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การคน้ควา้แบบอิสระน้ี มีวตัถุประสงค์เพื ่อศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศ ตวัอย่างที่ใช้ใน
การศึกษาคือ  ผูที้่มีความตั้งใจจะซ้ือและผูเ้ป็นลูกคา้ของคอนโดมิเนียมในตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local 
Brands) หรือตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) อาศยัอยู่ในอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ อายุ 25-
60 ปี จ  านวน 200 ราย  โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ  การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้สถิติเชิงพรรณนานา  
ได แ้ก ่ ก ารหาค ่าความ ถี ่ (Frequency) ค ่าร้อยละ  (Percentage) ค ่า เฉ ลี ่ย  (Mean) ก ารว ิเคราะห ์เช ิง
เปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตวัแปร โดยใช้การทดสอบค่าที (t-test)  

ส่วนขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามพบว่า ส่วนใหญ่เป็นคนในทอ้งถ่ินท่ีสมรสและมี 
บุตรแลว้ อายุระหว่าง 31-40 ปี การศึกษาอยู่ในการระดบัปริญญาตรี ระดบัรายไดต้่อเดือน 20,001 – 
40,000 บาท แต่ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถิ่น(Local Brands) ส่วนใหญ่มี
อาชีพเป็นพนกังานเอกชน มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่รักอิสระและซ้ือไวพ้กัอาศยัเองมากที่สุด รองลงมา
คือซ้ือให้คนในครอบครัวหรือญาติ  ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National 
Brands) ส่วนใหญ่มีอาชีพคา้ขายหรือท าธุรกิจส่วนตวั มีรูปแบบการด าเนินชีวิตที่รักความสะดวกสบาย
และซ้ือไวป้ล่อยเช่ามากท่ีสุด รองลงมาคือ ซ้ือไวเ้ก็งก าไรขายต่อ 
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ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดศึ้กษาไดท้  าการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ 2 ระดบั ไดแ้ก่ การตระหนกัรู้ 
ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) และการเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) 3 ด้าน ได้แก่ ด้าน
คุณสมบติั (Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes)  

จากการวดัการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand Awareness) พบวา่ตราสินคา้คอนโดมิเนียม 
ระดบัประเทศ (National Brands) ในจงัหวดัเชียงใหม่ เป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่นึกถึงและ
เคยรู้จกัหรือเคยไดย้ินมากท่ีสุด ผูบ้ริโภคมีความรู้สึกต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินว่าเป็นตรา
สินคา้ท่ีแสดงถึงความเป็นเชียงใหม่ ส่วนตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ เป็นตราสินคา้ท่ีเป็นทางการ 
นอกจากน้ี การวดัความคุน้เคยต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบวา่ทั้งตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและ
ระดบัประเทศ ผูบ้ริโภคมีความคุน้เคยในระดบัมากต่อความคุน้เคยกบัตราสินคา้เป็นอยา่งดี  

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน  
(Local Brands) ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่จากการวดัการเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) พบว่า 
ดา้นคุณสมบติั (Attributes) ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัมากต่อความโดดเด่นเร่ืองท าเล
ท่ีตั้ งและสภาพแวดล้อมท่ีดี และราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) มีการรับรู้
ภาพลกัษณ์ในระดบัมากต่อการไดใ้ช้ชีวิตในแบบท่ีตอ้งการเม่ืออาศยัในโครงการคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือ 
การสะทอ้นความเป็นคนฉลาดเลือกและการไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้จะท าใหมี้ประสบการณ์ท่ีดีเกิด
ข้ึนอยูเ่สมอ ส่วนดา้นทศันคติ (Attitudes) การรับรู้ในระดบัมากในดา้นตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อ
การลงทุนและตราสินคา้ท่ีคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีจ่ายไปกบัส่ิงท่ีไดรั้บ 
 ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ 
(National Brands) จากการว ัดการเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) พบว่า ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัมากต่อความโดด
เด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี  รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจและพนกังานมีความเป็นมือ
อาชีพ  ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) มีการรับรู้ในระดบัมากต่อการไดใ้ชชี้วิตในแบบท่ีตอ้งการเม่ืออาศยัใน
โครงการคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือ การสะทอ้นภาพลกัษณ์คนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ และตรา
สินคา้ท าให้มีชีวิตชีวา ดา้นทศันคติ (Attitudes) มีการรับรู้ในระดบัมากต่อการท่ีตราสินคา้เหมาะส าหรับการ
ซ้ือเพื่อการลงทุน  
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ABSTRACT 
   

