสนุก  
ที่สละเวลาช้ีแนะแนวทางการทํางานวิจัยทุก ๆ ขั้นตอน เป็นที่ปรึกษา คอยช้ีแนะแนวทางการทําวิจัย
ต้ังแต่เร่ิมต้นตลอดจนเสร็จสิน้ฉบับสมบูรณ ์และอธิบายข้อสงสัยต่าง ๆ ที่ผู้วิจัยประสบพบเจอในการ
ทําวิจัยคร้ังน้ีด้วยความเมตตา ตลอดจนตรวจทาน แก้ไขข้อบกพร่อง และช้ีแนะแนวทางการบูรณาการ 
เพ่ิมเติมองค์ความรู้ต่าง ๆ ให้วรรณกรรมของผู้วิจัยมีความสมบูรณม์ากที่สุด 
 ขอขอบพระคุณ ผู้ทรงคณุวุฒิทั้ง 3 ท่าน ดังต่อไปน้ี 1) ดร.ภาณุ บุญสมบัติ 2) ดร. รพีรัฐ 
ธัญวัฒน์พรกุล และ 3) คุณพวงเพชร ไวทยะวณิช ที่ได้สละเวลาอันมีค่าในการตรวจสอบความตรง 
เชิงเน้ือหาของแบบสอบถาม และให้ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมเก่ียวกับการใช้คําศัพท์ให้ผู้ตอบ
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และให้โอกาสทําการวิจัยตลอดระยะเวลาท่ีเร่ิมทําการศกึษาวิจัย 
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แบบสอบถาม 
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ความดีงามเหล่าน้ีให้แก่ผู้มีพระคุณทุกท่าน 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
1.1 ความเป็นมาและความสาํคัญของปัญหา 
 เศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบันมีแนวโน้มที่ดีขึ้นอย่างต่อเน่ือง สํานักงาน
คณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ (สศช.) รายงานตัวเลข GDP ของไทย 
ในไตรมาส 1 ปี 2561 ขยายตัว 4.8% (เทียบกับไตรมาสเดียวกันปีก่อนหน้า) หรือเติบโต 2.0%  
หากเทียบกับไตรมาสก่อนแบบปรับฤดูกาล (สํานักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 
2561) สําหรับธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ขยายตัวเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึง 
หัวเมืองใหญ่ และภาคก่อสร้างปรับดีขึ้นจากความคืบหน้าของโครงการภาครัฐ ทั้งน้ี กิจกรรม
เศรษฐกิจโดยรวมท่ีดีขึ้นส่งผลให้ผู้ประกอบการส่วนใหญม่ีความเช่ือมั่นต่อการขยายตัวของเศรษฐกิจ
ในปี 2561 สะท้อนจากผลสํารวจความคิดเห็นของผู้ประกอบการธุรกิจในสาขาต่าง ๆ ทั่วประเทศ 
ในไตรมาสที ่1 ปี 2561 ที่ดัชนีความเช่ือมั่นอยู่ในระดับสูงกว่า 50 อย่างต่อเน่ือง (ศูนย์ข้อมูล
อสังหาริมทรัพย์, 2561)  
 ในส่วนของภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ ไตรมาสที่ 1 ของปี 2561 พบว่า ธุรกจิ
อสังหาริมทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล รวมถึงหัวเมืองใหญ่ ขยายตัวอย่างต่อเน่ือง 
สะท้อนจากยอดขายที่อยู่อาศัยที่เติบโตดีทั้งประเภทแนวราบที่เป็นในส่วนทาวน์เฮ้าส์และบ้านเด่ียว 
และแนวสูงประเภทคอนโดมิเนียมจากกําลังซื้อของลูกค้าระดับกลางถึงระดับบนเป็นสําคัญ ขณะที่
กําลังซื้อจากกลุ่มลูกค้าระดับล่างยังมีกําลังไม่มากพอนัก ทัง้น้ี ผู้ประกอบการหลาย ๆ โครงการได้ 
เปิดการขายโครงการคอนโดมิเนียมใหม่ในเขตกรุงเทพมหานครอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะพ้ืนที่ตาม
แนวรถไฟฟ้า เน่ืองจากสะดวกสบายต่อการเดินทางในปัจจุบัน โดยส่วนใหญ่จะอยู่ในระดับราคา 
ไม่เกิน 5 ล้านบาทต่อยูนิต และโครงการบ้านเด่ียวที่อยู่นอกเมืองน้ันยังมีตามความต้องการท่ีต่อเนื่อง 
เน่ืองจากมีราคาไม่สูงมากนัก ในส่วนของผู้ประกอบการภาคธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ส่วนใหญ่คาดว่า
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์และธุรกิจก่อสร้างในเขตหัวเมืองใหญ่ของทุกภูมิภาคมีแนวโน้มขยายตัวต่อเน่ือง 
โดยได้รับปัจจัยสนับสนุนจากโครงการลงทุนของภาครัฐโดยเฉพาะโครงการต่อขยายตามแนวรถไฟฟ้า
สายต่าง ๆ ดังจะเห็นได้จากแผนขยายการลงทุนของผู้ประกอบการอสังหาริมทรัพย์หลายราย 
(ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2561) 
 ปัจจุบันมีธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ที่ดําเนินกิจการอยู่ทั่วประเทศ จํานวน 53,159 ราย  
โดยส่วนใหญ่จะจัดต้ังในรูปแบบบริษัทจํากัด จํานวน 49,466 ราย คิดเป็น 93.05% รองลงมาคือ  
ห้างหุ้นส่วนจํากัด ห้างหุ้นส่วนสามัญนิติบุคคล จํานวน 3,608 ราย คิดเป็น 6.79% ในขณะที่ม ี
การจัดต้ังในรูปแบบบริษัท มหาชน จํากัด มีจํานวนเพียง 85 ราย คิดเป็น 0.16% และเป็นบริษัท 
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ที่จดทะเบียนอยู่ในตลาดหลักทรัพย์ จํานวน 53 ราย คิดเป็น 62.35% ของบริษัทมหาชน จํากัด  
ทั้งหมด โดยที่สัดส่วนของบริษัทหรือนิติบุคคลที่จดทะเบียนส่วนใหญ่จะอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร  
ถึง 38.88% (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560) และสัดส่วนของประเภทธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ในเขต 
กรุงเทพมหานครและเขตปรมิณฑลมากที่สดุคือ คอนโดมิเนียม ซึ่งปัจจุบันมีคอนโดมีเนียมเปิดใหม่
เพ่ิมขึ้นถึง 35% (“คอนโดฯเปิดใหม่ Q1/2561 เพ่ิม 35%”, 2561) ซึง่เพ่ิมขึ้นตามจํานวนประชากร 
ที่มีมากข้ึนและการเจริญเติบโตของสังคมเมืองในเขตกรุงเทพมหานคร จงึทําให้จํานวนโครงการและ
มูลค่าขายที่มีอยู่ในตลาดปัจจุบันมีอยู่เป็นจํานวนมากและมอัีตราเพ่ิมขึ้นในทุกปี ดังน้ันผู้ประกอบการ
ธุรกิจทั้งขนาดเล็กและขนาดใหญ่ต่างแข่งขันกันเพ่ือให้ได้ครองส่วนแบ่งทางการตลาดมากที่สุดซึ่ง 
น่ันก็คือปัจจัยต่าง ๆ ที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของทําเลท่ีต้ัง  
ความสะดวกสบายต่อการเดินทาง ความคุ้มค่าของคุณภาพโครงการ คุณภาพห้องชุด ความคุ้มค่า 
ของราคาและคุณภาพการให้บริการที่ตอบโจทย์ความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้ามากที่สุด  
(กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2560)  
 จากจํานวนคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอัตราการขยายตัวเพ่ิมมากขึ้นทุกปี
การศึกษาปัจจัยที่เป็นตัวแปรที่สามารถส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดี  
ความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร จะสามารถทําให้
ผู้ประกอบการนําไปพัฒนาและปรับปรุงคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ
การให้บริการต่อไป  
 การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผูค้นพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ 
ที่ได้รับ โดยการแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อสนิค้า 
(Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) ซึ่งจากการสํารวจวรรณกรรมพบว่า การบอกต่อของ
ลูกค้าในเชิงบวกจะมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาทางหนังสือพิมพ์และนิตยสารถึง 7 เท่า  
มีประสิทธิภาพมากกว่าการใช้พนักงานขายถึง 4 เท่า และมีประสิทธิภาพมากกว่าการโฆษณาผ่าน 
สื่อวิทยุถึง 2 เท่า ในการโน้มน้าวให้ผู้บริโภคเปลี่ยนมาใช้สินค้าย่ีห้ออ่ืน (Katz & Lazarsfeld, 1955) 
ซึ่งการบอกต่อมีความสําคัญอย่างมากก่อความม่ันคงและการอยู่รอดของบริษัท หมายถึง การที่ลูกค้า
ซื้อสินค้าแล้วเกิดความพึงพอใจในตัวสินค้าและนําประสบการณ์ดี ๆ ไปบอกต่อแก่เพ่ือน ญาติพ่ีน้อง 
และคนรู้จักใหม้าซื้อสินค้าน้ัน ๆ ซึ่งหากบริษทัสามารถรักษาฐานลูกค้าเดิมและเพิ่มลกูค้าใหม่ได้ 
ไปพร้อม ๆ กนั (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2560) ความผูกพัน (Customer Commitment) หมายถึง  
ความพยายามให้ทราบถึงความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Yoo, Donthu & Lee, 2000) ซึ่งจาก 
การสํารวจวรรณกรรมพบว่า ความผูกพันของผู้บริโภคท่ีมีต่อสินค้ามีอิทธิพลต่อการบอกต่อทาง
อิเล็กทรอนิกส ์(Purnasari & Yuliando, 2015) 
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 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง เป็นความสัมพันธ์ที่เข้มแข็ง
ระหว่างลูกค้าและองค์การ โดยสามารถพิจารณาได้จากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ซึ่งสามารถ
พัฒนาต่อไปเป็นความจงรักภักดี (Walter, Müller, Helfert & Ritter, 2003) โดยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่ดีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้า (Purnasari & 
Yuliando, 2015) ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจของ
ลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
(Oliver, 1997) เมื่อลูกค้าเกดิความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการ ก็จะส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
ที่ดีระหว่างลูกค้าและองค์การ (Lien, Cao & Zhou, 2017) อีกทั้งเมื่อลกูค้าเกิดพึงพอใจแล้วยังม ี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความผูกพันและการบอกต่อของลูกค้าต่อไป (Farooq, Salam, Fayolle, Jaafar 
& Ayupp, 2018) 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก 
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพโครงการ และคณุภาพห้องชุดของผู้ประกอบการ 
(Buchanan, Simmons & Bickart, 1999) คุณค่าทีร่ับรูด้้านคุณภาพส่งผลกระทบเชิงบวกต่อ 
ความพึงพอใจ (Calvo–Porral & Lévy–Mangin, 2017) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพส่งผลกระทบ 
เชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับองค์การ (Wang, Ding & Chiang, 2018) คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ 
ที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้นระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
(Sweeney & Soutar, 2001) ลูกค้าจะรูส้ึกว่าได้คอนโดมิเนียมที่มีคุณภาพในราคาที่เหมาะสมซึ่ง 
ช่วยให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจและสร้างคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (Sjoerdsma 
& Van Weele, 2015) และปัจจัยด้านคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง  
ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังลูกค้า และการรับรูผ้ลการปฏิบัติงานหลังจากที่ซื้อคอนโดมิเนียม 
(Parasuraman, Zeithaml & Berry, 1988) คณุภาพการให้บริการหลงัการขายที่เพ่ิมมากขึ้น ส่งผล
ให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจอย่างอย่างต่อเน่ือง (Deb & Ali Ahmed, 2018) และคุณภาพการให้ 
บริการมีผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้า (Yee, Guo & 
Yeung, 2015)  
 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า นักวิจัยหลายท่านยังคงให้ความสนใจและดําเนินการ
ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Ansari & Riasi, 
2016) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (El–Adly, 2018) คณุภาพการให้ 
บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ (Safari, Cheshmeh–Kaboodi & Yousefi, 2019)  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Yu, Cadeaux & Song, 2017) 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Sjoerdsma & Van Weele, 
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2015) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Balaji, Roy & Lassar, 
2017) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (Tough, Brinkhof, Siegrist & 
Fekete, 2018) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพัน (Giovanis & Althanasopoulou, 
2018) คุณภาพความสัมพันธ์ต่อความผูกพัน (Purnasari & Yuliando, 2015) ความพึงพอใจมี
อิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Loureiro, Cavallero & Miranda, 2018) คุณภาพความสัมพันธ์ 
มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ (Balaji, et al., 2017) ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อ 
(Mohammad Reza, Sirous, Mehdi & Mehdi, 2017) 
 จากที่กล่าวมาจึงเป็นเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยสนใจศึกษา คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ส่งผลต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน  
และการบอกต่อของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า 
จะเป็นประโยชน์ต่อการดําเนินงานของผู้ประกอบการธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ สามารถปรับปรุงคุณภาพ
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการให้บริการ เพ่ือก่อให้เกิด
ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ นําไปสู่ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
1.2 วัตถุประสงค์การวิจัย 
 1.2.1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพ
การให้บริการ ต่อความพึงพอใจของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ 
การให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 1.2.3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ต่อความผูกพันของ
ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ และความผูกพันต่อ 
การบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.2.5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่า 
ที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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1.3 ขอบเขตของงานวิจัย 
 การวิจัยในครั้งน้ีมุ่งศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มขีอบเขตของการวิจัยดังน้ี 
 1.3.1 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 1.3.2 ขอบเขตด้านตัวแปรท่ีศึกษา 
   1.3.2.1 ตัวแปรอิสระ (Independent Variables) คือ 
     1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
     2) คณุค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
     3) คณุภาพการให้บริการ (Service Quality) 
   1.3.2.2 ตัวแปรคั่นกลาง (Mediator Variables) คือ 
     1) ความพึงพอใจ (Satisfaction) 
     2) คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
     3) ความผูกพัน (Commitment) 
   1.3.2.3 ตัวแปรตาม (Dependent Variable) คือ การบอกต่อ (Word of Mouth) 
 1.3.3 ขอบเขตด้านระยะเวลาทีศ่ึกษา 
 ช่วงระยะเวลาที่ทําการเก็บรวบรวมข้อมูลต้ังแต่วันที่ 1–31 สิงหาคม พ.ศ. 2561 รวมเป็น
ระยะเวลาทั้งสิ้น 1 เดือน 
 
1.4 ประโยชนท์ี่คาดว่าจะได้รับ 
 1.4.1 ประโยชน์ทางด้านวิชาการ 
   1.4.1.1 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
   1.4.1.2 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
   1.4.1.3 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ต่อความผูกพัน 
   1.4.1.4 เพ่ิมเติมผลการวิจัยเกี่ยวกับอิทธิพลของความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์และความผูกพันต่อการบอกต่อ 
 



6 
 

 1.4.2 ประโยชน์ในการนําไปใช ้
   1.4.2.1 เป็นแนวทางให้บริษัทอสังหาริมทรพัย์ประเภทคอนโดมิเนียม ในการปรับใช้ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลให้เกิด 
ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ เสริมสร้างความผูกพัน อันจะนําไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อ 
ของลูกค้าที่มากข้ึน 
   1.4.2.2 เป็นแนวทางให้กับบริษัทอสังหาริมทรัพย์อ่ืน ๆ ในการปรับใช้คุณค่าที่รับรู้
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการ เพ่ือส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ เสริมสร้างความผูกพัน อันจะนําไปสู่พฤติกรรมการบอกต่อของลูกค้าที่มากข้ึน 

 
1.5 นิยามศัพท์เฉพาะ 
 1.5.1 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ 
ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพสินค้า (Buchanan, et al., 1999) 
 1.5.2 คุณคา่ท่ีรับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับ 
จากสินค้าหรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น ระยะยาว และม ี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 1.5.3 คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่าง 
ความคาดหวังลูกค้า และการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ได้รับบริการ (Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry, 1988) 
 1.5.4 ความพงึพอใจของผูบ้ริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจ
ของลูกค้าว่าสินค้าหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการบริโภคสินค้าหรือบริการน้ัน ๆ 
(Oliver, 1997) 
 1.5.5 คุณภาพความสัมพนัธ์ (Relationship Quality) หมายถึง เป็นความสัมพันธ์ 
ที่เข้มแข็งระหว่างลูกค้าและองค์การ โดยสามารถพิจารณาได้จากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ  
ซึ่งสามารถพัฒนาต่อไปเป็นความจงรักภักดี (Walter, et al., 2003) 
 1.5.6 ความผกูพัน (Customer Commitment) หมายถึง ความพยายามให้ทราบถึง
ความจงรักภักดีของผู้บริโภค (Yoo, et al., 2000) 
 1.5.7 การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับ โดยการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ  
ให้มาซื้อสินค้า (Anderson, et al., 1994) 

 



 
 

บทที่ 2 
วรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้อง 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ 
การให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยได้รวบรวมแนวคิด ทฤษฎี และผลการวิจัยที่เก่ียวข้อง 
เพ่ือนํามาสร้างเป็นกรอบแนวความคิดในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้ 
 2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความผูกพันของลูกค้า (Customer Commitment) 
 2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจ (Satisfaction) 
 2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
 2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality 
Value) 
 2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 
 2.8 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 
 2.9 สมมติฐานงานวิจัย 
 2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฏี  
 
2.1 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับการบอกต่อ (Word of Mouth) 
 นิยามและความหมาย 
 การบอกต่อ หมายถึง การพูดถึงสิ่งที่ดีเก่ียวกับสินค้าหรือผู้ให้บริการโดยแนะนํา และกระตุ้น
ให้ผู้อ่ืนสนใจ ทั้งยังแสดงถึงพฤติกรรมความต้ังใจเหมือนซื้อซ้ํา แต่เก่ียวข้องกับความต้ังใจที่จะแนะนาํ 
(Ahmad & Laroche, 2017) 
 Wang & Yu (2017) กล่าวว่า การบอกต่อ คือ เร่ืองราวทั้งหมดที่เป็นคําพูดปากต่อปาก 
ที่เก่ียวข้องกับตราสินค้าซึ่งเป็นการรวบรวมการติดต่อสื่อสารระหว่างคน ๆ หน่ึงกับคนอีกคนหน่ึง  
ซึ่งเป็นการพูดที่เจาะจงลงไปถึงสินค้า การบริการ หรือบริษัทหน่ึง ๆ ไมว่่าจะเป็นช่วงเวลาใดก็ตาม 
 Marchand, Hennig–Thurau & Wiertz (2017) กล่าวว่า การบอกต่อ หมายถึง  
การบอกต่อข้อมูลของสินค้า และบริการจากคนหน่ึงไปยังอีกกลุ่มหน่ึง และเพ่ิมเป็นหลายกลุ่ม  
ขยายวงกว้างออกไปเร่ือย ๆ ที่สําคัญควรจะเป็นการบอกต่อในทางบวกสําหรับสินค้าและบริการน้ัน
มากกว่าทางลบ  
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 แนวคิดและทฤษฎี 
 Ahmad & Laroche (2017) ศึกษาเรื่อง ผลการทํากําไรของบริษัทจากการบอกต่อ พบว่า
การพูดคุยเก่ียวกับประสบการณ์ที่ดีจากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการให้กบัครอบครัวเพ่ือนร่วมงาน 
และคนอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อลูกค้าที่มีความเป็นไปได้ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ หรือบริการจากการบอกต่อ
ข้อมูลที่ดี สามารถส่งผลต่อกําไรของบริษัท  
 Wang & Yu (2017) ศึกษาเร่ือง การตัดสินใจซื้อผ่านสื่อสงัคมออนไลน์พบว่า การบอกต่อ
ข้อมูลทีส่ําคัญเกี่ยวกับบริษัทให้กับผู้บริโภคบ่อยคร้ัง สามารถส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจที่จะสนับสนุน
บริษัท และส่งผลใหส้ามารถดึงดูดลูกค้ารายใหม่ ๆ ได้  
 Marchand, Hennig–Thurau & Wiertz (2017) ศึกษาเรื่อง การสื่อสารทางการตลาด
แบบปากต่อปาก พบว่า การพูดในเชิงบวกเก่ียวกับบริษัทจากบุคคลอ่ืน การแนะนํา และการสนับสนุน
จากบุคคลอ่ืน หรือการบอกต่อน้ันเป็นเคร่ืองมือที่มีพลังมาก สามารถทํากําไรให้แก่บรษิัท และส่งผล
ต่อความจงรักภักดีต่อไป ดังนั้น การบอกแบบปากต่อปากจะมีประโยชน์ในการรักษาฐานลูกค้าเก่า
และลูกค้าใหม ่
 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความผูกพนัของลูกค้า (Customer Commitment) 
 นิยามและความหมาย 
 Reydet & Carsana (2017) กล่าวว่า ความผูกพัน เป็นการที่ผู้บริโภคมีความหนักแน่น 
และมีความมุ่งมั่นต้ังใจที่จะใช้บริการ อยากแลกเปลี่ยนความคิดประสบการณ์ และมีทัศนคติที่ดีที่ 
จะใช้บริการอย่างไม่ลังเลใจ 
 Chen (2017) กล่าวว่า ความผูกพัน คือ ความเช่ือมั่นทางจิตวิทยา ซึ่งมทีัศนคติที่เก่ียวข้อง
กับความต่อเน่ืองของความสัมพันธ์ที่เกิดขึ้น 
  Davvetas & Diamantopoulos (2017) กล่าวว่า ความผูกพันเป็นระดับการมีส่วนร่วม
ความสัมพันธ์ของบุคคล และการนําเสนอกิจกรรมขององค์การ ซึ่งอาจจะริเร่ิมโดยทั้งลูกค้าหรือ
องค์การ   
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Ok, Back & Shanklin (2007) ศึกษาเรื่อง ความผูกพันของลูกค้าที่มีต่อองค์การในเชิงบวก 
ส่งผลใหลู้กค้ามีพฤติกรรมการบอกต่อเกี่ยวกับประสบการณ์ที่ได้รับจากการบริโภคสินค้า  
 Vatankhah & Darvishi (2018) ศึกษาเรื่อง ความผูกพันที่ลูกค้าได้รับจะส่งผลต่อเป้าหมาย
ที่องค์การต้ังไว้ และยังสามารถนําไปสู่การบอกต่อกับบุคคลใกล้ชิดต่อไป 
 Davvetas & Diamantopoulos (2017) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ต่อความผูกพันของ
ลูกค้า พบว่า ความผูกพันส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีของลูกค้า การเพ่ิมยอดขาย การซื้อซ้ําจากลูกค้า 
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ที่บอกกันปากต่อปาก และเป็นการเพ่ิมโอกาสเติบโตของธุรกิจ 
 