  The purpose of this independent study aims to study the comparison of consumers' perception 
in Chiang Mai Province towards local and national condominium brand images.  Participants in this study 
are 200 persons who intend to purchase or who are customers of local-branded or national branded 
condominiums residing in Chiang Mai Province, aged 25-60 years.  The instrument used in this study is a 
questionnaire.  The data analysis is performed by the Descriptive Statistics which consist of Frequency, 
Percentage, and Mean.  Also, the Comparative Analysis of 2 variables is performed by t-test method. 
  According to general information of the participants, it is found that the participants are mostly 
local people, aged 31-40 years, who are married and have a child, have bachelor degree and earn 20,001-
40,000 Baht of income per month.  However, consumers of local-brands condominiums mostly are 
employees of private organizations, love free lifestyle and purchase condominium for their own 
accommodation and for their family or relatives.  Consumers of national-brands condominiums are mostly 
perform merchandising career or private business, love convenient lifestyle and purchase condominium for 
renting out and for selling for profits. 
  Upon this study, it focuses on 2 levels of image perception; Brand Awareness and Brand 
Association which consists of 3 aspects; Attributes, Benefits and Attitudes. 
  According to the test of Brand Awareness, it is found that national-brands condominiums in 
Chiang Mai Province are the brands that consumers in Chiang Mai province mostly think of and have ever 
heard of.  Consumers feel that local-brands condominiums express Chiang Mai identity while national-
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brands condominiums are official brands.  Moreover, regarding to the test for familiarity towards brands, it 
is found that consumers are familiar with local-brands and national-brands condominiums in high level and 
good level respectively. 
  According to consumers' image perception of local-brands condominium in Chiang Mai from 
the test of Brand Association, it is found that; on Attributes, consumers recognize brand image in high 
level towards location, good environment and reasonable prices; on Benefits, consumers recognize in high 
level towards spending life in their own style in the purchased condominium and the reflection of being 
intelligent person and the access to the brand which makes their life better; on Attitudes, consumers 
recognize in high level towards the brand image which is proper for further investment and the brand 
image which is worth paying when making comparison between the money spent and what is gained in 
return. 
  According to consumers' image perception of national-brands condominium in Chiang Mai 
from the test of Brand Association, it is found that; on Attributes, consumers recognize the brand image in 
high level towards the outstanding location, good environment, attractive advertisement and professional 
staffs; on Benefits, consumers recognize the brand image in high level toward spending their life in their 
own style in the purchased condominium, the reflection of being persons who care about environment and 
nature, and the brand image look alive; on Attitudes, consumers recognize in high level towards the brand 
image which is proper for further investment. 
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บทที ่1 
บทน ำ 

   
1.1 ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 
 ในปี 2555-2556 ตลาดอสังหาริมทรัพยใ์นจงัหวดัเชียงใหม่ มีการเติบโตแบบกา้ว 
กระโดดทั้งกลุ่มโครงการบา้นจดัสรรและคอนโดมิเนียม เน่ืองจากถูกกระตุน้โดยนโยบายจากรัฐบาล
ที่สนบัสนุนให้จงัหวดัเชียงใหม่เป็นศูนยก์ลางในดา้นต่างๆ เช่น การท่องเที่ยว การศึกษา เศรษฐกิจ 
พร้อมสนบัสนุนโยบายการลงทุนโครงสร้างพื้นฐาน ท าให้มีการคาดการณ์ถึงอนาคตดา้นโอกาสหลงั
การเปิดประชาคมเศรษฐกิจอาเซียนหรือ AEC ส่งผลให้ในช่วงดงักล่าว ตลาดอสังหาริมทรัพยใ์น
เชียงใหม่มีการขยายตวัสูงที่สุดในรอบ 22 ปี โดยปี 2554-2555 เฉพาะในเขตเทศบาลนครเชียงใหม่ 
มีการขออนุญาตก่อสร้างสูงข้ึนเป็นอยา่งมาก จาก 4 แสนตารางเมตรเป็น 1.2 ลา้นตารางเมตร มี
ยอดขายอสังหาริมทรัพยท่ี์สูงข้ึนถึง 48% จาก 3,400 ลา้นบาท เป็น 5,000 ลา้นบาท และปี 2555-2556 
มีการขออนุญาตก่อสร้างเพิ่มเติมอีก 7 แสนตารางเมตร มียอดขาย 43% โดยปรับตวัข้ึนจาก 5,000 
ลา้นบาท เป็น 7,200 ลา้นบาท (ธนาคารแห่งประเทศไทยส านกังานภาคเหนือ, 2557 : ออนไลน์)   
                  หากมองเฉพาะตลาดคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่  ผูศึ้กษาไดเ้ก็บขอ้มูลเชิงสืบเสาะ
เพื่อให้ทราบโครงสร้างของตลาดคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ในเบ้ืองตน้ โดยการรวบรวม
รายช่ือตราสินคา้และจ านวนโครงการคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ที่เกิดข้ึนในปี 2554-2558 
พบวา่มีโครงการจ านวนทั้งหมด 119 โครงการ เป็นคอนโดมิเนียมที่เป็นตราสินคา้ระดบัทอ้งถิ่น 
(Local Brands) จ านวน 93 โครงการ 54 ตราสินคา้ โครงการคอนโดมิเนียมที ่เป็นตราสินคา้
ระดบัประเทศ (National Brands) จ านวน 10 โครงการ 5 ตราสินคา้ โดยสาเหตุที่เลือกศึกษาตรา
สินคา้ทั้งสองระดบัน้ี เน่ืองจากมีความน่าสนใจในสภาพการแข่งขนั มีความหลากหลายของตรา
สินคา้มากกวา่อสังหาริมทรัพยใ์นรูปแบบอ่ืน มีความหลากหลายของผูบ้ริโภค เพราะเปิดโอกาสให้
ชาวต่างชาติสามารถถือครองกรรมสิทธ์ิได ้  
  โครงการคอนโดมิเนียมที่มีตราสินคา้ระดบัทอ้งถิ่น (Local Brands) นั้น นกัพฒันา
อสังหาริมทรัพย ์(Developer) มกัจะเป็นนกัธุรกิจท่ีประสบความส าเร็จหรือเป็นบุคคลที่มีช่ือเสียงใน
จงัหวดัเชียงใหม่ที่หนัมาด าเนินธุรกิจอสังหาริมทรัพย ์หรือกลุ่มที่ต่อยอดจากธุรกิจบา้นจดัสรร เช่น 
โครงการดิแอสตร้าและเดอะเน็กซ์ในเครืออรสิริน โครงการมายฮิปคอนโดและเดอะเทรเชอร์จาก
เครือโฮมสุขภณัฑ์ โครงการวนัพลสัจากกลุ่มบา้นจดัสรรกาญจน์กนก เป็นตน้ โดยคอนโดมิเนียม
ที่มาแหล่งทุนทอ้งถ่ินนั้นจะมีความหลากหลายดา้นระดบัราคา ตั้งแต่ระดบัราคาประหยดั ไม่เกิน 1 



 