2.3 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 
 นิยามและความหมาย 
 Itani, Kassar & Loureiro (2019) กล่าวว่า คุณภาพความสัมพันธ์ คือ ความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทกับลูกค้าน้ันได้รับการกําหนดให้เป็นโครงสร้างที่สูงกว่า ซึ่งประกอบด้วย ความพึงพอใจ 
ความไว้วางใจ และความมุ่งมัน่  
 Taylor, DiPietro & So (2018) กล่าวว่า คุณภาพความสัมพันธ์ คือ ประสบการณ์ที่ลกูค้า
ได้รับจากการมีส่วนร่วมระหว่างซื้อสินค้าหรือบริการ ส่งผลให้เกิดความรู้สึกต่อผู้ขายสินค้า หรือ
บริการในเชิงบวก 
 Şahin, Kitapçi, Şahin, Ciğerim & Bayhan (2016) กล่าวว่า คุณภาพความสัมพันธ์ คอื 
องค์ประกอบเชิงสัมพันธ์มีบทบาทสําคัญในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีของผู้บริโภค กับความสัมพันธ์
ระหว่างบริษัทหรือแบรนด์น้ัน ๆ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Şahin, et al. (2016) ศึกษาเรื่องการรับรู้คุณภาพความสัมพันธ์ พบว่า คุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่เพ่ิมขึ้น ช่วยให้ลูกค้าเกิดความเช่ือมั่น และความผูกพัน มคีวามสําคัญอย่างมาก 
ในตลาดที่มีความแปรปรวนสงูที่จะช่วยแรงผลักดันบริษัทให้ก้าวต่อไปในอนาคต 
 Akrout & Nagy (2018) ศึกษาบริบทของแฟนเพจในเฟสบุ๊ค พบว่า หากผู้ใช้งานมีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่ดีต่อแบรนด์ที่เก่ียวข้องจะส่งผลให้เกิดการบอกต่อปากต่อปากเชิงบวก 
 Tough, et al. (2018) ศึกษาบุคคลผู้มคีวามพิการทางร่างกาย พบว่า คุณภาพ
ความสัมพันธ์มผีลต่อความผูกพัน และความพึงพอใจในชีวิต 

 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) 
 นิยามและความหมาย 
 Lien, et al. (2017) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คอื สัมผสัที่ดีเมือ่ลูกค้าพบว่า การ
ให้บริการเว็บแชทใช้งานได้จริงเกินกว่าความคาดหมายที่ต้ังไว้   
  ความพึงพอใจของลูกค้า คือ ระดับของความรู้สึกเมื่อมีการเทียบระหว่างบริการที่รับรู้กบั 
สิ่งที่คาดหมายของบุคคลน้ัน โดยลูกค้าสามารถรู้สึกถึงระดับความพึงพอใจได้ ประกอบด้วย 1) ถ้า
ผลงานที่รับรู้ตํ่ากว่าความคาดหวังจะรู้สึกไม่พึงพอใจ 2) ถ้าผลงานที่รับรู้เท่ากับความคาดหวังจะรู้สึก
พึงพอใจ 3) ถ้าผลงานที่รับรู้น้ันสูงกว่าที่ความคาดหวังจะรู้สึกพึงพอใจมาก (Lien, et al., 2017) 
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 Kalra, et al. (2016) กล่าวว่า ความพึงพอใจของลูกค้า คือ สิ่งที่ลูกค้ารูส้ึกหลังการซื้อสินค้า
เมื่อเทียบระหว่างสิ่งที่คาดหมายกับคุณภาพสินค้า โดยถ้าผลที่ได้รับตํ่ากว่าที่คาดหมายจะไม่พึงพอใจ 
และถ้าผลที่ได้รับตรงกับที่คาดหมายก็จะเกิดความพึงพอใจ และถ้าผลที่ได้รับน้ันสูงกว่าที่คาดหมาย 
ก็จะทําให้เกิดความประทับใจ  
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Chen & Lin (2015) ศึกษาเรื่อง ประสบการณ์ของลูกค้า และการรับรู้คณุค่าต่อ
ความสัมพันธ์ที่ย่ังยืน พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าผู้ใช้งานเว็บบล็อก มีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้า และองค์การ ทําให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ย่ังยืนต่อองค์การ 
 Lien, et al. (2017) ศึกษาเรื่องความสําคัญของความพึงพอใจในการบริการ พบว่า  
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ และความพึงพอใจในงานของผู้ปฏิบัติงานบริการ มีความสําคัญต่อ 
การพัฒนาคุณภาพของการบริการ และการดําเนินงานบริการให้ประสบความสําเร็จ เพ่ือสร้างและ
รักษาคุณภาพความสัมพันธ์ และความรู้สึกที่ดี 
 Kalra, et al. (2016) ศึกษาตัวช้ีวัดความพึงพอใจต่อการบริการ พบว่า ผู้บริโภคจะมี 
ความพึงพอใจเมื่อได้รับการตอบสนองความต้องการ หากได้รับการตอบสนองมากก็จะก่อให้เกิด 
ความจงรักภักดีและเกิดการสื่อสารแบบปากต่อปากต่อไป 
 Farooq, et al. (2018) ศึกษาเรื่อง ความพึงพอใจของลูกค้า ประเมินจากคุณภาพ 
การให้บริการของพนักงานพบว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะสามารถนําไปสู่ความผูกพัน  
หรือการบอกต่อของลูกค้า  
 
2.5 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Chua, Lee, Goh & Han (2015) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คือ สิง่สําคัญในการ 
บ่งบอกคุณค่าที่รับรู้โดยจะแบ่งราคาออกเป็นสัดส่วน และระดับที่ตอบสนองความต้องการท่ี
เฉพาะเจาะจง  
 Matsuoka, Hallak, Murayama & Akiike (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา  
เป็นมุมมองด้านเศรษฐกิจหรอืเกี่ยวข้องกับราคาที่ผู้บริโภคจะยอมจ่ายจากสิ่งที่ผู้บริโภคได้รับรู้ 
จากการนําเสนอ 
 Sierra, Iglesias, Markovic & Singh (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาเป็นคุณค่า 
ที่ได้จากการเปรียบเทียบระหว่างตัวสินค้าหรือบริการกับมูลค่าที่เก่ียวข้องหรือทดแทนกัน  
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แนวคิดและทฤษฎี 
 Marakanon & Panjakajornsak (2016) ศึกษาเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้าน 
ความคุ้มค่า คา่ธุรกรรมออนไลน์ ต่อการกลบัมาซื้อซ้ําของเว็ปไซต์ช๊อปป้ิงออนไลน์พบว่า คุณค่าที่รับรู ้
ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าออนไลน์   
 Ramseook–Munhurrun, Seebaluck & Naidoo (2015) ศึกษาเก่ียวกับคุณค่าที่รับรู้
ด้านความคุ้มค่าระหว่างราคากับสิ่งที่ได้รับของนักท่องเที่ยวที่มีต่อสถานที่ที่เป็นจุดมุ่งหมายพบว่า  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว  
 Han & Hyun (2015) ศึกษาเรื่องผลกระทบของคุณภาพการให้บริการ คณุค่าที่รับรู้ด้าน 
ความคุ้มค่า หรือราคาที่เหมาะสม ความไว้เน้ือเช่ือใจ และความพึงพอใจของลูกค้าพบว่า คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า   
 Yoo & Park (2016) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการปรับแต่งสื่อออนไลน์ที่มีต่อผู้บริโภค 
ด้านคุณค่าที่รับรู้ ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีที่มีต่อแบรนด์หรูพบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Arslanagic–Kalajdzic & Zabkar (2017) ศึกษาเรื่อง คณุค่าที่รับรู้ด้านราคาในธุรกิจ 
การบริการพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าธุรกิจ  
ทําให้องค์การสามารถพัฒนาการบริการลูกค้าแบบมืออาชีพมากขึ้น 
 
2.6 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุค่าท่ีรบัรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) 
 นิยามและความหมาย 
 Marakanon & Panjakajornsak (2016) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ  
ความคาดหวังในสิ่งที่ต้องมีคณุภาพเป็นไปตามที่หวัง   
  Hazen, Boone, Wang & Khor (2017) ให้ความหมายว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
เป็นการประเมินคุณลักษณะที่ต้องการของลูกค้าในด้านคณุภาพของสินค้าหรือบริการที่ได้รับ 
  Matsuoka, et al. (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ คุณคา่ในความสัมพันธ์
ของผู้ซื้อ และผู้ขายที่ผูซ้ื้อคาดว่าผู้ขายจะขายสินค้าหรือให้บริการที่มีคณุภาพ หรือศักยภาพให้แก่ผูซ้ื้อ 
อีกทั้ง คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ เป็นความคาดหวังเฉพาะเจาะจงของลูกค้าที่รับรู้เก่ียวกับตัวสินค้า
ด้านคุณสมบัติการใช้งาน และคุณภาพที่คงทน   
  Goyal & Chanda (2017) กล่าวว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คือ คุณคา่ที่เก่ียวกับคุณภาพ
ของสินค้าและการบริการที่ลกูค้ารับรู้ที่นํามาเปรียบเทียบความเหนือกว่าหรือด้อยกว่าระหว่างผู้ขาย 
สินค้าและบริการกับตราสินค้าอ่ืน 
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 แนวคิดและทฤษฎี 
 Sierra, et al. (2017) ศึกษาเรื่องปัจจัยของความต้ังใจที่จะกลับมาซื้อซ้ําของกลุ่มสินค้า
ออนไลน์พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพจากตัวเว็บไซต์และผู้ขายมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจ 
ของลูกค้า   
 Hapsari, Clemes & Dean (2016) ศึกษาตัวช้ีวัดในบทบาทของคุณค่าที่รับรู้ที่ม ี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจของลูกค้าสายการบินอินโดนีเซีย พบว่า   
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพที่สูงของสายการบินอินโดนีเซียมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า   
  Matsuoka, et al. (2017) ศกึษาเกี่ยวกับคุณค่าการรับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจของ 
ผู้เข้าชม และพฤติกรรมของความจงรักภักดีในพิพิธภัณฑ์ในแอฟริกาใต้พบว่า คุณค่าที่รบัรู้ด้าน
คุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 Wang, et al. (2018) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างองค์การพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพขององค์การมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ระหว่างธนาคารกับองค์การในไต้หวัน 
ทําให้ช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการบริการของธนาคารต่อลูกค้าองค์การ 
  
2.7 แนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวข้องกับคณุภาพการให้บรกิาร (Service Quality) 
 นิยามและความหมาย 
 Lien, et al. (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความสามารถในการ
ตอบสนองความต้องการของธุรกิจให้บริการ ผู้รับบริการจะพอใจถ้าได้รับในสิ่งที่ต้องการ และ 
ในรูปแบบที่ต้องการ 
 Ali & Raza (2017) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นสิ่งช้ีวัดถึงระดับข้ันของการบริการ 
ที่ส่งมอบจากผูใ้ห้บริการถึงผู้รบับริการว่ามีความสัมพันธ์ตรงกับความต้องการของผู้รับบริการได้ดี
เพียงใด 
 Sayareh, Iranshahi & Golfakhrabadi (2016) กล่าวว่า คุณภาพการให้บริการเป็นผล 
จากการท่ีผู้ได้รับบริการเปรียบเทียบระหว่างความคาดหวัง และการรับรู้เก่ียวกับการบริการ 
 แนวคิดและทฤษฎี 
 Ju, Back, Choi & Lee (2019) ศึกษาการให้บริการที่พักทางสื่อออนไลน์ พบว่า คุณภาพ 
การให้บริการและสิ่งอํานวยความสะดวก มีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า  
 Prentice & Kadan (2019) ศึกษาอิทธิผลที่ส่งผลให้เกิดความพึงพอใจของลูกค้าต่อ 
 ท่าอากาศยานการบินพบว่า คุณภาพการให้บริการของสนามบินมีอิทธิพลส่งผลให้ผูใ้ช้บริการเกิด
ความรู้สึกความพึงพอใจ 
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 Yee, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบต่อความสัมพันธ์ และความพึงพอใจต่อ 
คุณภาพการให้บริการ พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์  
และความพึงพอใจระหว่างผู้ให้บริการกับลูกค้าในอุตสาหกรรมการบริการ ทําให้ประสทิธิภาพ 
ในการบริการขององค์การเพ่ิมมากขึ้น 
 
2.8 งานวิจัยทีเ่ก่ียวข้อง 
 Arslanagic–Kalajdzic & Zabkar (2017) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์การให้บริการทางธุรกิจระดับมืออาชีพ ประชากร คือ ลูกค้าธุรกิจ  
เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 228 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ใน 
การทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพล
เชิงบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 Lien, et al. (2017) ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของความพึงพอใจ ต่อความผูกพัน การบอกต่อ 
และการซื้อซ้ําของผู้ที่ใช้งานแอพพลิเคชัน WeChat ประชากรคือ ผู้ใช้งาน WeChat ในประเทศจีน 
โดยเก็บรวมรวบข้อมูลได้จํานวน 310 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ใน 
การทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความผูกพัน และความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อ 
 Gera, Mittal, Batra & Prasad (2017) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้า ประชากรคือ ลูกค้าประกันชีวิตในประเทศอินเดีย เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 400 คน  
ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
 Matsuoka, et al. (2017) ศึกษาเรื่องคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ ความพึงพอใจ และ 
ความภักดี ของเมืองชิโอกามะประเทศญี่ปุ่น ประชากรคือ นักท่องเที่ยวเมืองชิโอกามะ เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้จํานวน 400 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้เข้าชมเมือง  
 Ozatac, Saner & Sen (2016) ศึกษาเรื่องความพึงพอใจต่อคุณภาพการให้บริการ และ
คุณภาพความสัมพันธ์ ประชากรคือ ลูกค้าธนาคารไซปรัสเหนือ เก็บรวบรวมข้อมูลได้จาํนวน 207 คน 
ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการ
โครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการส่งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ที่ดี  
และการบอกต่อของลูกค้า 
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 Purnasari & Yuliando (2015) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพความสัมพันธ์ 
ต่อความผูกพัน และการบอกต่อ ประชากรคือ ลูกค้าของธุรกิจอาหาร และเครื่องด่ืม เก็บรวบรวม
ข้อมูลได้จํานวน 209 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบ
สมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 1) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อความผูกพัน และ 2) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า 
 Raji & Zainal (2017) ศึกษาเรื่อง ผลกระทบของการรับรู้คุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้า
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า กรณีศึกษาร้านอาหารในประเทศมาเลเซีย ประชากรคือ กลุ่มลูกค้าที่
รับประทานอาหารในร้านอาหารหรู เก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 400 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบ
อาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า   
 Wallance & Quthrie (2015) ศึกษาเรื่อง ทัศนคติของผูบ้ริโภคท่ีมีความผูกพันกับ 
ตราสินค้าที่แสดงถึงความเป็นตัวตน ประชากรคือ ผู้กด Like ตราสินค้าต่าง ๆ ผ่านทาง Facebook 
โดยเก็บรวบรวมข้อมูลได้จํานวน 265 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ใน 
การทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า ความผูกพันในตราสินค้ามี
อิทธิพลเชิงบวกกับการบอกต่อ 
 Wang, et al. (2018) ศึกษาเรื่อง คุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพของข้อมูลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้า ประชากรคือ ลูกค้าธนาคารจํานวน 1,394 คน ใช้การเลือกตัวอย่างแบบ
อาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า 
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของข้อมูลมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
 Yee, et al. (2015) ศึกษาเรื่อง คุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของพนักงานให้บริการ ประชากรคือ พนักงานในร้านสะดวกซื้อ โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
ได้จํานวน 225 ชุด ใช้การเลือกตัวอย่างแบบอาศัยสะดวก สถิติวิเคราะห์ในการทดสอบสมมติฐานคือ 
โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ และความพึงพอใจของพนักงานผู้ให้บริการ 
  
2.9 สมมติฐานการวิจัย 
 2.9.1 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อ 
คอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.2 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 2.9.3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.4 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อ 
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.5 คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซือ้ 
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.6 คุณการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 2.9.7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 2.9.9 คุณภาพความสัมพันธ์มอิีทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร  

2.9.10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 2.9.11 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 2.9.12 ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต 
กรุงเทพมหานคร 
 
2.10 กรอบแนวคิดตามทฤษฎี  
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ 
การให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีกรอบแนวคิดดังน้ี 
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ภาพที่ 2.1: กรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

ความพึงพอใจ
(Satisfaction)

คุณภาพความสัมพนัธ์
(Relationship 

Quality)

H1

การบอกต่อ
(Word of Mouth)

คุณค่าที่ รับรู้ด้านราคา
(Perceived Price Value)

คุณภาพการให้บริการ
(Service Quality)

H6

ความผูกพนั
(Commitment)

H12

คุณค่าที่ รับรู้ด้านคุณภาพ
(Perceived Quality Value)

 
 จากกรอบแนวคิดในการวิจัยผู้วิจัยพัฒนากรอบแนวความคิดสําหรับการวิจัยในรูปแบบ
โมเดลริสเรล หรือโมเดลความสัมพันธ์โครงสร้างเชิงเส้น (LISREL or Linear Structural 
Relationship Model) แบบมีตัวแปรแฝง (Latent Variables) โดยนําเสนอโมเดลความสัมพันธ์ 
เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ  
ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสัญลักษณ์ทีใ่ช้ในภาพมีความหมายดังน้ี 
 
       หมายถึง ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ 
 
     

หมายถึง ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ 
 
 

PVQ 

 SVQ 

 PVP 
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       หมายถึง ตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรความผูกพันของลูกค้า 
 
 
       หมายถึง ตัวแปรการบอกต่อของลูกค้า 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี  
 มีคุณภาพดี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการ

ออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี  
 มีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์

ที่โดดเด่น 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี  
 มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพ 
 ที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน 
 
 
 

 SAT

COM

WOM

PVQ1 

PVQ2 

PVQ3 

PVQ4 

PVQ5 

 RLQ

PVQ6 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
 มีความสมเหตุสมผล 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
 มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
 มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
 เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
 มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียมที่อ่ืน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

พ่ึงพาอาศัยได้ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

มีความสามารถในการให้บรกิารได้ในระยะเวลาที่
เหมาะสม 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

มีมนุษยสมัพันธ์ดี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 
 

SVQ1 

SVQ2 

SVQ3 

SVQ4 

SVQ5 

PVP5 

PVP4 

PVP3 

PVP2 

PVP1 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 

ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความ
น่าเช่ือถือ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของ

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มสีถานที่

ส่วนกลาง จัดเตรียมไว้ให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อ
การใช้บริการ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของ

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียม

ที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจาก

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 

SAT1 

SAT2 

SAT3 

SAT4 

SVQ6 

SVQ7 

SVQ8 

SVQ9 

SVQ10 

SVQ11 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่าน

พึงพอใจต่อการดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

ท่านกับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้อง
ต้องกัน 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขาย

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของท่านได้ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุน 
 ของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ทีเ่ก่ียวข้อง 
 กับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของ

คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม

ที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อ

บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ 

เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี 
 

SAT5 

COM1 

COM2 

RLQ1 

RLQ2 

RLQ3 

RLQ4 

RLQ5 

RLQ6 
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หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน 
หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิด
โครงการ 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ  
 ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม 
 ที่ท่านซื้อน้ี ในทางที่ดีเสมอ 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียม
ของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ทีไ่ด้รับ

จากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว  
 มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 
 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย 

เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซือ้
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี 

 
หมายถึง ตัวแปรสังเกตได้ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง

คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบ 
 ท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
 
หมายถึง สัมประสิทธ์ิถดถอยจากตัวแปรสาเหตุที่มีต่อตัวแปรผล 
 
หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างความคลาดเคลื่อนของตัวแปร

สังเกตได้  

COM3 

COM4 

COM5 

WOM1 

WOM2 

WOM3 

WOM4 
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  ภาพที่ 2.2: โมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพ     
         ความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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บทที ่3 
วิธีการด าเนนิการวิจัย 