2 

ลา้นบาท จนถึงราคาระดบัสูงหรือระดบั Hi-End ที่ราคาประมาณ 20 ลา้นบาท ปัจจุบนัโครงการ
ระดบัทอ้งถิ่นไดม้ีการพฒันารูปแบบและคุณภาพให้สวยงามและมีมาตรฐานมากยิ่งข้ึน เพื ่อให้
สามารถแข่งขนักบัตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) ได ้ มีจ  านวนยนูิตโดยเฉลี่ยต่อ
โครงการไม่สูงมาก หากเป็นคอนโดมิเนียมราคาประหยดั จะมุ่งไปที่กลุ่มคนไทยวยัเร่ิมตน้ท างาน 
กลุ่มนกัศึกษา หรือนกัลงทุน โดยจูงใจให้ผอ่นซ้ือคอนโดมิเนียมแทนการจ่ายค่าเช่าหอพกัทุกเดือน 
ส่วนโครงการทอ้งถิ่นระดบั Hi-End นั้น จะเนน้การขายกลุ่มลูกคา้จากกรุงเทพฯ หรือชาวต่างชาติ 
โดยตาม พ.ร.บ.อาคารชุด พ.ศ. 2522 และฉบบัแกไ้ขเพิ่มเติม (ฉบบัท่ี 2) พ.ศ. 2534 ต่างชาติสามารถ
ซ้ือคอนโดมิเนียมไดเ้ท่าที่ตอ้งการ แต่ตอ้งไม่เกิน 49% ของพื้นที่ทั้งหมดในอาคารนั้น และไม่
สามารถไม่สามารถถือครองกรรมสิทธ์ิบา้นและที่ดินได ้ยกเวน้ใน 3 กรณี คือ การแต่งงานกบัคน
ไทย การท าสัญญาเช่าระยะยาว 30 ปี หรือจดัตั้งบริษทัสัญชาติไทยที่มีชาวต่างชาติถือหุ้นได ้49% 
ของจ านวนหุ้นทั้งหมดของบริษทั  อีก 51% ให้ถือโดยบุคคลหรือนิติบุคคลสัญชาติไทย ซ่ึงจะเห็น
ขอ้ก าหนดดงักล่าวเอ้ือกบัธุรกิจคอนโดมิเนียมเป็นอยา่งมาก เพราะต่างชาติเป็นกลุ่มที่มีก  าลงัซ้ือสูง 
(TERRABKK, 2557: ออนไลน์) 
  ส่วนโครงการคอนโดมิเนียมที่มีตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) ในจงัหวดั
เชียงใหม่ มกัจะเป็นโครงการในระดบัราคาประหยดัถึงราคาระดบัระดบักลาง มีจ านวนยนิูตมาก เช่น 
ดีคอนโดจากแสนสิริ  ศุภาลยัมอนเตจ้ากศุภาลัย  นอร์ทคอนโดจากแลนด์แอนเฮา้ส์คาซ่าคอนโดจาก
จากควอลิต้ีเฮา้ส์ โดยคอนโดมิเนียมระดบัประเทศจะไดเ้ปรียบที่ผูบ้ริโภครู้จกัตราสินคา้มากกวา่ 
เพราะถึงแมว้า่จะไม่ใช่ตราสินคา้ทอ้งถิ่นแต่ก็มีการท าการตลาดเชิงรุกเพื่อให้เขา้ถึงคนในทอ้งถิ่น
และมีงบประมาณในการท ากิจกรรมการตลาดท่ีมากกวา่ เช่น แสนสิริมกัจะเนน้การเขา้ร่วมกิจกรรม
ส าคญัต่างๆ ของแต่ละจงัหวดั งานประเพณี เพื่อให้คนในทอ้งถ่ินรู้สึกถึงการเป็นส่วนหน่ึงในพื้นท่ี
นั้นๆ เป็นตน้ (TERRABKK, 2557: ออนไลน์) 
  ส่วนดา้นการตลาดและการขายนั้น ทั้งตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ินหรือจะเป็นระดบั 
ประเทศในพื้นที่จงัหวดัเชียงใหม่ จะไม่ค่อยมีความแตกต่างกนัมากนกัเน่ืองจากการแข่งขนัท่ีสูงมาก
ในปัจจุบนั ประกอบกบัสภาพเศรษฐกิจที่ไม่แน่นอนนกั ท าให้ผูป้ระกอบการโครงการต่างๆตอ้ง
ออกมากระตุน้การซ้ือดว้ยการน าเสนอสิทธิประโยชน์มากมายให้กบัผูบ้ริโภค เช่น ส่วนลด ฟรีค่า
โอนกรรมสิทธ์ิ ฟรีเฟอร์นิเจอร์และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า ฟรีรถยนต ์แพค็เกจท่องเท่ียว อยูฟ่รี 1 ปี หรือเนน้
การการันตีผลตอบแทนจากการลงทุนซ้ือห้องชุดเพื่อปล่อยเช่า เป็นตน้ เรียกไดว้า่อ านาจในการซ้ือ
จึงกลบัมาอยูใ่นมือของผูบ้ริโภคที่จะไดพ้ิจารณาขอ้มูลโครงการคอนโดมิเนียมตามที่ตนเองสนใจ
และมีอ านาจในการต่อรองอยา่งเต็มที่ (นิตยสารโฮมบายเออร์ไกด์เชียงใหม่, 2557 (113): 66 ) การ
ลงทุนงบประมาณดา้นสื่อโฆษณาประชาสัมพนัธ์ผา่นสื่อต่างๆ ของผูป้ระกอบการ เช่น ป้าย
บิลบอร์ด นิตยสาร หนงัสือพิมพท์อ้งถ่ิน การออกบูธ รวมทั้งส่ืออิเล็กทรอนิคส์ ก็เพื่อท าให้ผูบ้ริโภค
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ไดรั้บรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ของโครงการนั้น เพราะภาพลกัษณ์เป็นปัจจยัส าคญัในการน าไปสู่ความ
ตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมของผูบ้ริโภค (กนกวรรณ ศรีจนัทร์หลา้: 2556) 
  ดงันั้น ผูศ้ึกษาจึงตอ้งการศึกษาวา่ ในสภาวะที่ตลาดคอนโดมิเนียมมีการแข่งขนักนัอยู่
ในระดบัสูงเช่นน้ี ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่จะมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้โครงการ
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National 
Brands) อยา่งไร มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัมากนอ้ยเพียงใด โดยจะเลือกศึกษากลุ่มประชากร
อายุ 25-60 ปี ซ่ึงอยูใ่นกลุ่มที่ให้ความส าคญักบัการมีที่พกัอาศยัเป็นของตนเองเพื ่อแสดงออกถึง
คุณภาพชีวิต (ริเรืองรอง รัตนวิไลสกุล: 2554)  โดยจะใชว้ิธีการศึกษาเปรียบเทียบตราสินคา้ทั้ง 2 
ระดบั แต่ในการศึกษาคร้ังจะก าหนดขอบเขตเฉพาะตราสินคา้ท่ีอยูใ่นพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่เท่านั้น    
 
1.2  วตัถุประสงค์ของกำรศึกษำ 

1. เพื่อศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ 

2. เพื่อศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ 

3. เพื่อการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศ ในดา้นการตระหนกัรู้ต่อตราสินคา้ (Brand 
Awareness) และการเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค (Brand Association) ในดา้นคุณสมบติั ดา้นคุณประโยชน์ 
และดา้นทศันคติ 

 
1.3  ประโยชน์ทีค่ำดว่ำจะได้รับจำกกำรศึกษำ 

1. ท ำใหท้รำบกำรรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ 
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ 

2. ท ำใหท้รำบกำรรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ 
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ 

3. ท ำใหท้รำบกำรเปรียบเทียบกำรรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศ ในดา้นการตระหนักรู้ต่อตรา
สินคา้ (Brand Awareness) และการเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภค (Brand Association) ในดา้นคุณสมบติั ด้าน
คุณประโยชน์ และดา้นทศันคติ 

4.  สำมำรถน ำขอ้มูลไปใชเ้พื่อประโยชน์ในกำรปรับปรุงกำรสร้ำงภำพลกัษณ์ 
ของตรำสินคำ้และพฒันำกลยทุธ์กำรกำรตลำดใหเ้หมำะสม  
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1.4 นิยำมศัพท์ 
การรับรู้ หมำยถึง กระบวนกำรท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ไดรั้บควำมรู้สึกและ 

แปลควำมหมำยหรือตีควำมจำกส่ิงเร้ำท่ีรับเข้ำมำ ผ่ำนกำรวิเครำะห์โดยอำศัยควำมจ ำ ควำมรู้ 
ผสมผสำนกับประสบกำรณ์เดิมท่ีมีอยู่ ออกมำเป็นภำพในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีมีต่อตรำสินค้ำ
คอนโดมิเนียมท่ีสนใจ 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า หมำยถึง ภำพในเชิงบวกหรือเชิงลบท่ีเกิดข้ึนตำมควำมรู้สึก 

ท่ีมีต่อตรำสินคำ้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และตรำสินคำ้ระดบัประเทศ (National 
Brands) โดยเป็นภำพท่ีประมวลผลออกมำจำกกำรรับรู้ 

ผู้บริโภคในจังหวดัเชียงใหม่ หมำยถึง ประชำกรชำย-หญิง อำย ุ25-60 ปี อำศยัอยู ่
ในอ ำเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ ผูท่ี้มีควำมตั้งใจจะซ้ือและผูเ้ป็นลูกคำ้ของคอนโดมิเนียมในตรำสินคำ้
ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) หรือตรำสินคำ้ระดบัประเทศ (National Brands) ตำมขอบเขตตรำสินคำ้
ท่ีตอ้งกำรจะศึกษำ  

การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าของผู้บริโภคในจังหวดัเชียงใหม่ หมำยถึง กำรท่ี 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีรู้จกัตรำสินคำ้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินหรือระดบัประเทศ เกิดกำร
รับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ จำกกำรตระหนกัรู้ในตรำสินคำ้ (Brand Awareness) และเช่ือมโยงของตรา
สินค้า (Brand Association) กับความรู้สึกนึกคิดของผู ้บ ริโภคใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น (Local Brands) หมำยถึง ตรำสินคำ้ 
โครงกำรคอนโดมีเนียมท่ีนกัพฒันำอสังหำริมทรัพย ์(Developer) เป็นนกัลงทุนในระดบัทอ้งถ่ินและ
เป็นตรำสินคำ้ท่ีมีเฉพำะในจงัหวดัเชียงใหม่ แต่กำรศึกษำในคร้ังน้ีจะก ำหนดขอบเขตกำรศึกษำ 3 ตรำ
สินคำ้ทอ้งถ่ินท่ีโครงกำรไดก่้อสร้ำงแลว้เสร็จและผูพ้กัอำศยัแลว้ ไดแ้ก่ ตรำสินคำ้มำยฮิปคอนโด ตรำ
สินคำ้ปันนำ และตรำสินคำ้เดอะยนีูค 

ตรำสินค้ำคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) หมายถึง ตราสินคา้ 
คอนโดมิเนียมท่ีนกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์ (Developer) เป็นนกัลงทุนในระดบัประเทศ มีรูปแบบ
บริษทัเป็นแบบบริษทัมหาชนจ ากดั แต่การศึกษาในคร้ังน้ีจะก าหนดขอบเขตการศึกษาเฉพาะตรา 
สินคา้ท่ีมีในพื้นท่ีเชียงใหม่ จ  านวน 3 ตราสินคา้ท่ีไดก่้4 | P a g e สร้างแล้วเสร็จและผูพ้กัอาศยัแล้ว
เท่านั้น ไดแ้ก่  ตราสินคา้ดีคอนโด ตราสินคา้คาซ่าคอนโดและตราสินคา้นอร์ทคอนโด 

คอนโดมิเนียม (Condominium) หมายถึง รูปแบบของท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีลกัษณะเป็น 

หอ้งพกัหลายๆ หอ้งในอาคารเดียวกนั หรือจะเรียกวา่ “หอ้งชุด” โดยเจา้ของหอ้งชุดจะตอ้งใชพ้ื้นท่ี
ส่วนกลางต่างๆ ร่วมกนั เช่น ทางเดิน หอ้งโถง ลิฟท ์ โรงจอดรถ สระวา่ยน ้า ฯลฯ โดยตามกฎหมาย
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แลว้เจา้ของหอ้งชุดทุกท่านตอ้งเป็น “เจา้ของร่วม” กบัพื้นท่ีส่วนกลาง และเจา้ของหอ้งชุดในอาคารชุด 
หรือคอนโดมิเนียมนั้นมีสถานะเป็นเจา้ของร่วม ไม่ไดมี้สถานะเป็นผูเ้ช่า 

กำรตระหนักรู้ในตรำสินค้ำ (Brand Awareness) หมายถึง การท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
เชียงใหม ่ สามารถระลึกถึง จดจ าตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศไดแ้ละมี
ความคุน้เคยภาพลกัษณ์กบัตราสินคา้ในดา้นต่างๆ  

กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำด้ำนคุณสมบัติ (Attributes) หมายถึง กำรส่ือสำรกำรตลำด 
ท่ีน ำคุณสมบติัพิเศษหรือจุดขำยของคอนโดมิเนียมในดำ้นต่ำงๆมำเป็นขอ้มูลในกำรจูงใจใหเ้กิดกำร
ตดัสินใจซ้ือ แบ่งเป็น คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคำ้ (Product Related) เป็นองคป์ระกอบภำยนอกท่ีจบั
ตอ้งไดข้องคอนโดมิเนียม และคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคำ้ (Non-Product-Related) เช่น รำคำ 
กำรใหบ้ริกำร ช่ือเสียงของตรำสินคำ้ เป็นตน้ 