 
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ 
การให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพันของลูกค้า และการบอกต่อ 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มีล าดับขั้นวิธีด าเนินการวิจัยดังต่อไป 

 
3.1 ประเภทของงานวิจัย  
 การวิจัยเรื่อง อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพ 
การให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพันของลูกค้า และการบอกต่อของ
ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ (Empirical Research) และใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล  

 
3.2 กลุ่มประชากรตัวอย่างและการเลือกตัวอย่าง  
 3.2.1 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย  
 ประชากรที่ใชใ้นการวิจัยครั้งนี ้คือ ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างที่ใชใ้นการวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี ้ได้แก ่ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง และวิธีการเลอืกตัวอย่างดังนี้  
 Nunnally (1978) แนะน าว่า การวิเคราะห์โมเดลริสเรลด้วยวิธีการประมาณค่าแบบ
Maximum Likelihood ขนาดตัวอย่างควรมีอย่างน้อย 10 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ ซึ่งการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้มีตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด 42 ตัวแปร ดังนั้นขนาดของตัวอย่างของการวิจัยครั้งนี้ควรมีค่า
อย่างน้อยเท่ากับ 10 × 42 = 420 คน  
 3.2.3 การเลือกตัวอย่าง  
 การเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้งนี ้ผู้วิจัยก าหนดการเลือกตัวอย่างแบบไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) โดยการเลือกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก 
(Convenience Sampling) จากลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
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3.3 นิยามเชิงปฏิบัติการ  
 3.3.1 คุณคา่ที่รับรู้ด้านคุณภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน ์
ที่ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพโครงการของผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Buchanan, et al., 1999) มีข้อค าถาม 6 ข้อ ดังนี้   
   3.3.1.1 คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีคุณภาพดี 

3.3.1.2 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีการออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อื่น 
3.3.1.3 คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้มีคุณภาพเหนือกว่าที่อื่น 
3.3.1.4 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น 
3.3.1.5 คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 
3.3.1.6 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีคุณภาพที่ความน่าเชื่อถือมายาวนาน 

 3.3.2 คุณคา่ที่รับรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
โครงการหรือบริการที่เกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายทีล่ดลงทั้งในระยะสั้นระยะยาว และมีความ
คุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้  
   3.3.2.1 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความสมเหตุสมผล 

3.3.2.2 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 
3.3.2.3 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
3.3.3.4 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ เปน็ไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน 
3.3.3.5 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียม

ที่อื่น 
 3.3.4 คุณภาพการใหบ้ริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่าง 
ความคาดหวังลูกค้าและการรับรู้ผลการปฏิบัติงานหลังจากที่ไดซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (Parasuraman, et al., 1988) มีข้อค าถาม 11 ข้อ ดังนี ้ 
   3.3.4.1 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ พึ่งพาอาศัยได ้

3.3.4.2 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
3.3.4.3 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความสามารถในการใหบ้ริการ 

ได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
3.3.4.4 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีมนุษยสัมพันธ์ดี 
3.3.4.5 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 
3.3.4.6 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน 
3.3.4.7 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 
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3.3.4.8 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความเข้าใจถึงความต้องการของ
ท่านเป็นอย่างดี 

3.3.4.9 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ให้ค าปรึกษาและบริการลูกค้าอย่าง
ถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ 

3.3.4.10 การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีความ
สวยงาม สะดวกสบาย 

3.3.4.11 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ มีสถานที่ส่วนกลาง จดัเตรียมไว้ให้อย่างเพียงพอ 
เหมาะสมต่อการใช้บริการ 
 3.3.5 ความพึงพอใจของผู้บริโภค (Customer Satisfaction) หมายถึง การตัดสินใจ
ของลูกค้าว่า คอนโดมิเนียมที่ซื้อแล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในตัวสินค้าหรือบริการนั้น ๆ (Oliver, 
1997) มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี้  
   3.3.5.1 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ 
   3.3.5.2 ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ 
   3.3.5.3 ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ 
   3.3.5.4 ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้
   3.3.5.5 โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้  
 3.3.6 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง เป็นความสัมพันธ์ที่
เข้มแข็งระหว่างลูกค้า และบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยสามารถพิจารณา 
ได้จากความพึงพอใจ ความไว้วางใจ ซึ่งสามารถพัฒนาต่อไปเป็นความจงรักภักดี (Walter, et al., 
2003) 
   3.3.6.1 เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคตทิ่านพึงพอใจต่อการด าเนินงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้

3.3.6.2 มุมมองเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อนี้ สอดคล้องต้องกัน 

3.3.6.3 ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้ 

3.3.6.4 ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ
น้ี ที่เกี่ยวข้องกับความต้องการที่ส าคัญของท่าน 

3.3.6.5 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้
3.3.6.6 ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็น

ธรรม 
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 3.3.7 ความผูกพัน (Customer Commitment) หมายถึง ความพยายามให้ทราบถึง
ความจงรักภักดีของลูกค้า ต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (Yoo, et al. 2000) 
มีข้อค าถาม 5 ข้อ ดังนี ้ 
   3.3.7.1 ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้

3.3.7.2 คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซือ้ 
น้ี 
   3.3.7.3 ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อืน่ หากบริษัทผูข้ายคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อนี้ ยังไม่ปิดโครงการ 
   3.3.7.4 ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่จดัจ าหน่ายโดยบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้
   3.3.7.5 ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี ้ในทางทีด่ีเสมอ  
 3.3.8 การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็นความตั้งใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง
ประสบการณ์ด ีๆ ที่ได้รับจากการซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแนะน า ครอบครัว 
มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อต่อ (Anderson, et al., 1994) มีข้อค าถาม 4 ข้อ 
ดังนี้  
   3.3.8.1 ท่านจะแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ ๆ ให้มา  
ซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อนี ้

3.3.8.2 ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รบัจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ ให้กับ 
ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ฟัง 

3.3.8.3 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพื่อนร่วมงาน หรือบุคคลอืน่ ๆ ให้มา  
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อนี ้

3.3.8.4 หากท่านได้ยินบุคคลอื่น ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อนี ้
ในแง่ลบท่านยนิดีที่จะช่วยแก้ต่างให ้

 
3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา  
 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยมีขั้นตอนในการสร้างข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามเหล่านี้ถกูสร้างขึ้นจากการส ารวจวรรณกรรม และ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องโดยแบ่งเครื่องมือออกเป็น 8 ส่วน คือ  
 ส่วนที ่1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ และข้อมูลทั่วไปของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยเป็นค าถามแบบให้เลือกแบบค าตอบเดียว  
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 ส่วนที ่2 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้า 
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ข้อ ปรับใชจ้าก 
Parasuraman, et al. (1988) โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale)  
5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังนี ้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที ่3 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ขอ้ ปรับใช้จาก Buchanan,  
et al. (1999) โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียด
การให้คะแนน ดังนี ้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกีย่วกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที ่4 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 11 ข้อ ปรับใช้จาก Sweeney & Soutar  
(2001) โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้ 
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คะแนน ดังนี ้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณภาพ 
การให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณภาพ 
การให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับไม่เห็นด้วย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณภาพ 
การให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเฉย ๆ  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณภาพ 
การให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วย  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับการรับรู้ต่อคุณภาพ 
การให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง  
 ส่วนที ่5 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกคา้ผู้ซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ขอ้ ปรับใชจ้าก Oliver (1997) โดย 
ข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน ดังนี ้ 

1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด  

2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย  

3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  

4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก  

5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด  

ส่วนที ่6 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 6 ขอ้ ปรับใช้จาก Yoo, et al. 
(2000) โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียด 
การให้คะแนน ดังนี ้ 
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด  
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 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด  
 ส่วนที ่7 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 5 ขอ้ ปรับใชจ้าก Yoo, et al. (2000)  
โดยข้อค าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน 
ดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย  
 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมาก  
 5 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความผูกพันต่อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ในระดับมากที่สุด  
 ส่วนที ่8 แบบการประเมินความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร แบบสอบถามมีจ านวนทั้งสิ้น 4 ขอ้ ปรับใช้จาก Anderson, et al. (1994) 
โดยข้อค้าถามเป็นแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ มีรายละเอียดการให้คะแนน
ดังนี้  
 1 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อยที่สุด  
 2 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับน้อย  
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 3 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับปานกลาง  
 4 คะแนน หมายถึง ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย 
เพื่อนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก  
 โดยก าหนดเกณฑ์การแปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
   คะแนนเฉลี่ย   แปลความหมาย 

1.00–1.49    ระดับต่ ามาก  
1.50–2.49    ระดับต่ า  
2.50–3.49    ระดับปานกลาง  
3.50–4.49    ระดับสูง  
4.50–5.00    ระดับสูงมาก  

 
3.5 การทดสอบเครื่องมือ   
 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 ลักษณะ คือ 1) การตรวจสอบ 
ความตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) และ 
2) การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability) ขั้นตอนในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีดังน้ี  
 3.5.1 การตรวจสอบความตรง (Validity)  
 เพื่อให้เกิดความแม่นย าของเครื่องมือในการวัดสิ่งที่ต้องการจะวัด หรือสิ่งที่เครื่องมือควรจะ
วัด และคะแนนที่ได้จากเครื่องมือที่มีความตรงสูงสามารถบอกถึงสภาพที่แท้จริง และพยากรณ์ได้
ถูกต้องแม่นย า (สุวิมล ติรกานันท์, 2548, หน้า 166) แบบสอบถามจึงต้องได้รับการตรวจสอบ 
ความถูกต้องในด้านภาษาในเชิงเนื้อหา  
 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)  
 ความตรงเชิงเนื้อหา หมายถงึ คุณภาพของเครื่องมือวัดที่สร้างขึ้นมีความถูกต้องตรงตาม 
เนื้อเรื่องที่ต้องการวัด หรือวัดได้ครอบคลุมเนื้อเรื่องทั้งหมด (วัลลภ ล าพาย, 2547, หน้า 115)  
เป็นความตรงที่เกี่ยวกับการวิเคราะห์ตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือว่า เนื้อหาของข้อค าถามวัดได้ 
ตรงตามเน้ือหาของตัวแปรที่ต้องการวัดหรือไม ่ความตรงชนิดนี้นิยมใช้ผู้เชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ 
ตรวจสอบโดยการพิจารณาจากนิยามเชิงปฏิบัติการ เครื่องมือนั้นมีความครบถ้วนสมบูรณ์ครอบคลุม
เนื้อเรื่องทั้งหมดหรือไม่ (วัลลภ ล าพาย, 2547, หน้า 115) ดัชนีความสอดคล้องระหวา่งข้อค าถาม 
และวัตถุประสงค์การตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหาจะต้องด าเนินการก่อนน าไปทดลองใช ้(Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยวธิีดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค ์
ท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการควบคู่กับข้อค าถามให้ผู้เช่ียวชาญพิจารณาความสอดคล้อง  
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การให้โครงสรา้งข้อค าถามแก่ผู้เชี่ยวชาญท าให้ผู้เชี่ยวชาญทราบที่มาของข้อค าถามแต่ละข้อว่ามาจาก
ประเด็นใด ครอบคลุมเนื้อหาในเรื่องน้ันหรือไม ่จ านวนผู้เช่ียวชาญควรมีตั้งแต่ 3 คนขึ้นไป เพื่อ
หลีกเลี่ยงความคิดเห็นที่แบ่งเป็น 2 ขั้ว (วัลลภ ล าพาย, 2547, หน้า 115)  
 ผู้วิจัยน าแบบสอบถามไปปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษาเพ่ือตรวจสอบความถูกต้อง หลังจากนั้น
จึงแต่งตั้งผู้ทรงคุณวุฒิที่เชียวชาญในสาขาทีเ่กี่ยวข้องจ านวน 3 ท่านก่อนน าไปทดลองใช ้(Pre–test) 
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาท าได้โดยการน านิยามเชิงปฏิบัติการ ควบคู่กับข้อค าถามให้
ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาความสอดคล้อง ผู้เชี่ยวชาญกรอกผลการพิจารณา ผู้วิจัยค านวณค่าดัชนี 
ความสอดคล้องด้วยดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นที่ต้องการทราบ จากนั้นน า 
ผลของผู้เชี่ยวชาญแต่ละท่านมารวมกันค านวณหาความตรงเชิงเน้ือหา ซึ่งค านวณจากความสอดคลอ้ง
เรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถาม และวัตถุประสงค์ (Item–Objective Congruence 
Index: IOC) โดยผู้เชี่ยวชาญต้องต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ  
 ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนัน้สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
 ให้คะแนน  0 ถ้าไม่แน่ใจว่าขอ้ค าถามนั้นสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก้าหนด  
 ให้คะแนน –1 ถ้าแน่ใจว่าข้อค าถามนั้นไมส่อดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่ก าหนด  
 หลังจากนั้นน าผลคะแนนที่ได้จากผู้เช่ียวชาญมาค านวณหาค่า IOC ตามสมการ  

 

IOC   =   
∑ R

𝑛
 

 
   ΣR  =  ผลรวมของคะแนนตามความเห็นของผู้เชี่ยวชาญในแต่ละขอ้ค าถาม  

 n   =  จ านวนผู้เช่ียวชาญทั้งหมด 
  

 เกณฑ์ในการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับตัวแปรที่ก าหนด (สุวิมล  
ติรกานันท์, 2548, หน้า 166)  
 1) ข้อค าถามทีม่ีค่า IOC ตั้งแต ่0.50–1.00 มีค่าความตรงผ่านเกณฑ์สามารถน าไปใช้ใน 
การทดสอบก่อนการใช้งานได้  
 2) ข้อค าถามทีม่ีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 ไม่ผ่านเกณฑ์ต้องปรับปรุงแก้ไข หรือตัดทิ้ง  
 สรุปผลการตรวจสอบเชิงเนื้อหาว่า ข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.50–1.00 ผ่านเกณฑ์
ที่ก าหนด ผู้วิจยัจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากมาตรวัด ตัวแปรผลการตรวจสอบ IOC แสดงใน
ภาคผนวก ง  
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 3.5.2 การตรวจสอบความเที่ยง (Reliability)  
 วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) เป็นวิธีที่ถูกใช้ใน 
การวัดค่าความเที่ยงอย่างกว้างขวางมากที่สุดวิธีหนึ่ง โดยใช้โปรแกรมวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติด้วย
โปรแกรมคอมพิวเตอร์ในการวิเคราะห์หาค่าความเที่ยงของมาตรวัด ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาควรมีค่า 
ในระดับ 0.7 ขึ้นไป (Hair, Black, Babin, Anderson & Tatham, 2014) ค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ
ของแต่ละข้อค าถาม (Corrected Item–Total Correlation) ต้องมีค่าตั้งแต่ 0.3 ขึ้นไป (Field, 
2005) ในการตรวจสอบความเที่ยงผู้วิจัยได้ตรวจสอบความเที่ยงทั้งข้อมูลทดลองใช้ (n = 49) และ
ข้อมูลที่เก็บจรงิของลูกค้า (n = 465) โดยมีรายละเอียดดังต่อไปนี้  
 การตรวจสอบความเที่ยงส าหรับข้อมูลทดลองใช ้(Pre–test) (n = 49) จากผลการวิเคราะห์
ความเทีย่งผู้วิจัยไม่ได้ท้าการตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร เนื่องจากผลการวิเคราะห์
ความเที่ยงของแต่ละตัวแปรได้ตามค่ามาตรฐานที่ก าหนด คือ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค
ตั้งแต ่0.813 ถึง 0.957 และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อของแต่ละค าถาม (Corrected Item Total 
Correlation) มีค่าตั้งแต่ 0.361 ถึง 0.930 

 
ตารางที่ 3.1: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช้  
  (Pre–test) (n = 49) 
 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี้วดั ตัวชี้วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

คุณคา่ที่รับรู้ดา้น
คุณภาพ (PVQ) 
 
 
 
 
คุณคา่ที่รับรู้ดา้น
ราคา (PVP) 

6 
 
 
 
 
 

5 
 

PVQ1 
PVQ2 
PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 
PVQ6 
PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 

0.644 
0.661 
0.735 
0.709 
0.641 
0.765 
0.898 
0.874 
0.919 
0.846 

0.882 
 
 
 
 
 

0.951 
 
 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช ้
(Pre-test) (n = 49) 

 
มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี้วดั ตัวชี้วัด อ านาจจ าแนก

รายข้อ 
ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

 
คุณภาพการให้ 
บริการ (SVQ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ความพึงพอใจ 
(SAT) 
 
 
 
คุณภาพ
ความสัมพันธ์ 
(RLQ) 
 

 
11 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 
5 
 
 
 
 
6 

PVP5 
SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 
SVQ11 
SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 
SAT5 
RLQ1 
RLQ2 
RLQ3 
RLQ4 
RLQ5 
RLQ6 

0.791 
0.798 
0.851 
0.876 
0.874 
0.821 
0.833 
0.818 
0.891 
0.850 
0.753 
0.493 
0.667 
0.361 
0.608 
0.638 
0.790 
0.647 
0.677 
0.797 
0.760 
0.621 
0.705 

 
0.957 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.813 
 
 
 
 

0.885 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.1 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลทดลองใช ้
(Pre-test) (n = 49) 

 

 
 ส าหรับการตรวจสอบความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจริง (n = 465) จากผลการวิเคราะห ์
ความเที่ยงของข้อมูลที่เก็บจรงิพบว่า ข้อค าถามทุกข้อมีค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ ตั้งแต ่0.902  
ถึง 0.960 และตัวแปรทุกตัวมีค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาของครอนบาค ตั้งแต ่0.682 ถึง 0.889  
ผู้วิจัยจึงไม่ได้ตัดข้อค าถามใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปร 
 
ตารางที่ 3.2: ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
  (n = 465) 
 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี้วดั ตัวชี้วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

คุณคา่ที่รับรู้ดา้น
คุณภาพ (PVQ) 

6 PVQ1 
PVQ2 

0.711 
0.780 

0.882 

(ตารางมีต่อ) 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี้วดั ตัวชี้วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

ความผูกพัน 
(COM) 
 
 
 
การบอกต่อ 
(WOM) 

 

5 
 

 
 
 

4 
 
 

WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 
WOM5 
WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

0.761 
0.780 
0.724 
0.821 
0.712 
0.894 
0.867 
0.930 
0.854 

0.901 
 
 
 
 

0.953 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง  
     (n = 465) 
 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี้วดั ตัวชี้วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

 
 
 
 
คุณคา่ที่รับรู้ดา้น
ราคา (PVP) 
 
 
 
คุณภาพการให้ 
บริการ (SVQ) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ความพึงพอใจ 
(SAT) 

 
 
 
 

5 
 
 
 
 

11 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
5 

 
 

PVQ3 
PVQ4 
PVQ5 
PVQ6 
PVP1 
PVP2 
PVP3 
PVP4 
PVP5 
SVQ1 
SVQ2 
SVQ3 
SVQ4 
SVQ5 
SVQ6 
SVQ7 
SVQ8 
SVQ9 
SVQ10 
SVQ11 
SAT1 
SAT2 
SAT3 
SAT4 

0.794 
0.808 
0.789 
0.743 
0.847 
0.822 
0.843 
0.750 
0.780 
0.837 
0.844 
0.835 
0.823 
0.799 
0.822 
0.829 
0.820 
0.847 
0.765 
0.723 
0.790 
0.682 
0.734 
0.771 

 
 
 
 

0.951 
 
 
 
 

0.957 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

0.902 
 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 3.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์ค่าความเที่ยง (Reliability) ของมาตรวัดส าหรับข้อมูลที่เก็บจริง 
(n = 465) 

 

 
 ผลลัพธ์ทีไ่ด้จากการวิเคราะห์ความเที่ยงส าหรับลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร เป็นข้อมูลพ้ืนฐานส าหรับการตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นส าหรับการวิเคราะห์ 
สถิติพหุตัวแปรการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน และการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างต่อไป 
 
3.6 วิธีการเก็บข้อมูล  
 การเก็บรวบรวมข้อมูลในครั้งนี้ผู้วิจัยวางแผนเก็บรวบรวมข้อมูลด้วยตนเอง โดยขอความ
ร่วมมือในการตอบแบบสอบถามจากลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ในการแจก 

มิติหรือตัวแปร จ านวนตัวชี้วดั ตัวชี้วัด อ านาจจ าแนก
รายข้อ 

ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของ 
ครอนบาค 

 
คุณภาพ
ความสัมพันธ์ 
(RLQ) 
 
 
 
ความผูกพัน 
(COM) 
 
 
 
การบอกต่อ 
(WOM) 

 
 

 
6 

 
 
 
 

 
5 

 
 
 
 

4 
 
 
 

SAT5 
RLQ1 
RLQ2 
RLQ3 
RLQ4 
RLQ5 
RLQ6 
COM1 
COM2 
COM3 
COM4 
COM5 
WOM1 
WOM2 
WOM3 
WOM4 

0.807 
0.744 
0.842 
0.829 
0.854 
0.831 
0.838 
0.832 
0.825 
0.814 
0.838 
0.806 
0.864 
0.879 
0.889 
0.851 

 
0.941 

 
 
 
 
 

0.932 
 
 
 
 

0.946 
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แบบสอบถามในเดือนสิงหาคม พ.ศ. 2561 รวมเวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งสิ้น 1 เดือน  
ขั้นตอนการเกบ็รวบรวมข้อมูล   

 รายละเอียดของขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลมีดังต่อไปนี ้ 
 ขั้นที ่1 ด าเนินการยื่นเรื่องกับทางมหาวิทยาลัยกรุงเทพ เพื่อออกจดหมายอนุญาตท าวิจัยถึง
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
 ขั้นที ่2 ขอความร่วมมือจากคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร และแจกแบบสอบถาม
ให้กับผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ขั้นที ่4 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจ านวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามี 
ความสมบูรณ ์และมีจ านวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้คือ 420 ชุดหรือไม ่
 ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามไปจ านวน 550 ชุด คาดว่าจะได้กลับมา 420 ชุด จากการแจก
แบบสอบถาม ได้รับกลับมาจ านวน 465 ชุด และมคีวามสมบูรณ์สามารถน ามาใช้ในการวิเคราะห์
ข้อมูลได้ คิดเป็นอัตราการตอบกลับ 84.55%  

 
3.7 วิธีการทางสถิต ิ 
 การวิจัยเชิงปริมาณใช้การบรรยายโดยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) และ 
การวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) มีชนิดของ 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อตอบวัตถุประสงค์แต่ละข้อแบ่งเป็น 9 ส่วน ดังนี ้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม สถิติทีใ่ช้คอื ความถีแ่ละค่าร้อยละ  
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรูด้้านคุณภาพของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรูด้้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  



38 
 

 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คอื ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ส่วนที่ 9 การทดสอบสมมติฐานอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และคุณภาพการให้บริการ ตอ่ความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพันของลูกค้า และ 
การบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร สถิติทีใ่ช้คือ การวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสรา้ง (Structural Equation Model)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

บทที่ 4 
บทวิเคราะห์ขอ้มูล 

 
 การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีผู้วิจยัรายงานผลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
และใช้สถิติแบบพหุตัวแปร (Multivariate Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูล ทั้งน้ีการวิเคราะห์ข้อมูล
ต้องสอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผู้วิจัยจึงนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลเป็น 6 ขั้นตอน ตามลําดับ
ดังน้ี 
 4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดล
การวัด (Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพ่ือตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent 
Validity) 
 4.4 ระดับความคิดเห็นในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน 
และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน  
 4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
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4.1 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.1: ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
1. เพศ   

ชาย 240 51.61 
หญิง 225 48.39 
รวม 465 100.00 

2. อายุ   
ตํ่ากว่า 20 ปี 12 2.58 
20–30 ปี 89 19.14 
31–40 ปี 200 43.01 
41–50 ปี 113 24.30 
51–60 ปี 38 8.17 
มากกว่า 60 ปี 13 2.80 
รวม 465 100.00 

3. สถานภาพ    
โสด  280 60.21 
สมรส     148 31.83 
หย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่  37 7.96 
รวม 465 100.00 

4. ระดับการศึกษา   
มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า 1 .22 
มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 10 2.15 
อนุปริญญา/ ปวส. 30 6.45 
ปริญญาตร ี 311 66.88 
ปริญญาโท 99 21.29 
ปริญญาเอก 14 3.01 
รวม 465 100.00 
  (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.1(ต่อ): ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด จํานวน ร้อยละ 
5. อาชีพ   

นักเรียน/ นักศึกษา 21 4.52 
ข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 49 10.54 
พนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน 300 64.51 
ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 91 19.57 
อ่ืน ๆ โปรดระบุ....................... 4 .86 
รวม 465 100.00 

6. รายได้ต่อเดือน   
ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท 5 1.08 
10,001–30,000 บาท 70 15.05 
30,001–50,000 บาท 154 33.12 
50,001–100,000 บาท 139 29.89 
มากกว่า 100,000 บาท 97 20.86 
รวม 465 100.00 

  
 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามโดยใช้สถติิเชิงพรรณนา 
จากตารางที่ 4.1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีจํานวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 51.61  
เป็นเพศชาย และที่เหลือจํานวน 225 คน คดิเป็นร้อยละ 48.39 เป็นเพศหญิง 
 ด้านอายุ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอายุ 31–40 ปี มจีํานวน 200 
คน คิดเป็นร้อยละ 43.01 รองลงมามีอายุ 41–50 ปี มีจํานวน 113 คน คิดเป็นร้อยละ 24.30 อายุ 
20–30 ปี มีจํานวน 89 คน คดิเป็นร้อยละ 19.14 อายุ 51–60 ปี มีจํานวน 38 คน คิดเป็นร้อยละ 
8.17 และน้อยที่สุดคือ มีอายุตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 20 ปี จํานวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 2.58  
 ด้านสถานภาพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามสว่นใหญ่มสีถานภาพโสด จํานวน 
280 คน คิดเป็นร้อยละ 60.21 รองลงมามีสถานภาพสมรส จํานวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 31.83 
และน้อยที่สุดมีสถานภาพหย่า/ หม้าย/ แยกกันอยู่ จํานวน 37 คน คิดเป็นร้อยละ 7.96 
 ด้านระดับการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มกีารศึกษาระดับ
ระดับปริญญาตรี จํานวน 311 คน คิดเป็นร้อยละ 66.88 ระดับปริญญาโทจํานวน 99 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 21.29 ระดับอนุปริญญา/ ปวส. จํานวน 30 คน คดิเป็นร้อยละ 6.45 ระดับปริญญาเอก  
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จํานวน 14 คน คิดเป็นร้อยละ 3.01 รองลงมามีการศึกษา ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช. 
จํานวน 10 คน คิดเป็นร้อยละ 2.15 และนอ้ยที่สุดการศึกษาระดับมัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า
จํานวน 1 คน คิดเป็นร้อยละ 0.22  
 ด้านอาชีพ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้าง
บริษัทเอกชน จํานวน 300 คน คิดเป็นร้อยละ 64.51 รองลงมามีอาชีพประกอบธุรกิจส่วนตัว/ ค้าขาย 
จํานวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 19.57 อาชีพข้าราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 49 คน คิดเป็น
ร้อยละ 10.54 อาชีพนักเรียน/ นักศึกษา จาํนวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ 4.52 และน้อยที่สุดคือ 
อาชีพอ่ืน ๆ จํานวน 4 คน คดิเป็นร้อยละ 0.86 
 ด้านรายได้ต่อเดือน พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญม่ีรายได้ 30,001–
50,000 บาท จํานวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 33.12 รองลงมามีรายได้ 50,001–100,000 บาท
จํานวน 139 คน คิดเป็นร้อยละ 29.89 มีรายได้ 10,001– 30,000 บาท จํานวน 70 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 15.05 และน้อยทีสุ่ดมีรายได้ตํ่ากว่า 10,000 บาท จํานวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.08  
 
4.2 การตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นทางสถิติของข้อมูล 
 ประกอบด้วย การตรวจสอบคุณภาพของข้อมูลตามข้อตกลงเบ้ืองต้นในการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้างด้วยโปรแกรมลิสเรล ซึ่งข้อตกลงเบ้ืองต้นเหล่าน้ีประกอบด้วย ลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูล (Normality) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้นและตัวแปรตาม 
(Linearity) 
 การตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูลเพ่ือให้สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นของการใช้เทคนิค
การวิเคราะห์พหุตัวแปร (Multivariate Analysis) สําหรับโมเดลสมการโครงสร้าง ได้แก่ 
1) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล 2) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ 
ของการกระจาย และ 3) การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
 การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพหุตัวแปรการตรวจสอบความสอดคล้องของข้อมูลกับข้อตกลง
เบ้ืองต้นของสถิติน้ันถือว่าเป็นสิ่งที่จําเป็นมาก เน่ืองจากการวิเคราะห์ข้อมูลที่มีตัวแปรหลายตัวน้ัน
หากตัวแปรมีคุณสมบัติไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นผลการวิเคราะห์ข้อมูลจะพรางลักษณะที ่
ไม่สอดคล้องกับข้อตกลงเบ้ืองต้นส่งผลทําให้การวิเคราะห์ข้อมูลอาจเกิดการผิดเพ้ียนจากข้อมูลที ่
ไม่เป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นโดยที่ผู้วิจัยไม่สามารถสังเกตได้ (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 2542, หน้า 14)  
ดังน้ันข้อตกลงเบ้ืองต้นของสถิติวิเคราะห์พหุตัวแปรสําหรับสถิติวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
จําเป็นต้องมีการตรวจสอบข้อมูลว่าเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นดังต่อไปนี้  
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 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลเพ่ือให้ทราบถึงประสิทธิภาพของ 
การประมาณค่าของตัวแปร หรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติวิเคราะห์ที่ใช้ 
ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่า ตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ควรทําการตรวจสอบลักษณะการแจกแจง
แบบปกติของข้อมูลสําหรับตัวแปรต่อเน่ือง (Metric) ทุกตัวที่อยู่ในการวิเคราะห์ (Hair, et al., 2010, 
p. 71) 
 การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูลทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพ 
Normal Q–Q plot ผลจากการวิเคราะห์แผนภาพ Normal Q–Q plot แต่ละตัวแปรพบว่า  
ได้เส้นตรงในแนวทแยง สรุปได้ว่าตัวแปรแต่ละตัวมีลักษณะการแจกแจงแบบโค้งปกติ (นงลักษณ์  
วิรัชชัย, 2542, หน้า 15 และ Hair, et al., 2010, p. 71) ทั้งน้ี จํานวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ 
มีจํานวน 465 ตัวอย่าง ดังน้ันผู้วิจัยจึงทําการวิเคราะห์ข้อมูลต่อไป ดังแสดงในภาพที่ 4.1 ถึงภาพที่ 
4.7 
 
ภาพที่ 4.1: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 
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ภาพที่ 4.2: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพราคา (PVP) 
 

 
 
ภาพที่ 4.3: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
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ภาพที่ 4.4: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 
 

 
 
ภาพที่ 4.5: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) 
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ภาพที่ 4.6: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรความผูกพัน (COM) 
 

 
 
ภาพที่ 4.7: การแจกแจงของข้อมูลตัวแปรการบอกต่อ (WOM) 
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 การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) 
 ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Homoscedasticity) ใช้กับการวิเคราะห์การถดถอย
ซึ่งตัวแปรต้น และตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) สว่นความเป็นเอกพันธ์ของ
ความแปรปรวน (Homogeneity of Variances) น้ันใช้กับการวิเคราะห์ความแปรปรวนที่มีตัวแปร
ตามเป็นตัวแปรต่อเน่ือง (Metric Variable) และตัวแปรต้นเป็นตัวแปรไม่ต่อเน่ือง (Non–metric 
Variable) ในงานวิจัยน้ีผู้วิจัยตรวจสอบลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจายเน่ืองจากทั้ง 
ตัวแปรต้นและตัวแปรตามเป็นตัวแปรต่อเน่ืองโดยนิยามลักษณะความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรตามที่มีการกระจายไม่ต่างกันทุกค่าของตัวแปรต้น (นงลักษณ์ วิรัชชัย, 
2542, หน้า 16–17) วิธีการตรวจสอบทําได้โดยการสร้างแผนภาพกระจัดกระจายที่แสดง
ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ (Standardized 
Predicted Value) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997, pp. 36–37) พิจารณา
จากค่า Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่มโดยไม่มกีารเพ่ิมขึ้นหรือลดลงอย่าง 
มีแบบแผนจึงจะสรุปได้ว่ามีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, et al., 2010, p. 221 และ 
Hair, et al., 2006, pp. 251–252) 
 จากภาพที่ 4.8 ถึงภาพที่ 4.11 พบว่า ค่าเศษที่เหลือมีการกระจายอย่างไม่มีแบบแผน 
โดยไม่พบว่า ค่าเศษที่เหลือมรีูปแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้นหรือลดลงอย่างมีแบบแผน สรุปได้ว่า
ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
 
ภาพที่ 4.8: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
   (Standardized Predicted Value) โดยมีความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม  
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ภาพที่ 4.9: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์  
   (Standardized Predicted Value) โดยมีคุณภาพความสัมพันธ์เป็นตัวแปรตาม 

 

 
 
ภาพที่ 4.10: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีความผูกพันเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.11: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับค่าพยากรณ์ 
     (Standardized Predicted Value) โดยมีการบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
 
 การตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง (Linearity)  
 สถิติวิเคราะห์ทุกประเภทท่ีมพ้ืีนฐานการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิสหสมัพันธ์แบบเพียร์สัน 
ต้องมีข้อตกลงเบ้ืองต้นว่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่เป็นแบบเส้นตรงวิธีการตรวจสอบ 
ทําได้โดยการตรวจสอบแผนภาพกระจัดกระจาย (Scatter/ Dot) ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่าง 
เศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวแปรอิสระแต่ละตัว (Independent Variable)  
เพ่ือตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปร (Lin & Lu, 2000, p. 203 และ นงลักษณ์ 
วิรัชชัย, 2542, หน้า 17) จากแผนภาพกระจัดกระจายพบว่า ค่าเศษที่เหลอืมีการกระจายอย่าง 
ไม่มีแบบแผนโดยไม่พบว่าค่าเศษที่เหลือมีรปูแบบแนวโน้มไปในทางมากขึ้น หรือลดลงอย่างมี 
แบบแผน สรุปได้ว่า ข้อมูลเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้นของการมีความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง 
ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 
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ภาพที่ 4.12: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณทีี่ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.13: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.14: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีทีค่วามพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.15: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ในกรณทีี่คุณภาพความสัมพันธ์เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.16: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ในกรณีทีคุ่ณภาพความสัมพันธ์เป็นตัวแปรตาม 
 

 
 

ภาพที่ 4.17: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง 
     คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ในกรณีทีคุ่ณภาพความสัมพันธ์เป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.18: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่ความผูกพันของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.19: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ในกรณีที่ความผูกพันของลูกค้าเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.20: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) ในกรณทีี่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
ภาพที่ 4.21: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษที่เหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
     คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
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ภาพที่ 4.22: ความสัมพันธ์ระหว่างเศษท่ีเหลือ (Standardized Residual) กับตัวช้ีวัดตัวแปรแฝง  
       ความผูกพันของลูกค้า (COM) ในกรณีที่การบอกต่อเป็นตัวแปรตาม 
 

 
 
4.3 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) ของโมเดลการวัด 
(Measurement Model) ของแต่ละตัวแปรแฝง (Latent Variable) เพื่อตรวจสอบความตรง
เชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ 
(Convergent Validity) 
 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันมีวัตถุประสงค์เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ของตัวแปรแฝง (Latent Variable) ที่เกิดจากการวัดโดยตัวแปรโครงสร้าง 
(Construct Variable) ให้เป็นไปตามทฤษฎีการวัดที่ผู้วิจัยกําหนดขึ้นจากทฤษฎี และผลงานวิจัยที่
เก่ียวข้องว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ การวิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้างทําให้เกิดความม่ันใจ
ได้ว่าการวัดค่าของตัวแปรที่ได้จากตัวอย่างสามารถแทนค่าจริงที่มีอยู่ในประชากรได้ (Hair, et al., 
2006, p. 776) การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างสามารถทําโดยการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน โดยทําการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) การวิเคราะห์ครั้งน้ี
ใช้โปรแกรมลสิเรล 
 ผู้วิจัยศึกษาโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน 
ของลูกค้า และการบอกต่อ ที่เป็นตัวแปรแฝงมีลักษณะเป็นนามธรรม ไมส่ามารถวัดได้โดยตรง
ประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) ตัวแปร 
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คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ)  
ตัวแปรความผูกพัน (COM) และตัวแปรการบอกต่อ (WOM) จากข้อมูลที่ได้จากแบบสอบถาม  
จํานวน 42 ข้อ โดยใช้ตัวอย่าง จํานวน 465 ตัวอย่าง ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันแสดง 
ในรูปโมเดลการวัด (Measurement Model) ประกอบด้วย โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้าน
คุณภาพ (PVQ) โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) โมเดลการวัดตัวแปรตัวแปร
คุณภาพการให้บริการ (SVQ) โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพ
ความสัมพันธ์  (RLQ)  โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) และโมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ 
(WOM) ส่วนโมเดลการวัดตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ โมเดลการตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) โมเดล 
การวัดตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพัน (COM) และโมเดล 
การวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) ดังแสดงในภาพที่ 4.12 ถึงภาพที่ 4.22 และตารางที่ 4.2 ถึง 
ตารางที่ 4.12 ตามลําดับส่วนผลการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity)  
ซึ่งตรวจสอบค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) และคา่ความแปรปรวนเฉลี่ย 
ที่วัดได้ (Average Variance Extracted) แสดงในตารางที่ 4.2  
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 การตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) เป็นรายการ หรือตัวช้ีวัด 
ที่มีความแปรปรวนร่วมกันเพ่ือตรวจสอบว่ารายการหรือตัวช้ีวัดเหล่าน้ีวัดตัวแปรเดียวกัน วิธีการวัด
ความตรงแบบรวมศูนย์มีข้อกาํหนด 3 ประการ ดังน้ี (Hair, et al., 2006, pp. 776–778 และ    
Knight & Cavusgil, 2004, p. 134) 
 1) นํ้าหนักองคป์ระกอบมาตรฐาน (Standardize Factor Loading) หากคา่ของนํ้าหนกั
องค์ประกอบมาตรฐานมีคา่สูงแสดงให้เห็นถึงการมีจุดศูนย์รวมร่วมกันสูง ค่านํ้าหนักองค์ประกอบ
มาตรฐานควรมีค่ามากกว่า 0.5  
 2) ค่าความแปรปรวนเฉลี่ยทีส่กัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) ค่าที่ยอมรับได้
ควรมีค่าต้ังแต่ 0.5 ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ (สุภมาศ อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา และรัชนีกลู 
ภิญโญภานุวัฒน์, 2552) 
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   AVE  =  Average Variance Extracted ของแต่ละตัวแปร 

   i  =  นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading)  
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   n  =  จํานวนข้อคําถามที่วัดตัวแปร 

   i   =  ค่าคลาดเคลื่อนของความแปรปรวนของตัวแปร (Error Variance) หรือ 
 
 3) ค่าความเทีย่งเชิงโครงสร้าง (Construct Reliability) ค่าที่ยอมรับได้ควรมีค่าต้ังแต่ 0.7
ขึ้นไป คํานวณได้จากสมการ 
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   CR   =  ค่าความเที่ยงเชิงโครงสร้างของตัวแปร (Construct Reliability) 
 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพดี (PVQ1) คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบ
ที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) 
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (PVQ4) คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการ
พัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5) และคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคุณภาพทีค่วามน่าเช่ือถือมายาวนาน 
(PVQ6)  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสมเหตุสมผล (PVP1) ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 
(PVP3) ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4) และราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) 
 การวิเคราะห์โมเดลคุณภาพการให้บริการ (SVQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จาก ข้อคําถาม พนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ (SVQ2) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ 
ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) 
พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) พนักงานของคอนโดมิเนียม 
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ที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเขา้ใจถึง 
ความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คาํปรึกษา 
และบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) และการตกแต่งทั้งภายในและภายนอก 
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10)  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) ท่านพึงพอใจต่อราคาของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี (SAT3) 
ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT4) และโดยภาพรวมท่าน 
พึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี (SAT5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม  
เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
(RLQ1) มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี สอดคล้อง
ต้องกัน (RLQ2) ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของท่านได้ (RLQ3) ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน (RLQ4) ท่านมั่นใจในความซือ่สัตย์ สุจริต
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ5) และท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติ
ต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันของลูกค้า (COM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม 
ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM1) คอนโดมิเนียม 
ของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี (COM2) ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียม
จากที่อ่ืน หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3) ท่านจะเลือกซื้อ
โครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM4) และท่านพูดถึง
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ในทางท่ีดีเสมอ (COM5) 
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ (WOM) โดยใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ
เชิงยืนยัน (CFA) ด้วยโปรแกรมลิสเรล ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้จากข้อคําถาม ท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่าน
ซื้อน้ี (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กบัครอบครัว  
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มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี (WOM3) 
และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) 
 ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรล มีข้อตกลงทีย่อมให ้
ความคลาดเคลื่อนมีความสัมพันธ์กันได้ ซึ่งตรงกับสภาพความเป็นจริง โดยเกณฑ์ในการพิจารณาว่า
โมเดลการวัดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ให้พิจารณาจากค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ (Relative  
Chi–square) ซึ่งหาได้จากสมการ 2/df เกณฑ์ที่กําหนดคือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2.00 (ปุระชัย  
เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548,  
หน้า 97) ค่าความน่าจะเป็น (p–value) ต้องไม่มีนัยสําคัญทางสถิติ โดยต้องมีค่ามากกว่า .05  
ค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05  
(สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ, กรรณิการ์ สุขเกษม, โศภิต ผ่องเสรี และถนอมรัตน์ ประสิทธิเมตต์, 2549, 
หน้า 208 และ สุภมาศ อังศุโชติ และคณะ, 2548, หน้า 97) ค่าความสอดคล้องของดัชนีวัดระดับ
ความกลมกลืน (GFI) ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI)  
ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 (ปุระชัย เป่ียมสมบูรณ์ และสมชาติ สว่างเนตร, 2535, หน้า 41–42 และ 
สุชาติ ประสิทธ์ิรัฐสินธ์ุ และคณะ, 2549, หน้า 214) 
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันพบว่าสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์โดยมี 
ค่าไค–สแควร ์(2) มีค่าเท่ากับ 107.489 คา่องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 97 ค่าไค–สแควร์สัมพัทธ์ 
(2/df) มีค่าเท่ากับ 1.108 ค่าความน่าจะเป็น (p–value) มีค่าเท่ากับ 0.219 ค่าดัชนีค่า 
ความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มคี่าเท่ากับ 0.015 ค่าความสอดคล้อง
ของดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.989 และค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.901  
 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคณุภาพ (PVQ) มีค่า AVE 
เท่ากับ 0.737 และค่า CR เท่ากับ 0.944 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่า AVE เท่ากับ 0.794  
และค่า CR เท่ากับ 0.905 คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีค่า AVE เท่ากับ 0.788 และค่า CR  
เท่ากับ 0.974 ความพึงพอใจ (SAT) มีค่า AVE เท่ากับ 0.839 และค่า CR เท่ากับ 0.963 คุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ)  มีคา่ AVE เท่ากับ 0.843 และค่า CR เท่ากับ 0.970 ความผูกพัน (COM)  
มีค่า AVE เท่ากับ 0.890 และค่า CR เท่ากับ 0.976 และการบอกต่อ (WOM)  มีค่า AVE เท่ากับ 
0.888 และค่า CR เท่ากับ 0.969 
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 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด (Measurement Model) ของ 
ตัวแปรแฝงทั้งหมด ได้แก่ ตัวแปรคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
(PVP) ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ตัวแปรคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ) ตัวแปรความผูกพัน (COM) และตัวแปรการบอกต่อ (WOM) ดังแสดงใน 
ภาพที่ 4.23 
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ภาพที่ 4.23: การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
     ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ 

ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

0.873

PVP

PVP1
PVP2
PVP3
PVP4
PVP5

0.100

0.213

0.286

0.188

1.0000.242

COM

COM1
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COM5

0.896**
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0.186
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0.050

1.0000.197

WOM

WOM1
WOM2
WOM3
WOM4

0.060

0.112
1.0000.113

0.163

0.891

 2=107.489, df=97, 2/df=1.108, p-value=0.219, RMSEA=0.015, GFI=0.989, AGFI=0.901
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0.258
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ตารางที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลสิเรลและการวิเคราะห์ 
     ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
  

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–Delta 

)( i  

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

PVQ      0.737 0.944 
PVQ1 0.816 0.041 20.423 0.666 0.334   
PVQ2 0.819 0.036 19.983 0.671 0.329   
PVQ3 0.869 0.036 19.908 0.755 0.245   
PVQ4 0.872 0.032 22.363 0.760 0.240   
PVQ5 0.914 0.036 24.159 0.836 0.164   
PVQ6 0.858 0.047 22.401 0.737 0.263   
PVP      0.794 0.905 
PVP1 0.949 0.041 20.791 0.900 0.100   
PVP2 0.887 0.040 21.601 0.787 0.213   
PVP3 0.871 0.042 18.578 0.758 0.242   
PVP4 0.845 0.039 20.812 0.714 0.286  
PVP5 0.901 0.034 22.193 0.812 0.188  
SVQ     0.788 0.974 
SVQ1 0.916 0.089 24.254 0.840 0.160  
SVQ2 0.921 0.036 25.607 0.849 0.151  
SVQ3 0.923 0.049 23.160 0.853 0.147  
SVQ4 0.891 0.054 23.994 0.794 0.206  
SVQ5 0.867 0.040 23.485 0.752 0.248  
SVQ6 0.861 0.043 22.772 0.742 0.258  
SVQ7 0.887 0.063 23.134 0.788 0.212  
SVQ8 0.875 0.060 23.713 0.765 0.235  
SVQ9 0.923 0.042 25.536 0.851 0.149  
SVQ10 0.804 0.051 20.430 0.647 0.353  

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยโปรแกรมลิสเรลและการวิเคราะห์ 
        ความตรงแบบรวมศูนย์ (Convergent Validity) 
 

ตัวแปร/
ตัวชี้วัด 

Lambda 
)( i  

SE t–value R2 
Theta–
Delta 

)( i

AVE 
(v) 

CR 
(c) 

SAT      0.839 0.963 
SAT1 0.892 0.056 24.545 0.795 0.205   
SAT2 0.853 0.034 22.134 0.727 0.273   
SAT3 0.898 0.042 22.625 0.806 0.194   
SAT4 0.950 0.051 24.960 0.902 0.098   
SAT5 0.981 0.050 28.509 0.963 0.037   
RLQ      0.843 0.970 
RLQ1 0.912 0.068 15.951 0.831 0.169   
RLQ2 0.947 0.035 25.989 0.897 0.103   
RLQ3 0.886 0.036 23.278 0.784 0.216  
RLQ4 0.922 0.034 23.384 0.851 0.149  
RLQ5 0.912 0.045 20.794 0.831 0.169  
RLQ6 0.928 0.036 23.076 0.862 0.138  
COM      0.890 0.976 
COM1 0.964 0.043 23.883 0.929 0.071   
COM2 0.902 0.053 23.653 0.814 0.186   
COM3 0.896 0.046 23.550 0.803 0.197   
COM4 0.976 0.062 24.558 0.953 0.047   
COM5 0.975 0.037 24.986 0.950 0.050   
WOM      0.888 0.969 
WOM1 0.970 0.033 28.405 0.940 0.060  
WOM2 0.942 0.037 26.973 0.888 0.112  
WOM3 0.942 0.033 26.890 0.887 0.113  
WOM4 0.915 0.035 24.248 0.837 0.163  
 107.489, df97, df 1.108, p–value = 0.219, RMSEA = 0.015, GFI = 0.989, AGFI 
= 0.901 
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 จากภาพที่ 4.23 และตารางที่ 4.2 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ พบว่า 
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน (Standardized Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนด คือ  
มีค่ามากกว่า 0.5 โดยคุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มกีารพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5) มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.914 รองลงมา คือ คอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี  
มีภาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่น (PVQ4) มีค่าเท่ากับ 0.872 ส่วนคุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี  
มีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) มีค่าเท่ากับ 0.869 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพที่ 
ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่าเทา่กับ 0.858 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบ 
ที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.819 และน้อยที่สุดคือ คุณภาพของคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพดี (PVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.816 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
(SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 สว่นค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี มีการพัฒนาอย่าง
ต่อเน่ือง (PVQ5) มีค่าความเที่ยง (R2) มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.836 รองลงมาคือ คอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (PVQ4) มีค่าเท่ากับ 0.760 ส่วนคุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี มีคณุภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) มีคา่เท่ากับ 0.755 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีุณภาพ 
ที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.737 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบ
ที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.671 และน้อยที่สุดคือ คุณภาพของคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพดี (PVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.666 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสมเหตุสมผล (PVP1) มคี่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
มากที่สุดเท่ากับ 0.949 รองลงมาคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) มีค่าเท่ากับ 0.901 ส่วน ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีวามคุ้มค่า
กับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีคา่เท่ากับ 0.887 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี มีความเหมาะสมกับเงิน
ที่จ่ายไป (PVP3) มีค่าเท่ากับ 0.871 และนอ้ยที่สุดคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี เป็นไปตาม
ราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเท่ากับ 0.845 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
(SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 สว่นค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี มีความสมเหตุสมผล 
(PVP1) มีค่าความเที่ยง (R2) มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.900 รองลงมาคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) มีค่าเท่ากับ 0.812 สว่น ราคา
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คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าเท่ากับ 0.787 ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีคา่เท่ากับ 0.758 และ 
น้อยที่สุดคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเท่ากับ 
0.714 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพการให้บริการ พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มคี่ามากกว่า 0.5 โดย พนักงาน
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) 
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.923 เช่นเดียวกับ พนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9)  
มีค่าเท่ากับ 0.923 รองลงมาคือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
(SVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.921 ส่วน พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1)  
มีค่าเท่ากับ 0.916 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเท่ากับ 
0.891 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มคี่าเท่ากับ 
0.887 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
(SVQ8) มีค่าเท่ากับ 0.875 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ใหบ้ริการรวดเร็ว ว่องไว 
(SVQ5) มีค่าเท่ากับ 0.867 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.861 และน้อยที่สุดคือ การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10) มีค่าเท่ากับ 0.804 เมื่อพิจารณา
ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่าง
จาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผัน
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities)พบว่าพนักงานของคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าความเที่ยง 
(R2) มากที่สุด มีค่าเท่ากับ 0.853 รองลงมาคือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มคี่าเท่ากับ 0.851  
ส่วนพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.849, 
พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.840 พนักงาน 
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเท่ากับ 0.794 พนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) มีค่าเท่ากับ 0.788 พนักงาน 
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่า
เท่ากับ 0.765 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าเท่ากับ 
0.752 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่า 
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เท่ากับ 0.742 และน้อยที่สุดคือ การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10) มีค่าเท่ากับ 0.647 
 โมเดลการวัดตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าพบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย ภาพรวม
ท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT5) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุด
เท่ากับ 0.981 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
(SAT4) มีค่าเท่ากับ 0.950 สว่น ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT3)  
มีค่าเท่ากับ 0.898 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) มีค่าเท่ากับ 
0.892  และนอ้ยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) มีค่าเท่ากับ 
0.853 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนัก
องค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็น 
ค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) 
พบว่า ภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT5) มีค่าความเที่ยง (R2) มากที่สุด 
เท่ากับ 0.963 รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
(SAT4) มีค่าเท่ากับ 0.902 สว่น ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT3)  
มีค่าเท่ากับ 0.806, ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) มีค่าเท่ากับ 
0.795 และน้อยที่สุด คือ ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) มีค่าเท่ากับ 
0.727 
 โมเดลการวัดตัวแปรคุณภาพความสัมพันธ์พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย มุมมอง
เก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี สอดคล้องต้องกัน 
(RLQ2) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากท่ีสุดเท่ากับ 0.947 รองลงมาคือ ท่านมั่นใจว่า
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) มีค่าเท่ากับ 0.928 
ส่วน ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ที่เก่ียวข้องกับ
ความต้องการท่ีสําคัญของท่าน (RLQ4) มีค่าเท่ากับ 0.922 ส่วน เมื่อเทียบกับสถานการณ์ใน 
อุดมคติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ1) มีค่าเทา่กับ 0.912 
เช่นเดียวกับ ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี (RLQ5) มคี่าเท่ากับ 
0.912 และน้อยที่สุดคือ ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี จะสามารถตอบสนอง
ความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าเท่ากับ 0.886 เมือ่พิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน 
(SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 สว่นค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ 
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องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัท
ผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้องต้องกัน (RLQ2) มีค่าความเที่ยง (R2) เท่ากับ 0.897 
รองลงมาคือ ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 
(RLQ6) มีค่าเท่ากับ 0.862 ส่วน ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน (RLQ4) มีค่าเท่ากับ 0.851 ส่วน เมื่อ
เทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
(RLQ1) มีค่าเท่ากับ 0.831 เช่นเดียวกับ ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี (RLQ5) มีค่าเท่ากับ 0.831 และน้อยที่สุดคือ ท่านเชื่อมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี จะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าเท่ากับ 0.784 
 โมเดลการวัดตัวแปรความผูกพันของลูกค้า พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน
(Standardized Factor Loading) ทุกค่าผา่นเกณฑ์ที่กําหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย ท่านจะ
เลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี (COM4) มีค่า
นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.976 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5) มีค่าเท่ากับ 0.975 ส่วน ท่านคิดว่าท่านมี 
ความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM1) มีค่าเท่ากับ 0.964 ส่วน 
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี (COM2) มีค่าเท่ากับ 
0.902 และน้อยที่สุด คือ ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษทัผู้ขายคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3) มีค่าเท่ากับ 0.896 เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือน
มาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบแต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วนความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับ
องค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดย
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM4) มีค่าความเที่ยง (R2) มากท่ีสุดเท่ากับ 0.953 
รองลงมาคือ ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5) มีค่าเท่ากับ 
0.950 ส่วน ทา่นคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM1)  
มีค่าเท่ากับ 0.929 ส่วนคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ทา่นจะเลือกซื้อ
น้ี (COM2) มีคา่เท่ากับ 0.814 และน้อยที่สดุ คือ ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัท
ผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3) มีค่าเท่ากับ 0.803 
 โมเดลการวัดตัวแปรการบอกต่อ พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน(Standardized 
Factor Loading) ทุกค่าผ่านเกณฑ์ที่กําหนดคือ มีค่ามากกว่า 0.5 โดย ท่านจะแนะนําครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี 
(WOM1) มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดเท่ากับ 0.970 รองลงมาคือ ท่านพูดถึง
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ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเท่ากับ 0.942 เช่นเดียวกับ ท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี 
(WOM3) มีค่าเท่ากับ 0.942 และน้อยที่สุด คือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียม
ของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเท่ากับ 0.915  
เมื่อพิจารณาค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน (SE) และค่าสถิติ t พบว่า นํ้าหนักองค์ประกอบ 
แต่ละค่าแตกต่างจาก 0 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส่วนค่า R2 ซึ่งเป็นค่าที่บอกสัดส่วน
ความแปรผันระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับองค์ประกอบร่วม (Communalities) พบว่า ท่านจะ
แนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัท
ผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี (WOM1) มคี่าความเที่ยง (R2) มากที่สุดเท่ากับ 0.940 รองลงมาคือ ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเท่ากับ 0.888 ส่วน ทา่นบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย  
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซือ้คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี (WOM3) 
มีค่าเท่ากับ 0.887 และน้อยที่สุดคือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัท
ผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเทา่กับ 0.837 
 สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์ควรผ่านเกณฑ์กําหนด คือ ตัวแปร
แฝงทุกตัวมีค่า (Average Variance Extracted) ต้ังแต่ 0.737 ถึง 0.890 และค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าต้ังแต่ 0.905 ถึง 0.976 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด
มีค่านํ้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานต้ังแต่ 0.804 ถึง 0.981 ทั้งน้ี ผู้วิจัยมิได้ทําการตัดข้อคําถาม 
ใด ๆ ออกจากการวัดตัวแปรแฝง  
 
4.4 ระดับความคิดเหน็ในปจัจัยท่ีเก่ียวข้องกับอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณคา่ท่ีรับรู้
ด้านราคา คุณภาพการให้บรกิาร ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผกูพัน และ 
การบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่างในปัจจัยที่เก่ียวข้องกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน 
และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 7 ส่วนใหญ ่ๆ  
คือ 1) ระดับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 2) ระดับคณุค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) 3) ระดับ
คุณภาพการให้บริการ (SVQ) 4) ระดับความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) 5) ระดับการรับรู้ต่อ
ความสัมพันธ์ของลูกค้า (RLQ) 6) ระดับการรับรู้ต่อความผูกพันของลูกค้า (COM) และ 7) ระดับ 
การรับรู้ต่อการบอกต่อ (WOM)  
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ตารางที่ 4.3: ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (n = 465)  
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน  

แปล
ความหมาย 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ 3.943 .687 ระดับสูง 
- คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี        
มีคุณภาพดี (PVQ1) 

3.985 .753 ระดับสูง 

- คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มกีารออกแบบ      
ที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) 

3.873 .811 ระดับสูง 

- คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพ
เหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) 

3.871 .836 ระดับสูง 

- คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มภีาพลักษณ์       
ที่โดดเด่น (PVQ4) 

3.923 .847 ระดับสูง 

- คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี              
มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5) 

3.953 .811 ระดับสูง 

- คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีุณภาพ          
ที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) 

4.052 .821 ระดับสูง 

    
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ จากตารางที่ 4.1 พบว่า  
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) มีค่าเฉลี่ย 3.943 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับ
ข้อคําถามพบว่า คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีุณภาพที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.052 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมา คือ คุณภาพของคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพดี (PVQ1) มีค่าเฉลี่ย 3.985 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง คุณภาพคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5) มีค่าเฉลี่ย 3.953 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (PVQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.923 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
มีการออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.873 และนอ้ยที่สุด คือ คณุภาพ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) มีค่าเฉลี่ย 3.871 แปลความว่า อยู่ใน
ระดับสูง 
 
 
 



70 
 

ตารางที่ 4.4: ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (PVP) 3.978 .713 ระดับสูง 
- ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี                
มีความสมเหตุสมผล (PVP1) 

3.983 .822 ระดับสูง 

- ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี                
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 

3.978 .798 ระดับสูง 

- ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี                
มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) 

3.974 .814 ระดับสูง 

- ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี             
เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4) 

3.981 .813 ระดับสูง 

- ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี                
มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ                   
คอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) 

3.972 .805 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณค่าที่รบัรู้ด้านราคา จากตารางที่ 4.2 พบว่า คุณค่าที่
รับรู้ด้านราคา (PVP) มีค่าเฉลีย่ 3.978 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
พบว่า ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสมเหตุสมผล (PVP1) มีค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคือ มีค่าเฉลี่ย 
3.983 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี เป็นไปตามราคา
ตลาดในปัจจุบัน (PVP4) มีคา่เฉลี่ย 3.981 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ
น้ี มีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีคา่เฉลี่ย 3.978 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีคา่เฉลี่ย 3.974 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) มีค่าเฉลี่ย 3.972 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
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ตารางที่ 4.5: ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการ (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณภาพการให้บริการ (SVQ) 4.044 .675 ระดับสูง 
- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี    
พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) 

4.067 .753 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) 

4.082 .761 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี       
มีความสามารถในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) 

4.032 .797 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี        
มีมนุษยสมัพันธ์ดี (SVQ4) 

4.114 .727 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) 

3.996 .853 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) 

4.105 .754 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี        
ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) 

4.056 .786 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี         
มีความเข้าใจถงึความต้องการของท่าน      
เป็นอย่างดี (SVQ8) 

3.974 .809 ระดับสูง 

- พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี          
ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง    
มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) 

4.026 .809 ระดับสูง 

- การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม 
สะดวกสบาย (SVQ10) 

4.011 .857 ระดับสูง 
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 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรู้ต่อคุณภาพการบริการ จากตารางที่ 4.3 พบว่า คุณภาพ 
การให้บริการ (SVQ) มีค่าเฉลี่ย 4.044 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถาม
พบว่า พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ  
มีค่าเฉลี่ย 4.114 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเฉลี่ย 4.105 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงาน
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าเฉลี่ย 4.082 แปลความว่า  
อยู่ในระดับสูง พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเฉลี่ย 4.067  
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ทา่นร้องขอ 
(SVQ7) มีค่าเฉลี่ย 4.056 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าเฉลี่ย 4.032 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คาํปรึกษาและบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง  
มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มคี่าเฉลี่ย 4.026 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง การตกแต่งทั้งภายในและ
ภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10) มีค่าเฉลีย่ 4.011  
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) 
มีค่าเฉลี่ย 3.996 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ
น้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มีค่าเฉลี่ย 3.974 แปลความว่าอยู่ใน
ระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.6: ระดับความพึงพอใจ (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความพึงพอใจ (SAT) 4.087 .559 ระดับสูง 
- ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม   
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) 

4.235 .647 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียม     
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) 

3.998 .601 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): ระดับความพึงพอใจ (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

- ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียม   
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT3) 

4.107 .749 ระดับสูง 

- ท่านพึงพอใจต่อการบริการท่ีได้รับจาก
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT4) 

4.019 .740 ระดับสูง 

- โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียม   
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT5) 

4.077 .641 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจ จากตารางที่ 4.4 พบว่า ความพึงพอใจ (SAT)  
มีค่าเฉลี่ย 4.087 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพึงพอใจต่อ
คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ มีค่าเฉลี่ย 4.235 แปลความว่า 
อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT3) มีค่าเฉลี่ย 
4.107 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT5)  
มีค่าเฉลี่ย 4.077 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT4) มีค่าเฉลีย่ 4.019 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจ 
ต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) มีค่าเฉลี่ย 3.998 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.7: ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) 3.935 .694 ระดับสูง 
- เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่าน     
พึงพอใจต่อการดําเนินงานของคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี (RLQ1) 

3.871 .780 ระดับสูง 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

- มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่าน  
กับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
สอดคล้องต้องกัน (RLQ2) 

3.912 .795 ระดับสูง 

- ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม      
ที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถตอบสนอง         
ความต้องการของท่านได้ (RLQ3) 

3.938 .770 ระดับสูง 

- ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของ
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี          
ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญ        
ของท่าน (RLQ4) 

3.951 .796 ระดับสูง 

- ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ5)   

3.981 .781 ระดับสูง 

- ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม       
ที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 
(RLQ6)   

3.961 .814 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับคุณภาพความสัมพันธ์ จากตารางที่ 4.5 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ 
(RLQ) มีค่าเฉลี่ย 3.935 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่าน
มั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ5) มีคา่เฉลี่ยมากที่สดุคือ มีค่าเฉลี่ย 
3.981 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) มีค่าเฉล่ีย 3.961 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านสามารถ
วางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี ที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่สําคัญ
ของท่าน (RLQ4) มีค่าเฉลี่ย 3.951 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีคา่เฉลี่ย 3.938 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้องต้องกัน (RLQ2) มีค่าเฉลี่ย 3.912 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด  
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คือ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
(RLQ1) มีค่าเฉลี่ย 3.871 แปลความว่า อยู่ในระดับปานกลาง 
 