การเช่ือมโยงตราสินค้าด้านคุณประโยชน์ (Benefits) หมำยถึง กำรท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดั 
เชียงใหมค่ำดหวงัวำ่จะไดรั้บประโยชน์อะไรจำกคุณสมบติัต่ำงๆของตรำสินคำ้คอนโดมิเนียม ใน 3 
ดำ้น ไดแ้ก่ คุณประโยชน์ดำ้นหนำ้ท่ี (Functional Benefit) หรือคุณประโยชน์ท่ีเกิดจำกคุณสมบติั
โดยตรงของคอนโดมิเนียมในดำ้นกำรพกัอำศยั ประโยชน์ดำ้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit)  ท่ี
สะทอ้นภำพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค และคุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefit)  
 กำรเช่ือมโยงตรำสินค้ำด้ำนทัศนคติ (Attitudes) หมายถึง คือ การประเมินภาพรวมใน
ตราสินคา้คอนโดมิเนียมจากการไดเ้คยศึกษาหาขอ้มูล การรับรู้ข่าวสารหรือกิจกรรมการตลาด จาก
การบอกเล่าของบุคคลรอบขา้ง หรือประสบการณ์ตรงจากการไดพ้กัอาศยั แลว้ประเมินวา่ชอบหรือไม่
ชอบ ดีหรือไม่ดี พอใจหรือไม่พอใจ ซ่ึงออกมาเป็นบวกหรือลบก็ไดต่้อตราสินคา้คอนโดมิเนียมนั้นๆ  
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บทที ่2 
แนวคดิ  ทฤษฎ ี และทบทวนวรรณกรรมที่เกีย่วข้อง 

 
การศึกษาเร่ืองการเป รียบ เทียบการรับ รู้ของผูบ้ ริโภคในจงัหวดั เชียงใหม่ต ่อ

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถิ่นและระดบัประเทศ มีแนวคิด ทฤษฎี เอกสาร
และงานวิจยัท่ีเก่ียวข้องกบัการศึกษาดงัน้ี  

 
2.1 แนวคิดและทฤษฎี 

 แนวคิดเร่ืองภาพลักษณ์ 
Kotler (2000:533) อธิบายว่า ภาพลกัษณ์ (Image) ว ่าเป็นองค์รวมของความเชื่อ 

ความคิด และความประทบัใจที่บุคคลมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงทศันคติและการกระท าใด ๆ ท่ี
คนเรามีต่อส่ิงนั้นจะมีความเก่ียวพนัอย่างสูงกบัภาพลกัษณ์ต่อส่ิงนั้น ๆ 

เส รี วงษ ์มณฑา (2541:15)  อธิบายว ่า  ภาพลกัษณ์คือ  องค ์ประกอบระหว ่าง
ขอ้เท็จจริงกบัการประเมินส่วนตวัของคนใดคนหน่ึง กลายเป็นความจริงแห่งการรับรู้ของบุคคล 
ไม่ใช่ขอ้เท็จจริงท่ีปราศจากอคติใดๆ 

Anderson and Rubin (1986:53) กล่าวว ่า ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้ของผูบ้ ริโภค
เกี ่ยวกบัองค ์กรทั้งหมด โดยองค ์กรก็เป รียบ เทียบเสมือนคน ซ่ึงย ่อมจะมีบุคลิกภาพและ
ภาพลกัษณ์ท่ีต่างกนั 

นอกจากน้ีในการที่สินคา้หรือบริการมีภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) ท่ี
แข็งแกร่ง ยงัสามารถช่วยสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัได้เช่นกนั หากภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ที่แข็งแกร่งได้รับการดูแลและบริหารอย่างดี จะช่วยให้ธุรกิจมีวงจรชีวิตที่ยาวนานมากข้ึน
สามารถอยู่ในตลาดได้นาน มีช่ือเสียงยาวนาน (Kotler, 2003) โดยคุณค่าของตราสินคา้น้ีถือว่า
เป็นปัจจยัส าคญัที่ส าคญัที่สุดที่บุคคลใช้ในการตดัสินใจซ้ือและก่อให้เกิดคุณค่า ภาพลกัษณ์ของ
ตราสินค า้ก ็ค ือ  การวางต าแหน่งตราสินค า้ในใจบ ุคคลนั ่น เอง  (Assael, 1998: 233 -234 ; 
Schiffman and Kanuk, 2007: 184;  Foxall and Goldsmith, 1994: 60) 
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องค์ประกอบและการเกิดของภาพลักษณ์  
Kenneth E. Boulding (1975:91) ได้อธิบายว่า เราอาจแยกองค์ประกอบของ 
ภาพลกัษณ์ได้เป็น 4 ส่วน แต่ในความเป็นจริงองค์ประกอบทั้ง 4 ส่วนน้ีมีความ