ตารางที่ 4.8: ระดับความผูกพัน (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

ความผูกพัน (COM) 3.900 .816 ระดับสูง 
- ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัท
ผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM1) 

3.961 .878 ระดับสูง 

- คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ     
เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี  

  (COM2) 

3.888 .917 ระดับสูง 

- ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน       
หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่าน         
ซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3)   

3.699 1.050 ระดับสูง 

- ท่านจะเลือกซือ้โครงการใหม่ ๆ ที่จัด
จําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม       
ที่ท่านซื้อน้ี (COM4) 

3.929 .910 ระดับสูง 

- ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม         
ที่ท่านซื้อน้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5)   

4.022 .833 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับความผูกพัน จากตารางที่ 4.6 พบว่า ความผูกพัน (COM) 
มีค่าเฉลี่ย 3.900 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาในระดับข้อคําถามพบว่า ท่านพูดถึงบริษัท
ผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5) มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด คือ มคี่าเฉลี่ย 4.022 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM1) มีค่าเฉลี่ย 3.961 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง ท่านจะเลือกซื้อ
โครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM4) มีค่าเฉลี่ย 3.929 
แปลความว่า อยู่ในระดับสูง คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือก
ซื้อน้ี (COM2) มีค่าเฉลี่ย 3.888 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยทีสุ่ดคือ ท่านจะไม่ซื้อ 
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คอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3)  
มีค่าเฉลี่ย 3.961 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
ตารางที่ 4.9: ระดับการบอกต่อ (n = 465) 
 

ตัวแปร/ ตัวชี้วัด ค่าเฉลี่ย 
ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปล
ความหมาย

การบอกต่อ (WOM) 4.156 .771 ระดับสูง 
- ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย      
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี 
(WOM1) 

4.172 .839 ระดับสูง 

 - ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว 
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ฟัง (WOM2) 

4.163 .814 ระดับสูง 

- ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มติรสหาย       
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือก
ซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผูข้ายที่ท่านซื้อน้ี
(WOM3) 

4.163 .819 ระดับสูง 

- หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี    
ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 
(WOM4) 

4.125 .852 ระดับสูง 

 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการบอกต่อจากตารางที่ 4.7 พบว่า การบอกต่อ (WOM) มีค่าเฉลี่ย 
3.156 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เมื่อพิจารณาข้อคําถามพบว่า ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย 
เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี (WOM1)  
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ มีค่าเฉล่ีย 4.172 แปลความว่าอยู่ในระดับสูง รองลงมาคือ ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าเฉลี่ย 4.163 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง เช่นเดียวกับ  
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ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
ของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี (WOM3) มีค่าเฉล่ีย 4.163 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง และน้อยที่สุด 
คือ หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดี 
ที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเฉลี่ย 4.125 แปลความว่า อยู่ในระดับสูง 
 
4.5 การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างและการทดสอบสมมติฐาน  
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ปัจจัยที่เก่ียวข้องกับโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน 
และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร การนําเสนอผล 
การวิเคราะห์ข้อมูลเป็นการนําเสนอผลการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และ 
การบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้
ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และ 
การบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งประกอบด้วย ตัวแปรคุณค่าที่
รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) คุณภาพการให้บริการ (SVQ) ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (SAT) ความสัมพันธ์ของลูกค้า (RLQ) ความผูกพันของลูกค้า (COM) และการบอกต่อ 
(WOM) การปรับโมเดลเพ่ือให้กรอบแนวความคิดสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยยอมให ้
ค่าความคลาดเคล่ือน (Error Variance) มีความสัมพันธ์กันได้ตามความเป็นจริง ค่าความคลาดเคล่ือน 
ที่มีความสัมพันธ์กันรายละเอียดของการวิเคราะห์แสดงไว้ในตารางที่ 4.2 และภาพที่ 4.23 
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ตารางที่ 4.10: ค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
   สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
    ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพ

ความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (n = 465) 

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–Y    
SAT                   SAT1 0.887 - - 
SAT                   SAT2 0.857** 0.031 24.483 
SAT                   SAT3 0.889** 0.039 24.084 
SAT                   SAT4 0.951** 0.052 24.654 
SAT                   SAT5 0.983** 0.042 33.931 
RLQ                   RLQ1 0.846 - - 
RLQ                   RLQ2 0.972** 0.038 24.025 
RLQ                   RLQ3 0.969** 0.043 21.051 
RLQ                   RLQ4 0.976** 0.037 22.748 
RLQ                   RLQ5 0.946** 0.047 20.554 
RLQ                  RLQ6 0.957** 0.041 20.749 
COM                 COM1 0.905 - - 
COM                 COM2 0.914** 0.041 30.300 
COM                 COM3 0.879** 0.035 30.359 
COM                 COM4 0.937** 0.050 29.425 
COM                 COM5 0.929** 0.028 31.530 
WOM                WOM1 0.972 - - 
WOM                WOM2 0.942** 0.022 44.930 
WOM                WOM3 0.941** 0.020 44.117 
WOM                WOM4 0.908** 0.026 32.964 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่

รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 465) 

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

LAMBDA–X    
PVQ                 PVQ1 0.817** 0.041 20.471 
PVQ                 PVQ2 0.820** 0.036 20.015 
PVQ                 PVQ3 0.876** 0.035 20.076 
PVQ                 PVQ4 0.882** 0.032 22.933 
PVQ                 PVQ5 0.918** 0.035 24.423 
PVQ                 PVQ6 0.854** 0.047 22.440 
PVP                 PVP1 0.954** 0.041 21.067 
PVP                 PVP2 0.890** 0.040 21.707 
PVP                 PVP3 0.876** 0.042 18.807 
PVP                 PVP4 0.840** 0.039 20.869 
PVP                 PVP5 0.906** 0.034 22.384 
SVQ                 SVQ1 0.922**   0.089   24.395 
SVQ                 SVQ2 0.920** 0.036 25.569 
SVQ                 SVQ3 0.923** 0.049 23.111 
SVQ                 SVQ4 0.890** 0.054 23.971 
SVQ                 SVQ5 0.874** 0.040 23.934 
SVQ                 SVQ6 0.857**   0.043   22.659 
SVQ                 SVQ7 0.867** 0.064 22.189 
SVQ                 SVQ8 0.873** 0.059 23.716 
SVQ                 SVQ9  0.924** 0.042 25.643 
SVQ                 SVQ10 0.839** 0.051 21.126 
   (ตารางมีต่อ)
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ตารางที่ 4.10 (ต่อ): ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางค่าความผิดพลาดมาตรฐาน และค่า t–value ของโมเดล 
      สมการโครงสร้างหลังจากปรับโมเดลสําหรับการวิเคราะห์อิทธิพลของคุณค่าที่

รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (n = 465) 

 

Path Diagram 
Loading/ 

Path Coefficients 
Standard 

Errors 
t–values 

BETA 
PVP               SAT 

 
0.090* 

 
0.039 

 
2.334 

SAT                 RLQ 0.245**   0.055   4.481 
SAT                 COM 0.419** 0.059 7.075 
SAT                 WOM 0.129* 0.057 2.283 
RLQ                 COM 0.534** 0.078 6.818 
RLQ                 WOM 0.153* 0.068 2.245 
COM                WOM 0.741** 0.071 10.407 
GAMMA    
PVQ                 SAT 0.092* 0.042  2.193 
PVQ                 RLQ 0.166** 0.041  4.012 
PVP               RLQ            0.187** 0.037 5.052 
SVQ               SAT 0.707** 0.053 13.411 
SVQ               RLQ 0.311** 0.064 4.827 
หมายเหตุ: Path Diagram คือ แผนภาพเส้นทาง 
              Path Coefficients คือ สัมประสิทธ์ิเส้นทาง 
              *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
              ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.576) 
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ภาพที่ 4.24: โมเดลสมการโครงสร้างหลังการปรับแสดงโมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ  
   ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

2=123.539, df=112, 2/df=1.103, p-value=0.215, RMSEA=0.015, GFI=0.987, AGFI=0.901 

SAT

R2 = 0.693

R2 = 0.624

R2 = 0.780

SVQ

PVP

PVQ COM

SAT4 SAT5SAT1 SAT2 SAT3

0.213 0.266 0.209 0.095 0.034

0.333

0.327

0.233

0.221

0.157

0.270

PVQ3

PVQ2

PVQ1

PVQ4

PVQ5

PVQ6

WOM

R2 = 0.868

SVQ10.150

SVQ3

SVQ2

SVQ4

0.153

0.148

0.208

SVQ50.236

SVQ6

SVQ7

SVQ8

SVQ9

SVQ10

0.266

0.248

0.238

0.146

0.295

RLQ

RLQ1 RLQ2 RLQ3 RLQ4

0.084 0.056 0.062 0.048

RLQ5

0.106

RLQ6

0.084

0.207

0.232

0.294

0.178

0.089 PVP1

PVP3

PVP2

PVP4

PVP5

COM4

COM2

COM1

COM4

0.181

0.164

0.227

0.121

COM5 0.137

WOM3

WOM2

WOM1

WOM4

0.114

0.113

0.056

0.176

   R2 = 0.624
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จากตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า โมเดลสมการโครงสร้าง
หลังการปรับ (Modified Model) สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ หลังทําการปรับโมเดล 664 ครั้ง 
แสดงว่ายอมรับสมมติฐานหลักที่ว่า โมเดลตามทฤษฎีสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ทั้งน้ี
พิจารณาจากค่าสถิติไค–สแควร์ (2) มีค่าเท่ากับ 123.539 องศาอิสระ (df) มีค่าเท่ากับ 112  

ค่าความน่าจะเป็น(p–value) มีค่าเท่ากับ 0.215 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่ามากกว่า .05  
ค่าไค–สแควรส์ัมพัท (2/df) มีค่าเท่ากับ 1.103 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่าน้อยกว่า 2 เมื่อพิจารณา 
ค่าความสอดคล้องจากดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีค่าเท่ากับ 0.987 ผ่านเกณฑ์คือ ต้องมีค่า
มากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลนืที่ปรับแก้ (AGFI) มีค่าเท่ากับ 0.901 ผ่านเกณฑ์คือ  
ต้องมีค่ามากกว่า 0.9 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA)  
มีค่าเทา่กับ 0.015 ผ่านเกณฑ์ คือ ต้องมีคา่น้อยกว่า 0.05 
 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ตามโมเดลอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ  
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน 
และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร นําเสนอเป็นสองส่วนคือ  
ส่วนขององค์ประกอบ ซึ่งประกอบไปด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอก
กบัตัวแปรแฝงภายนอก (LAMBDA–X) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายใน
กับตัวแปรแฝงภายใน (LAMBDA–Y) และสว่นของโครงสร้าง ประกอบด้วย 1) เส้นทางความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปรแฝงภายใน (GAMMA) และ 2) เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่าง
ตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายใน (BETA) ผลการวิเคราะห์ดูตารางที่ 4.10 และภาพที่ 4.24 
 1) ผลการวิเคราะห์ในส่วนขององค์ประกอบอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่า 
ที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และ 
การบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
   1.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายนอกกับ 
ตัวแปรแฝงภายนอก 
   การนําเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนนี้เป็นการนําเสนอรายละเอียดของ 
ผลการพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญของตัวแปรแฝงภายนอกในที่น้ี คือ ตัวแปรแฝงอิทธิพล
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (PVQ) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคุณภาพดี (PVQ1) 
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) คุณภาพคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่น  
(PVQ4) คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5) และคอนโดมิเนียม 
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ที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบท่ี 
สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบายองค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (PVQ) มากที่สุดคอื คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี  
มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.918 รองลงมาคือ 
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (PVQ4) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.882 
คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.876 คอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี มีคุณภาพที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.854 คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.820 และน้อยที่สุดคือ คณุภาพของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี  
มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.817 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10 และภาพที ่
4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (PVP) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
มีความสมเหตุสมผล (PVP1) ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความคุ้มคา่กับเงินที่จ่ายไป (PVP2) 
ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่าน 
ซื้อน้ี เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4) และราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสม 
เมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบาย
องค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (PVP) มากที่สุดคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสมเหตุสมผล (PVP1)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.945 รองลงมาคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสม
เมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) มคี่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.906 ราคาคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.890 ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.876 และน้อยที่สุดคือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.840 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   ตัวแปรแฝงอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (SVQ) โดยมีมิติองค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที ่
ท่านซื้อน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ (SVQ1) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ 
(SVQ2) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่
เหมาะสม (SVQ3) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีมนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) พนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
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ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่
ท่านร้องขอ (SVQ7) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่าน
เป็นอย่างดี (SVQ8) พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คําปรึกษาและบริการลกูค้าอย่าง
ถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) และการตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ
น้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สําคัญทีสุ่ดที่สามารถอธิบาย
องค์ประกอบตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (SVQ) มากที่สุดคือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คําปรึกษาและบริการ
ลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.924 รองลงมาคือ 
พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสามารถในการให้บริการได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม 
(SVQ3) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.923 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อนี้ พ่ึงพาอาศัยได้ 
(SVQ1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.922 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วย
ความเต็มใจ (SVQ2) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.920 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
มีมนุษยสมัพันธ์ดี (SVQ4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.890 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.874 พนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี (SVQ8) มคี่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.873 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ (SVQ7) 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.867 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บรกิารด้วย 
ความสุภาพ อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.857 และน้อยที่สุดคือ การตกแต่ง 
ทั้งภายในและภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.839 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24   
   1.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ภายในกับ 
ตัวแปรแฝงภายใน 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (SAT) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT1)  
ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี (SAT2) ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT3) ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
(SAT4) และโดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี (SAT5) พบว่า ตัวแปร
องค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (SAT) ได้มากที่สุด คือ โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 
(SAT5) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.983 รองลงมา คือ ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับ 
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จากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.951 ท่านพึงพอใจต่อ
พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.889 ท่านพึงพอใจ
ต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.887 และ 
น้อยที่สุดคือ ทา่นพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.857 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (RLQ) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติทา่นพึงพอใจต่อการดําเนินงาน
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ1) มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้องต้องกัน (RLQ2) ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี จะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุน 
ของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ทีเ่ก่ียวข้องกับความต้องการที่สําคัญของท่าน (RLQ4)  
ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ5) และท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่
สามารถอธิบายคุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (RLQ)  
ได้มากที่สุด คอื ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ที่
เก่ียวข้องกับความต้องการที่สําคัญของท่าน (RLQ4) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.976 รองลงมา 
คือ มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผูข้ายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้อง
ต้องกัน (RLQ2) ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.969 ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม (RLQ6) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 
0.957 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ5) มีค่าสมัประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.946 และนอ้ยที่สุด คือ เมือ่เทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อ 
การดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.846 
รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง
ภายในความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (COM) โดยมีมิติ
องค์ประกอบของตัวแปรย่อย คือ ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อน้ี (COM1) คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี (COM2) 
ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ 
(COM3) ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ทีจ่ัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี  
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(COM4) และท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5) พบว่า  
ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถอธิบายตัวแปรความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร (COM) ได้มากที่สุดคือ ทา่นจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัท
ผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM4) มีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.937 รองลงมาคือ  
ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.929 คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี (COM2) 
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.914 ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี (COM1) มีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.905 และน้อยที่สดุคือ ท่านจะไม่ซื้อ
คอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3)  
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.879 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
   จากการพิจารณาค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางของตัวแปรสังเกตได้ภายในกับตัวแปรแฝง 
การบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (WOM) โดยมีมิติองค์ประกอบ 
ของตัวแปรย่อย คือ ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี (WOM1) ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) 
ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 
ของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี (WOM3) และหากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัท
ผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) พบว่า ตัวแปรองค์ประกอบที่สามารถ
อธิบายการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร (WOM) ได้มากที่สุดคือ  
ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของ
บริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี (WOM1) มีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.972 รองลงมาคือ ท่านพูดถึง
ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน 
หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2) มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.942 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว  
มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี 
(WOM3) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.941 และน้อยที่สุดคือ หากทา่นได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ  
พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ (WOM4)   
มีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.908 รายละเอียดดังตารางท่ี 4.10 และภาพที่ 4.24 
 2) ผลการวิเคราะห์ในส่วนของโมเดลสมการโครงสร้างเชิงเส้นแสดงองค์ประกอบที่มีอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 



85 
 

   2.1) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายนอกกับตัวแปร
แฝงภายใน 
   การนําเสนอข้อมูลในส่วนน้ีเป็นการวิเคราะห์โครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายนอก 
และตัวแปรแฝงภายในพบว่า สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อ
ความพึงพอใจ (SAT) มีค่ามากที่สุดโดยมีค่าเท่ากับ 0.707 รองลงมาคือ สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่าง
ตัวแปรคุณภาพการให้บริการ (SVQ) ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่าเท่ากับ 0.311 สัมประสทิธ์ิ
เส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่าเท่ากับ 
0.187 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
(RLQ) มีค่าเทา่กับ 0.166 สมัประสิทธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ (PVQ)  
ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีค่าเท่ากับ 0.092 และน้อยที่สุด คือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปร 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) ต่อความพึงพอใจ (SAT) มีคา่เท่ากับ 0.090 รายละเอียดดังตารางที่ 
4.10 และภาพที่ 4.24 
   2.2) ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแฝงภายในกบัตัวแปร
แฝงภายใน 
   เมื่อพิจารณาโครงสร้างระหว่างตัวแปรแฝงภายในกับตัวแปรแฝงภายในพบว่า 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของความผูกพัน (COM) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่า 
มากสุด โดยมคี่าเท่ากับ 0.741 รองลงมาคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ) ต่อความผูกพัน (COM) มีค่าเท่ากับ 0.534 สัมประสิทธ์ิเส้นทางระหว่าง 
ตัวแปรอิทธิพลของความพึงพอใจ (SAT) ต่อความผูกพัน (COM) มีค่าเท่ากับ 0.419 สมัประสิทธ์ิ 
เส้นทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีค่าเท่ากับ 0.245 
สัมประสิทธ์ิเสน้ทางระหว่างตัวแปรความพึงพอใจ (SAT) ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าเท่ากับ 0.129 
และน้อยที่สุดคือ สัมประสทิธ์ิเส้นทางระหว่างตัวแปรอิทธิพลของคุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ)  
ต่อการบอกต่อ (WOM) มีค่าสัมประสิทธ์ิเสน้ทางเท่ากับ 0.153 รายละเอียดดังตารางที่ 4.10  
และภาพที่ 4.2    
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ตารางที่ 4.11: อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม ของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
   ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ  
   คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
   ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

 
หมายเหตุ: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect  
              *  หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05 (1.960 ≤ t–value < 2.576) 
              ** หมายถึง นัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .01 (t–value ≥ 2.57) 
 
 จากตารางที่ 4.11 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ (PVQ) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มี 
ค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ คณุภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง (PVQ5)  
มีค่าเท่ากับ 0.843 รองลงมาคือ คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ที่โดดเด่น (PVQ4) มีค่า
เท่ากับ 0.779 คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ3) มีคา่เท่ากับ 0.767 
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคณุภาพที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน (PVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.730 
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน (PVQ2) มีค่าเท่ากับ 0.673  
และน้อยที่สุดคือ คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคุณภาพดี (PVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.667 
 

ตัวแปรผลลัพธ์

ตัวแปรสาเหตุ DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE
0.092* 0.092* 0.166** 0.022* 0.188** 0.139** 0.139** 0.144** 0.144**
(0.042) (0.042) (0.041) (0.011) (0.044) (0.034) (0.034) (0.035) (0.035)
0.090* 0.090* 0.187** 0.022* 0.209** 0.149** 0.149** 0.154** 0.154**
(0.039) (0.039) (0.037) (0.011) (0.038) (0.030) (0.030) (0.030) (0.030)
0.707** 0.707** 0.311** 0.173** 0.484** 0.555** 0.555** 0.576** 0.576**
(0.053) (0.053) (0.064) (0.041) (0.052) (0.045) (0.045) (0.044) (0.044)

0.245** 0.245** 0.419** 0.131** 0.550** 0.129* 0.445** 0.574**
(0.055) (0.055) (0.059) (0.037) (0.050) (0.057) (0.054) (0.048)

0.534** 0.534** 0.153* 0.395** 0.548**
(0.078) (0.078) (0.068) (0.072) (0.081)

0.741** 0.741**
(0.071) (0.071)

ตัวแปรสังเกตได้     PVQ1 PVQ2 PVQ3 PVQ4 PVQ5 PVQ6 PVP1 PVP2 PVP3 PVP4 PVP5 SVQ1
ความเท่ียง           0.667 0.673 0.767 0.779 0.843 0.730 0.911 0.793 0.768 0.706 0.822 0.850
ตัวแปรสังเกตได้     SVQ2 SVQ3 SVQ4 SVQ5 SVQ6 SVQ7 SVQ8 SVQ9 SVQ10 SAT1 SAT2 SAT3
ความเท่ียง           0.847 0.852 0.792 0.764 0.734 0.752 0.762 0.854 0.705 0.787 0.734 0.791
ตัวแปรสังเกตได้    SAT4 SAT5 RLQ1 RLQ2 RLQ3 RLQ4 RLQ5 RLQ6 COM1 COM2 COM3 COM4
ความเท่ียง         0.905 0.966 0.716 0.944 0.938 0.952 0.894 0.916 0.819 0.836 0.773 0.879
ตัวแปรสังเกตได้    COM5 WOM1 WOM2 WOM3 WOM4
ความเท่ียง         0.863 0.944 0.887 0.886 0.824
ตัวแปรแฝงภายใน
R²    

RLQ COM WOM

PVQ

COM

PVP

SVQ

SAT

RLQ

SAT

 X²=123.539, df=112, X²/df=1.103, p-value=0.215, RMSEA=0.015, GFI=0.987, AGFI=0.901

SAT RLQ COM WOM
0.693 0.624 0.780 0.868
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 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สดุคือ ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสมเหตุสมผล (PVP1) มคี่าเท่ากับ 0.911 รองลงมาคือ ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับคอนโดมิเนียมที่อ่ืน (PVP5) มีคา่เท่ากับ 
0.822 ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (PVP2) มีค่าเท่ากับ 0.793 ราคา
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป (PVP3) มีคา่เท่ากับ 0.768 และน้อยที่สดุ 
คือ ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน (PVP4) มีค่าเท่ากับ 0.706 
 คุณภาพการให้บริการ (SVQ) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สดุคือ พนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ (SVQ9) มีค่า
เท่ากับ 0.854 รองลงมาคือ พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี มีความสามารถในการให้บริการ 
ได้ในระยะเวลาที่เหมาะสม (SVQ3) มีค่าเทา่กับ 0.852 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี พ่ึงพา
อาศัยได้ (SVQ1) มีค่าเท่ากับ 0.850 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี ให้บริการด้วยความเต็ม
ใจ (SVQ2) มีคา่เท่ากับ 0.847 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มมีนุษยสัมพันธ์ดี (SVQ4) มคีา่
เท่ากับ 0.792 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว (SVQ5) มีค่าเท่ากับ 
0.764 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่านเป็นอย่างดี 
(SVQ8) มีค่าเท่ากับ 0.762 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ทา่นร้องขอ 
(SVQ7) มีค่าเท่ากับ 0.752 พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน (SVQ6) มีค่าเท่ากับ 0.734 และน้อยที่สุดคือ การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสวยงาม สะดวกสบาย (SVQ10) มีค่าเท่ากับ 0.705 
 ความพึงพอใจ (SAT) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ โดยภาพรวมท่าน 
พึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี (SAT5) มีค่าเท่ากับ 0.966 รองลงมาคือ ท่านพึงพอใจต่อ 
การบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT4) มีค่าเท่ากับ 0.905 ท่านพึงพอใจต่อพนักงาน
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (SAT3) มีค่าเท่ากับ 0.791 ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT1) มีค่าเท่ากับ 0.787 และน้อยที่สุดคือ ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียม 
ที่ท่านซื้อน้ี (SAT2) มีค่าเท่ากับ 0.734 
 คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สดุคือ ท่านสามารถ
วางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี ที่เก่ียวข้องกับความต้องการที่สําคัญ
ของท่าน (RLQ4) มีค่าเท่ากับ 0.952 รองลงมาคือ มุมมองเกี่ยวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับ
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้องต้องกัน (RLQ2) มีค่าเทา่กับ 0.944 ทา่นเช่ือมั่นว่า
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถตอบสนองความต้องการของท่านได้ (RLQ3) มีค่า
เท่ากับ 0.938 ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม 
(RLQ6) มีค่าเท่ากับ 0.916 ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สจุริตของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ5)   
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 มีค่าเท่ากับ 0.894 และน้อยที่สุด คือ เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อ 
การดําเนินงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (RLQ1) มีค่าเท่ากับ 0.716 
 ความผูกพัน (COM) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ ท่านจะเลือกซื้อ
โครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM4) มีค่าเท่ากับ 0.879 
รองลงมาคือ ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซือ้น้ี ในทางที่ดีเสมอ (COM5) มีค่าเท่ากับ 
0.863 คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะเลือกซื้อน้ี (COM2) มีค่า
เท่ากับ 0.836 ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี (COM1)  
มีค่าเท่ากับ 0.819 และน้อยที่สุดคือ ท่านจะไม่ซื้อคอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัทผูข้าย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ (COM3) มคี่าเท่ากับ 0.773 
 การบอกต่อ (WOM) มีตัวแปรสังเกตได้ที่มีค่าความเที่ยงมากที่สุดคือ ท่านจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที ่
ท่านซื้อน้ี (WOM1) มคี่าเท่ากับ 0.944 รองลงมาคือ ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจาก
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง (WOM2)  
มีค่าเท่ากับ 0.887 ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มา 
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี (WOM3) มีค่าเท่ากับ 0.886 และนอ้ยที่สุดคือ  
หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ (WOM4) มีค่าเท่ากับ 0.824 
  
4.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน  
 จากตารางที่ 4.24 แสดงให้เห็นถึงอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 
ของเส้นทางความสัมพันธ์ระหว่างอิทธิพลรวมของอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู ้
ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน  
และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร รายละเอียดของการวิเคราะห์ 
ผู้วิจัยนําเสนอค่าความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเชิงสาเหตุในแต่ละเส้นทางนํามาตอบสมมติฐาน 
แต่ละข้อตามลาํดับ ดังน้ี  
 สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.092 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.090 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซือ้
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.707 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของ
ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.166 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้า
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.187 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 6 คุณการให้บรกิาร มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณการให้บริการ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.311 ดังน้ัน ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
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 สมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวก
ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมคีา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.245 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 8 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวก
ต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.01 โดยมีค่าสมัประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.419 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 9 คุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.534 ดังน้ัน ผลการวิจยัสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 10 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวก
ต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.129 ดังน้ัน ผลการวิจยัสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 11 คุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า คุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.153 ดังน้ัน ผลการวิจยัสอดคล้องกับสมมติฐาน 
ที่ต้ังไว้ 
 สมมติฐานท่ี 12 ความผูกพัน มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
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 การวิเคราะห์จากภาพที่ 4.24 และตารางที่ 4.11 พบว่า ความผูกพัน มีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการบอกต่อของผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01  
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.741 ดังน้ัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
 โดยตัวแปรคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ (SVQ) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา (PVP) และคุณภาพ 
การให้บริการ (SVQ) สามารถอธิบายความไว้พึงพอใจ (SAT) ได้ร้อยละ 69.30 คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ (SVQ) คุณค่าทีร่ับรู้ด้านราคา (PVP) และคณุภาพการให้บริการ (SVQ) สามารถอธิบาย
คุณภาพความสัมพันธ์ (RLQ) ได้ร้อยละ 62.40 ความผูกพัน (COM) และคุณภาพความสัมพันธ์  
(RLQ) สามารถอธิบายความผูกพัน (COM) ได้ร้อยละ 78.00 และความผูกพัน (COM) และคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (RLQ) สามารถอธิบายการบอกต่อ (WOM) ได้ร้อยละ 86.80 
 
ตารางที่ 4.12: สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H1 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H2 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H3 คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ

ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H4 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ

ความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H5 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H6 คุณการให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

H7 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์
ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 

 สอดคล้อง 
กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 

             ตารางมีต่อ 
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ตารางที่ 4.12 (ต่อ): สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน 
ผลการทดสอบ

สมมติฐาน 
H8 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้

ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H9 คุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของ

ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H10 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้

ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H11 คุณภาพความสัมพันธ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของ

ลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
H12 ความผูกพัน มอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ซื้อ

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 สอดคล้อง 

กับสมมติฐานที่ต้ังไว้ 
  

 



 

บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 การนําเสนอในบทน้ีมีวัตถุประสงค์ที่สําคัญเพ่ือสรุปผลการศึกษาทั้งหมด (Conclusion)  
ให้เกิดความกระชับ ง่ายต่อการอ่าน และทําความเข้าใจพร้อมกับการอภิปรายผลการวิจัย 
(Discussion) ในประเด็นสําคัญ ๆ เพ่ือให้เห็นทัศนะของผู้วิจัยที่มีต่อประเด็นเหล่าน้ี และในท้ายทีสุ่ด
เป็นการเสนอแนะเก่ียวกับอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพ 
การใหบ้ริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอการสรุปผลการวิจยั การอภิปรายผล  
และข้อเสนอแนะดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
 
5.1 สรปุผลการวิจัย 
 5.1.1 ข้อมูลทัว่ไปของกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างเป็นลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวนทั้งสิ้น 465 คน 
ส่วนใหญ่เป็น เพศชาย คิดเป็นร้อยละ 51.61 มีอายุ 31–40 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.01 มสีถานภาพโสด 
คิดเป็นร้อยละ 60.22 มีระดับการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.88 มีอาชีพพนักงาน/
ลูกจ้างบริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 64.52 และมรีายได้ต่อเดือน 30,001–50,000 บาท คิดเป็น 
ร้อยละ 33.12 
 กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามมีความเหน็ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ อยู่ในระดับสูง 
คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา อยู่ในระดับสูง คุณภาพการให้บริการ อยู่ในระดับสูงความพึงพอใจของลูกค้า 
อยู่ในระดับสูง คุณภาพความสัมพันธ์ อยู่ในระดับสูง ความผูกพันของลูกค้า อยู่ในระดับสูง และ 
การบอกต่อ อยู่ในระดับสูง  
 5.1.2 การสรปุผลตามวัตถุประสงค์การวิจัย 
 ผู้วิจัยสรุปผลการวิจัยโดยเรียงตามลําดับของวัตถุประสงค์การวิจัยที่สอดคล้องกับสมมติฐาน
การวิจัยดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงคท์ี่ 1 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิ
เส้นทางเท่ากับ 0.092 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.090 และ 3) คุณภาพ
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การให้บริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.707  
 วัตถุประสงคท์ี่ 2 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา 
คุณภาพการให้บริการ และความพึงพอใจต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพล
ทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมี 
ค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.166 2) คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง 
เท่ากับ 0.187 3) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้า 
ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.311  
และ 4) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.245 
 วัตถุประสงคท์ี่ 3 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ 
ต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.419 และ 2) คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อ
คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.534 
 วัตถุประสงคท์ี่ 4 เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และคุณภาพความสัมพันธ์ 
ต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง พบว่า 1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวก 
ต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.129 2) คณุภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสทิธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.153 และ 3) ความผูกพันมีอิทธิพล
ทางบวกต่อการบอกต่อของผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทาง
เท่ากับ 0.741  
 วัตถุประสงคท์ี่ 5 เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลความสัมพันธ์เชิงสาเหตุอิทธิพล
ของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
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 ผลการวิจัยแสดงว่า โมเดลเชิงสาเหตุอิทธิพลของคุณค่าที่รบัรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ 
ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ ความผูกพัน  
และการบอกต่อ ของลูกค้าผูซ้ื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มคีวามสอดคล้องกับข้อมูล 
เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี คา่ไค–สแควร์ (2) เท่ากับ 123.539 ที่องศาอิสระ (df) 112  
ค่าความน่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.215 ไค-สแควร์สมัพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 1.103 ค่าดัชนี 
วัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.987 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI)  
เท่ากับ 0.901 และค่าดัชนีค่าความคลาดเคล่ือนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 
0.015 
 
5.2 อภิปรายผลการวิจัย  
 การอภิปรายผลของข้อค้นพบต่าง ๆ ที่ได้จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของคุณค่าที่รับรู้ 
ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ์ 
ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยนําเสนอ 
การตีความ และประเมินข้อค้นพบที่ได้จากการวิจัยเพ่ืออธิบายและยืนยันความสอดคล้องระหว่าง 
ข้อค้นพบกับสมมติฐานการวิจัย โดยอธิบายข้อค้นพบว่า สนับสนุนทฤษฎีที่เก่ียวข้องอย่างไร ผู้วิจัย
นําเสนอการอภิปรายผลดังรายละเอียดต่อไปนี้ 
 คุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.092 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
Hwang & Kim (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, et al. (1999) กล่าวคือ หากลูกค้าได้รบั
คอนโดมิเนียมที่มีคุณภาพดี จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียม ขณะเดียวกัน
หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพคอนโดมิเนียมที่มกีารพัฒนาอย่างต่อเน่ือง ก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิด 
ความพึงพอใจต่อภาพรวมของคอนโดมิเนียม ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่า 
ทางด้านคุณภาพที่มากข้ึนแล้วก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย   
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.090 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lombart, 
Louis & Labbe–Pinlon (2016) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ  
หากลูกค้ารับรู้ถึงราคาคอนโดมิเนียมว่ามีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจ
ต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ซื้อ ในขณะเดียวกันหากลูกค้ารับรู้ถึงราคาคอนโดมิเนียมที่ซื้อว่ามีความ
เหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป ก็จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจต่อภาพรวมของคอนโดมิเนียม ทําใหส้ามารถ
สรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคณุค่าด้านราคาที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น
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ตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.707 ซึ่งสอดคลอ้งกับงานวิจัยของ Farooq,  
et al. (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงานของ
คอนโดมิเนียมยินดีรับฟังในสิ่งที่ลูกค้าร้องขอ ก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานของ
คอนโดมิเนียม ขณะเดียวกันหากพนักงานของคอนโดมิเนียมให้คําปรึกษาและบริการลกูค้าอย่าง
ถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ ก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจาก
คอนโดมิเนียม ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคณุภาพการให้บริการที่ดีขึ้นจะส่งผลให ้
เกิดความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.166 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ Lacity & Willcocks (2015) เป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan, et al. (1999) กล่าวคือ  
หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพของคอนโดมิเนียมมีคุณภาพดี ก็จะส่งผลใหม้มุมองเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่างลูกค้ากับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมสอดคล้องต้องกัน ขณะเดียวกันหากลูกค้าได้รับ
คอนโดมิเนียมที่มีคุณภาพ ทีม่ีความน่าเช่ือถือมายาวนาน ก็จะส่งผลให้ลกูค้าเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมจะสามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้
ถึงคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพที่ดีขึ้น จะสง่ผลให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าที่รับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.187 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lin & 
Lobo (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney & Soutar (2001) กล่าวคือ หากลูกค้ารับรู้ถึงราคา
คอนโดมิเนียมมีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป จะส่งผลใหมุ้มมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับ
บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมมีความสอดคล้องต้องกัน ขณะเดียวกันหากลูกค้ารับรู้ถึงราคาคอนโดมิเนียม
ที่ซื้อ ว่าเป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน ก็จะส่งผลใหลู้กค้ามั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมจะ
ปฏิบัติต่อลูกค้าอย่างเป็นธรรม ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าด้านราคาที่ดีขึ้น  
จะส่งผลให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติที่ระดับ .01 โดยมีคา่สัมประสิทธ์ิทางเส้นเท่ากับ 0.311 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Balaji, 
et al. (2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman, et al. (1988) กล่าวคือ หากพนักงานของ
คอนโดมิเนียมสามารถพ่ึงพาอาศัยได้ ก็จะทําให้ลูกค้าเช่ือมั่นว่า บริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมจะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ ขณะเดียวกัน หากพนักงานของคอนโดมิเนียมให้คําปรึกษา  
และบริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ ก็จะส่งผลให้ลูกค้าสามารถวางใจในการสนับสนุน 
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ของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของลูกค้าได้ ทําให้สามารถสรุป 
ได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการที่เพ่ิมมากขึ้น จะส่งผลให้เกิดคุณภาพความสัมพันธ์ที ่
เพ่ิมมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.245 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Tough,  
et al. (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อภาพรวม 
ของคอนโดมิเนียม ก็จะส่งผลให้เกิดมุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมสอดคล้องต้องกัน ขณะเดียวกันหากลูกค้าพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียม  
ก็จะส่งผลใหล้กูค้าเกิดความม่ันใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมจะปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็นธรรม  
ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น จะก่อให้เกิดความคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.419 ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Giovanis & 
Althanasopoulou (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจ 
ต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมก็จะส่งผลใหลู้กค้าเกิดความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม 
ขณะเดียวกันหากลูกค้ารู้สึกพึงพอใจต่อภาพรวมคอนโดมิเนียม ก็จะส่งผลให้ลูกค้าพูดถึงบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมในทางที่ดีเสมอ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น  
จะก่อให้เกิดความผูกพันที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.534 ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Loureiro,  
et al. (2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้ามีมุมมองเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้ากับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมมีสอดคล้องต้องกันจะส่งผลให้ลูกค้าเกิด
ความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม ขณะเดียวกันหากลูกค้าเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมจะสามารถตอบสนองความต้องการได้ ก็จะทําให้ลูกค้ารูส้กึว่าคอนโดมิเนียมของบริษัท
ผู้ขายจะเป็นตัวเลือกแรกที่ลกูค้าจะเลือกซือ้ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่ดีขึ้น จะก่อให้เกิดความผูกพันที่เพ่ิมมากขึน้เช่นกัน 
 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 
.05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.129 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Loureiro, et al. 
(2018) เป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อคุณภาพของ
คอนโดมิเนียม จะส่งผลให้ลูกค้าแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อ
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายต่อไป ขณะเดียวกันหากลูกค้าพึงพอใจต่อภาพรวมคอนโดมิเนียม  
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จะส่งผลใหลู้กค้าบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขาย ทําใหส้ามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความพึงพอใจที่เพ่ิมมากขึ้น  
จะก่อให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .05 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเทา่กับ 0.153 ซึง่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Balaji, et al. 
(2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Walter, et al. (2003) กล่าวคือ หากลูกค้ามีมุมมองเก่ียวกับ
ความสัมพันธ์กับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมมีความสอดคลอ้งต้องกัน จะส่งผลใหลู้กค้าจะแนะนํา
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขาย 
ขณะเดียวกันหากลูกค้ามีความเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมจะสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลูกค้าได้ จะส่งผลให้ลูกค้าจะบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาเลอืกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายต่อไป ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีคุณภาพ
ความสัมพันธ์ที่เพ่ิมมากขึ้น จะก่อให้เกิดการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 ความผูกพันมอิีทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .01 
โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิเส้นทางเท่ากับ 0.741 ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mohammad Reza, et al. 
(2017) เป็นไปตามทฤษฎีของ Yoo, et al. (2000) กล่าวคือ หากลูกค้ามคีวามจงรักภักดีต่อบริษัท
ผู้ขายคอนโดมิเนียม จะส่งผลให้ลูกค้าแนะนําครอบครัว มติรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ  
ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขาย ขณะเดียวกันหากลูกค้าพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม
ในทางที่ดีเสมอ จะส่งผลใหห้ากลูกค้าได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายในแง่ลบ
ลูกค้ายินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ ทําให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ามีความผกูพันที่เพ่ิมมากขึ้นจะก่อให้ 
เกิดการการบอกต่อที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน 
 
5.3 ข้อเสนอแนะเพื่อการนําไปใช้  
 จากผลการวิจยัผู้วิจัยเสนอแนะให้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครส่งเสริมและมุ่งเน้น
คุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ ต่อความพึงพอใจ คุณภาพ
ความสัมพันธ์ ความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
ดังต่อไปนี้  
 5.3.1 ควรมุ่งเน้นด้านคุณภาพการให้บริการ โดยสามารถเป็นที่พ่ึงพาของลูกค้าได้ ให้บริการ
ด้วยความเต็มใจ มีความสามารถในการให้บริการในระยะเวลาที่เหมาะสม มีมนุษยสัมพันธ์ดี ให้บริการ
รวดเร็ว ว่องไว สุภาพอ่อนโยน รับฟังสิ่งที่ลกูค้าร้องขอ อีกทั้งให้คําปรึกษาและบริการได้อย่างถูกต้อง 
มีความน่าเช่ือถือ และตกแต่งภายในและภายนอกคอนโดมิเนียมให้มีความสวยงามและสะดวกสบาย
อยู่เสมอ  
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 5.3.2 ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาโดยกําหนดราคาคํานึงถึงความสมเหตุสมผล  
มีความคุ้มค่าและเหมาะสมกับเงินที่ลูกค้าจ่ายไป กําหนดราคาให้เหมาะสมกับราคาตลาดในปัจจุบัน 
และกําหนดราคาให้มีความเหมาะสมเมื่อเทียบคู่แข่งอยู่เสมอ 
 5.3.3 ควรมุ่งเน้นคุณค่าที่รับรู้ทางด้านคุณภาพ โดยสร้างห้องชุดและสิ่งอํานวยความสะดวก
ที่มีคุณภาพที่ดี มีการออกแบบที่สวยงามและมีคุณภาพเหนือกว่าบริษัทคู่แข่ง มีภาพลกัษณ์ที่โดดเด่น 
โดยมีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง และควรรักษาคุณภาพให้เกิดความน่าเช่ือถืออยู่อย่างเสมอต้นเสมอ
ปลาย 

 
5.4 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป 
 เน่ืองจากผลการวิจัยในครั้งน้ีเป็นไปตามสมมติฐานที่ต้ังทั้งหมดไว้จํานวน 12 สมมติฐาน  
ดังน้ันผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังต่อไปนี้  
 5.4.1 ควรทําวิจัยซ้ํา โดยใช้กรอบแนวความคิดน้ีกับกลุ่มประชากรท่ีใกล้เคียงกับ
คอนโดมิเนียม เช่น Service Apartment เพ่ือเป็นการยืนยันผลการวิจัย  
 5.4.2 ควรศึกษาตัวแปรต้นอ่ืน ๆ เช่น ภาพลักษณ์องค์การ เพ่ือขยายขอบเขตของการวิจัย  
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รายชื่อผู้ทรงคณุวุฒิในการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม 
 

 1. ดร.ภาณุ บุญสมบัติ 
    ตําแหน่ง: กรรมการผู้บริหาร กลุ่มบริษทั เมอร์คคอร์ป จํากัด 
 2. ดร.รพีรัฐ ธัญวัฒน์พรกุล 
    ตําแหน่ง: ที่ปรึกษาธุรกิจ และอาจารย์พิเศษ 
 3. คุณพวงเพชร ไวทยะวณิช 
    ตําแหน่ง: ผูอํ้านวยการอาวุโสฝ่ายลูกค้าสัมพันธ์แนวสูง บริษัท แสนสริิ จํากัด (มหาชน) 
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แบบสอบถามสําหรบังานวิจัย 
เรื่อง 

อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการ  
ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ ์ความผูกพนัของลูกคา้ และการบอกต่อของลูกคา้ 

ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรงุเทพมหานคร 
……………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
 
 แบบสอบถามฉบับน้ี เป็นแบบสอบถามเพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลนําไปประกอบการศึกษา
ระดับปริญญาโท บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ซึ่งผลการวิจัยน้ีจะนําไปใช้เป็น
ประโยชน์ต่อการพัฒนาโครงการ และการบริการของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร ผู้วิจัยจึงใคร่ขอความอนุเคราะห์จากท่านในการตอบแบบสอบถามด้วยความ 
เป็นจริงที่สุด ทั้งน้ี เพ่ือให้การศึกษาวิจัยคร้ังน้ีเกิดประสิทธิผลสามารถนําไปใช้ประโยชน์ได้อย่าง 
มีประสิทธิภาพต่อไป 
 แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 8 ส่วน คือ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 6 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 7 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 ส่วนที่ 8 ความคิดเห็นเกี่ยวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
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ส่วนที ่1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
คําช้ีแจง:  โปรดทําเคร่ืองหมาย ลงในช่อง � หน้าข้อที่ตรงกับความเป็นจริงของท่านมากที่สุด 
เพียงคําตอบเดียว  
1. เพศ  

� ชาย       � หญิง  
2. อายุ  

� น้อยกว่า 20 ปี     � 20–30 ปี  
� 31–40 ปี      � 41–50 ปี  
� 51–60 ปี      � มากกว่า 60 ปี  

3. สถานภาพ  
� โสด       � สมรส  
� หย่าร้าง/ หม้าย/ แยกกันอยู่  

4. ระดับการศกึษา  
� มัธยมศึกษาตอนต้นหรือตํ่ากว่า   � มัธยมศึกษาตอนปลาย/ ปวช.  
� อนุปริญญา/ ปวส.     � ปรญิญาตร ี 
� ปรญิญาโท      � ปรญิญาเอก  

5. อาชีพ  
� นักเรียน/นักศึกษา     � ข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  
� พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน    � ประกอบธุรกิจส่วนตัว/ค้าขาย  
� อ่ืน ๆ โปรดระบุ……………………  

6. รายได้ต่อเดือน  
� ตํ่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท   � 10,001–30,000 บาท  
� 30,001–50,000 บาท    � 50,001–100,000 บาท  
� มากกว่า 100,000 บาท 
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ส่วนที ่2  ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณคา่ท่ีรับรู้ด้านคุณภาพของลูกคา้ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร  
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุคุณค่าท่ีรับรูคุ้ณภาพของลกูค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีุณภาพดี 5 4 3 2 1 
2. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีการออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน 5 4 3 2 1 
3. คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี มีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน 5 4 3 2 1 
4. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีภาพลักษณ์ทีโ่ดดเด่น 5 4 3 2 1 
5. คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 5 4 3 2 1 
6. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีคุณภาพที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่3  ความคิดเหน็เก่ียวกับคุณคา่ท่ีรับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = เห็นด้วยอย่างย่ิง, 4 = เห็นด้วย, 3 = เฉย ๆ, 2 = ไม่เห็นด้วย, 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างย่ิง 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคาของลกูค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความสมเหตุสมผล 5 4 3 2 1 
2. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 
3. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 5 4 3 2 1 
4. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน 5 4 3 2 1 
5. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ

คอนโดมิเนียมที่อ่ืน 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่4  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคณุภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงคําตอบเดียว 
 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุณภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี พ่ึงพาอาศัยได้ 5 4 3 2 1 
2. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความเต็มใจ 5 4 3 2 1 
3. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีวามสามารถในการ

ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ีเหมาะสม 
5 4 3 2 1 

4. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มมีนุษยสัมพันธ์ดี 5 4 3 2 1 
5. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว 5 4 3 2 1 
6. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้บริการด้วยความสุภาพ 

อ่อนโยน 
5 4 3 2 1 

7. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ 5 4 3 2 1 
8. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มคีวามเข้าใจถึงความต้องการ

ของท่านเป็นอย่างดี 
5 4 3 2 1 

9. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้า
อย่างถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ 

5 4 3 2 1 

10. การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มี
ความสวยงาม สะดวกสบาย 

5 4 3 2 1 

11. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มีสถานทีส่่วนกลาง จัดเตรียมไว้ให้อย่าง
เพียงพอ เหมาะสมต่อการใช้บริการ 

5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่5  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความพึงพอใจของลูกคา้ผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านมีความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงคําตอบเดียว 
 
5 =มากที่สุด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

ความพึงพอใจของลูกคา้ผูซ้ื้อคอนโดมิเนยีมในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 5 4 3 2 1 
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 5 4 3 2 1 
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 5 4 3 2 1 
4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 5 4 3 2 1 
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 5 4 3 2 1 
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ส่วนที ่6  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านคณุภาพความสมัพันธข์องลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านรับรู้ต่อคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร  
มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุด 
ในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุดง 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

คุณภาพความสัมพันธ์ของลกูค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 

ระดับความคดิเห็น 

1. เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงาน
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 

5 4 3 2 1 

2. มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี สอดคล้องต้องกัน 

5 4 3 2 1 

3. ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี จะสามารถ
ตอบสนองความต้องการของท่านได้ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม     
   ที่ท่านซื้อน้ี ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน 

5 4 3 2 1 

5. ท่านม่ันใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อน้ี 5 4 3 2 1 
6. ท่านม่ันใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ปฏิบัติต่อท่าน

อย่างเป็นธรรม 
5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 7  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านความผูกพนัของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านมีความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อย
เพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงในช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อ 
เพียงคําตอบเดียว 
 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

ความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่าน

ซื้อน้ี 
5 4 3 2 1 

2. คอนโดมิเนียมของบริษัทผูข้ายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะ
เลือกซื้อน้ี 

5 4 3 2 1 

3. ท่านจะไม่ซือ้คอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม 
   ที่ท่านซื้อน้ี ยังไม่ปิดโครงการ 

5 4 3 2 1 

4. ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 

5 4 3 2 1 

5. ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี ในทางท่ีดีเสมอ 5 4 3 2 1 
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ส่วนที่ 8  ความคิดเหน็เก่ียวกับด้านการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
คําช้ีแจง:  ท่านมีความคิดเห็นต่อการแนะนํา ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ  
ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร มากหรือน้อยเพียงใด โปรดทําเคร่ืองหมาย O ลงใน
ช่องว่างที่ตรงกับความคิดเห็นของท่านมากที่สุดในแต่ละข้อเพียงคําตอบเดียว 
 
5 = มากทีสุ่ด, 4 = มาก, 3 = ปานกลาง, 2 = น้อย, 1 = น้อยที่สุด 
ท่านมีความเหน็ว่า… 

การบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร ระดับความคดิเห็น 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 

ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อน้ี 
5 4 3 2 1 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

5 4 3 2 1 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ 
ให้มาเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อน้ี 

5 4 3 2 1 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่
ท่านซื้อน้ี ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

5 4 3 2 1 

 
 

*** ขอขอบพระคณุท่านที่ให้ความอนเุคราะห์ตอบแบบสอบถาม *** 
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ภาคผนวก ค 

แบบฟอร์มการตรวจสอบความตรงเชิงเนือ้หาและแบบการประเมินความตรงเชิงเนือ้หา 
(Content Validity) 
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แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
 

 
 

แบบการประเมินความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) 
เรื่อง 

อิทธิพลของคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคณุภาพการให้บริการ 
ต่อความพึงพอใจ คุณภาพความสัมพันธ ์ความผูกพนัของลูกคา้ และการบอกต่อของลูกคา้ผู้ซือ้

คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 
 แบบการประเมินความตรงเชิงเน้ือหานี้ประกอบด้วย 7 สว่น คือ 
 1) แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 2) แบบประเมินด้านคุณค่าที่รับรู้ด้านราคาของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 3) แบบประเมินด้านคุณภาพการให้บริการของคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 4) แบบประเมินด้านความพึงพอใจของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 5) แบบประเมินด้านคุณภาพความสัมพันธ์ของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขต
กรุงเทพมหานคร 
 6) แบบประเมินด้านความผูกพันของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 7) แบบประเมินด้านการบอกต่อของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานคร 
 วิธีการและขั้นตอนการประเมิน 
 การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหาทําได้โดยการนํานิยามเชิงปฏิบัติการและข้อคําถามให้
ผู้เช่ียวชาญหรือผู้ทรงคุณวุฒทิี่เก่ียวข้องพิจารณาความสอดคล้อง และกรอกผลการพิจารณาดัชนีที่ใช้
แสดงค่าความสอดคล้องเรียกว่า ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อคําถาม และวัตถุประสงค์ (Item–
Objective Congruence index: IOC) โดยผู้เช่ียวชาญต้องประเมินด้วยคะแนน 3 ระดับ คือ 
 ให้คะแนน  1 ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน  0  ถ้าไม่แน่ใจว่าข้อคําถามน้ันสอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
 ให้คะแนน –1  ถ้าแน่ใจว่าข้อคําถามน้ันไม่สอดคล้องกับนิยามของตัวแปรที่กําหนด 
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ส่วนที่ 1 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจาก
การวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคณุภาพของคอนโดมิเนียมของลูกค้าผู้ซื้อคอนโดมิเนียม 
ในเขตกรุงเทพมหานคร (Buchanan, et al., 1999) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1
1. คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีคณุภาพดี    
2. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มกีารออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน    
3. คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อ มีคุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน    
4. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มภีาพลักษณ์ที่โดดเด่น    
5. คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อ มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง    
6. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มคีุณภาพที่ความน่าเช่ือถือมายาวนาน    

 
ส่วนที่ 2 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา 
 คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) หมายถึง ประโยชน์ที่ได้รับจากการซื้อ
คอนโดมิเนียม หรือบริการ ทีเ่กิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายที่ลดลงทั้งในระยะสั้น และระยะยาว 
มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1
1. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความสมเหตุสมผล    
2. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป    
3. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป    
4. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน    
5. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความเหมาะสมเมื่อเทยีบกับคอนโดมิเนียม
ที่อ่ืน 
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ส่วนที่ 3 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุภาพการให้บริการ 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวัง

ของลูกค้า เทียบกับสิ่งที่ได้รับจริงหลังจากที่ได้ซื้อคอนโดมิเนียม (Parasuraman, et al., 1988) 
 

ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1
1. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ พ่ึงพาอาศัยได้    
2. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ให้บริการด้วยความเต็มใจ    
3. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความสามารถในการให้บริการได้ใน
ระยะเวลาที่เหมาะสม 

   

4. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีมนุษยสัมพันธ์ดี    
5. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ให้บริการรวดเร็ว ว่องไว    
6. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ให้บริการด้วยความสุภาพ อ่อนโยน    
7. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ยินดีรับฟังในสิ่งที่ท่านร้องขอ    
8. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความเข้าใจถึงความต้องการของท่าน

เป็นอย่างดี 
   

9. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ให้คําปรึกษาและบริการลูกค้าอย่าง
ถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ 

   

10. การตกแต่งทั้งภายในและภายนอกของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีความ
สวยงาม สะดวกสบาย 

   

11. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มีสถานที่ส่วนกลาง จัดเตรียมไว้ให้อย่างเพียงพอ 
เหมาะสมต่อการใช้บริการ 

   

 
 
 
 
 
 
 
 



127 
 

ส่วนที่ 4 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับความพึงพอใจ 
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) หมายถึง ทัศนคติหรือความเช่ือของลูกค้าว่า 
คอนโดมิเนียมหรือบริการที่ใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความพอใจในการซื้อโครงการหรือบริการน้ัน ๆ 
(Oliver, 1997) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า… 
ข้อคําถาม +1 0 -1
1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ    
2. ท่านพึงพอใจต่อราคาของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ    
3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ    
4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ    
5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ    
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ส่วนที่ 5 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับคณุภาพความสมัพันธ ์
 คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) หมายถึง ระดับที่ลูกค้าหรือผู้รับบริการ
มีความมั่นใจว่าผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการปฏิบัติตนอย่างเป็นธรรม และสุจริต รวมถึงระดับ 
ความพึงพอใจลูกค้าหรือผู้รับบริการที่มีต่อระดับผลการดําเนินงานของผู้ขายสินค้าหรือผู้ให้บริการ
ก่อนหน้าน้ี (Walter, et al., 2003) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า…… 

ข้อคําถาม +1 0 -1
1. เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดมคติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

   

2. มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ สอดคล้องต้องกัน 

   

3. ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ จะสามารถตอบสนอง 
ความต้องการของท่านได้ 

   

4. ท่านสามารถวางใจในการสนับสนุนของบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 
ที่เก่ียวข้องกับความต้องการท่ีสําคัญของท่าน 

   

5. ท่านมั่นใจในความซื่อสัตย์ สุจริตของคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อ    
6. ท่านมั่นใจว่าบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ปฏิบัติต่อท่านอย่างเป็น
ธรรม 
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ส่วนที่ 6 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับความผูกพนัของลูกค้า 
 ความผูกพันของลูกค้า (Customer Commitment) หมายถึง ความพยายามให้ทราบถึง
ความจงรักภักดีของลูกค้าผู้ซือ้คอนโดมิเนียมในเขตกรุงเทพมหานครที่เฉพาะเจาะจง (Yoo, et al., 
2000) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า... 
ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดีต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่าน

ซื้อ 
   

2. คอนโดมิเนียมของบริษัทผูข้ายที่ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ท่านจะ
เลือกซื้อ 

   

3. ท่านจะไมซ่ือ้คอนโดมิเนียมจากที่อ่ืน หากบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียม
ที่ท่านซื้อ ยังไม่ปิดโครงการ 

   

4. ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

   

5. ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ในทางที่ดีเสมอ    
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ส่วนที่ 7 แบบประเมินด้านขอ้มูลเก่ียวกับการบอกต่อ 
การบอกต่อ (Word of Mouth) หมายถึง เป็นความต้ังใจเชิงพฤติกรรมที่ผู้คนพูดถึง

ประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการแนะนํา 
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขาย 
ที่ท่านซื้อในเขตกรุงเทพมหานคร (Anderson, et al., 1994) 
 
ท่านมีความเหน็ว่า... 

ข้อคําถาม +1 0 -1 
1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
    อ่ืน ๆ ให้มา ซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่ท่านซื้อ 

   

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

   

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล 
    อ่ืน ๆ ให้มา เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อ 

   

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึงคอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่
ท่านซื้อ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะช่วยแก้ต่างให้ 

   

 
 
        ผู้ทรงคุณวุฒ ิ
 

                    (                         )  
   ตําแหน่ง: ______________________________ 
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ภาคผนวก ง 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา 
 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านคณุภาพ (Perceived Quality Value) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. คุณภาพของคอนโดมิเนียมที่ท่าน
ซื้อ มีคณุภาพดี 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มกีาร
ออกแบบที่สวยงามเหนือกว่าที่อ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อ มี
คุณภาพเหนือกว่าที่อ่ืน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มี
ภาพลักษณ์ที่โดดเด่น  

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. คุณภาพคอนโดมิเนียมที่ทา่นซื้อ มี
การพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

6. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อน้ี มี
คุณภาพที่ความน่าเช่ือถือมา
ยาวนาน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
 
 
 
 
 
 
 



133 
 

ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณคา่ท่ีรบัรู้ด้านราคา (Perceived Price Value) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มี
ความสมเหตุสมผล 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

2. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มี
ความคุ้มค่ากับเงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

3. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มี
ความเหมาะสมกับเงินที่จ่ายไป 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 
เป็นไปตามราคาตลาดในปัจจุบัน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ราคาคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มี
ความเหมาะสมเมื่อเทียบกับ
คอนโดมิเนียมที่อ่ืน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) 

(ตารางมีต่อ) 
 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พร
กุล 

คุณ พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ พ่ึงพาอาศัยได้ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) (ต่อ) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

2. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ ให้บริการด้วยความ
เต็มใจ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ มีความสามารถในการ
ให้บริการได้ในระยะเวลาท่ี
เหมาะสม 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ มมีนุษยสัมพันธ์ดี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ ให้บริการรวดเร็ว 
ว่องไว 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

6. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ ให้บริการด้วยความ
สุภาพ อ่อนโยน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

7. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ ยินดีรบัฟังในสิ่งที่ท่าน
ร้องขอ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

8. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ มีความเข้าใจถึงความ
ต้องการของท่านเป็นอย่างดี 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC)  
คุณภาพการให้บริการ (Service Quality) (ต่อ) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

9. พนักงานของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ ให้คําปรึกษาและ
บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มี
ความน่าเช่ือถือ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

10. การตกแต่งทั้งภายในและ
ภายนอกของคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ มีความสวยงาม 
สะดวกสบาย 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

11. คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ มี
สถานที่ส่วนกลาง จัดเตรียมไว้
ให้อย่างเพียงพอ เหมาะสมต่อ
การใช้บริการ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านพึงพอใจต่อคุณภาพของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ท่านพึงพอใจต่อราคาของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านพึงพอใจต่อพนักงานของ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านพึงพอใจต่อการบริการที่ได้รับ
จากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. โดยภาพรวมท่านพึงพอใจต่อ
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

 
ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. เมื่อเทียบกับสถานการณ์ในอุดม
คติท่านพึงพอใจต่อการดําเนินงาน
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

(ตารางมีต่อ) 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
คุณภาพความสัมพันธ์ (Relationship Quality) (ต่อ) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

2. มุมมองเก่ียวกับความสัมพันธ์
ระหว่างท่านกับบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 
สอดคล้องต้องกัน 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านเช่ือมั่นว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ จะ
สามารถตอบสนองความต้องการ
ของท่านได้ 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

4. ท่านสามารถวางใจในการ
สนับสนุนของบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ที่
เก่ียวข้องกับความต้องการที่
สําคัญของท่าน 

1 1 1 3 1.00 ผ่าน 

5. ท่านม่ันใจในความซื่อสัตย์ สุจริต
ของคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

6. ท่านม่ันใจว่าบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ปฏิบัติต่อ
ท่านอย่างเป็นธรรม 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
ความผูกพันของลูกค้า (Customer Commitment) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวท
ยะ

วณิช

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านคิดว่าท่านมีความจงรักภักดี
ต่อบริษัทผู้ขายคอนโดมิเนียมที่
ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. คอนโดมิเนียมของบริษัทผูข้ายที่
ท่านซื้อ เป็นตัวเลือกแรกที่ทา่นจะ
เลือกซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านจะไม่ซือ้คอนโดมิเนียมจากที่
อ่ืน หากบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ยังไม่ปิด
โครงการ 

0 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. ท่านจะเลือกซื้อโครงการใหม่ ๆ ที่
จัดจําหน่ายโดยบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

5. ท่านพูดถึงบริษัทผู้ขาย
คอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ ในทางที่
ดีเสมอ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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ผลการประเมินความตรงเชงิเนื้อหา (IOC) 
การบอกต่อ (Word of Mouth) 

ข้อคําถาม 
ดร.ภาณุ 

บุญ
สมบัติ 

ดร. รพี
รัฐ 

ธัญวัฒ
น์พรกุล

คุณ 
พวง
เพชร 
ไวทยะ
วณิช 

รวม 
ค่า 

เฉลี่ย 
ผลการ
ประเมิน

1. ท่านจะแนะนําครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมของ
บริษัทผู้ขายทีท่่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

2. ท่านพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ที่
ได้รับจากคอนโดมิเนียมที่ท่านซื้อ 
ให้กับครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือน
ร่วมงาน หรือบุคคลอ่ืน ๆ ฟัง 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

3. ท่านบอกต่อให้ครอบครัว มิตร
สหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคล
อ่ืน ๆ ให้มาเลอืกซื้อ
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่
ท่านซื้อ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 

4. หากท่านได้ยินบุคคลอ่ืน ๆ พูดถึง
คอนโดมิเนียมของบริษัทผู้ขายที่
ท่านซื้อ ในแง่ลบท่านยินดีที่จะ
ช่วยแก้ต่างให้ 

1 0 1 2 0.67 ผ่าน 
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