เก่ียวขอ้งสัมพนัธ์กนัอย่างไม่อาจแบ่งแยกได้ คือ 
1. องค์ประกอบเชิงการรับรู้ (Perceptual Component) เป็นส่ิงที่บุคคลได้จาก

การสัง เกตโดยตรง แล ้วน าสิ่ งนั้นไปสู่การรับ รู้ สิ่ งที ่ถ ูกรับ รู้น้ีอาจจะเป็นบุคคล สถาน ท่ี 
เหตุการณ์ ความคิด หรือส่ิงของต่าง ๆ เราจะได้ภาพของส่ิงแวดล้อมต่าง ๆ เหล่าน้ีโดยผ่านการ
รับรู้เป็นเบ้ืองแรก 

2. องค์ประกอบเชิงความรู้ (Cognitive Component) ได้แก่ ส่วนที่เป็นความรู้
เก่ียวกบัลกัษณะ ประเภท ความแตกต่างของส่ิงต่าง ๆ ท่ีได้จากการสังเกตและรับรู้ 

3. องค์ประกอบเชิงความรู้สึก (Affective Component) ได้แก่ ความรู้สึกของ
บุคคลท่ีมีต่อส่ิงต่าง ๆ อาจเป็นความรู้สึกผูกพนัยอมรับหรือไม่ยอมรับ ชอบหรือไม่ชอบ 

4. องค์ประกอบเชิงการกระท า (Cognative Component) เป็นความมุ่งหมาย
หรือเจตนาที่เป็นแนวทางในการปฏิบตัิตอบโตส่ิ้งเร้านั้นโดยเป็นผลของปฏิสัมพนัธ์ระหว่าง
องค์ประกอบเชิงความรู้และเชิงความรู้สึก 

ประเภทของภาพลักษณ์ 
Philip Kotler (2000:296) ได ้กล่าวถึงภาพลกัษณ์ในปริบทของการตลาดไวว้ ่า 

ภาพลกัษณ์(Image) เป็นวิถีที ่ประชาชนรับ รู้เกี ่ยวกบับริษทัหรือผลิตภณัฑ ์ของบริษทัและ
ภาพลกัษณ์เป็นส่ิงที่เกิดข้ึนได้จากปัจจยัหลายประการภายใตก้ารควบคุมของธุรกิจเมื่อพิจารณา
ภาพลกัษณ์ที่องค์การธุรกิจจะสามารถน ามาเป็นองค์ประกอบทางการบริหารจดัการได้แล้วอาจ
จ ากดัขอบเขตประเภทของภาพลกัษณ์ที่เก่ียวขอ้งกบัการส่งเสริมการตลาดให้ชัดเจนโดยจ าแนก
เป็น 3 ประเภทด้วยกนัคือ 

1. ภาพลกัษณ์ผลิตภณัฑ์หรือบริการ (Product or Service Image) คือ ภาพท่ี
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อผลิตภณัฑ์หรือบริการของบริษทัเพียงอย่างเดียว ไม่รวมถึงตวั
องค์การหรือตวัธุรกิจ ซ่ึงบริษทัหน่ึง ๆ อาจมีผลิตภณัฑ์หลายชนิดและหลายยี่ห้อจ าหน่ายอยู่ใน
ทอ้งตลาด ดงันั้น ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจึงเป็นภาพโดยรวมของผลิตภณัฑ์หรือบริการทุกชนิด
และทุกตรายี่ห้อ ท่ีอยู่ภายใตค้วามรับผิดชอบของบริษทัใดบริษทัหน่ึง 

2. ภาพลกัษณ์ตรายี่ห้อ (Brand Image) คือ ภาพที่เกิดข้ึนในใจของประชาชนท่ี
มีต่อสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงหรือตรา (Brand) ใดตราหน่ึง หรือเคร่ืองหมายการคา้ (Trademark) 
ใดเคร่ืองหมายการคา้หน่ึง ส่วนมากมกัอาศยัวิธีการโฆษณาและการส่งเสริมการขาย เพื ่อบ่ง
บอกถึงบุคลิกลกัษณะของสินคา้ โดยการเน้นถึงคุณลกัษณะเฉพาะหรือจุดขาย แมสิ้นคา้หลาย
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ยี่ห้อจะมาจากบริษทัเดียวกนั แต่ก็ไม่จ  าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั เน่ืองจากภาพลกัษณ์
ของตรายี่ห้อถือว่าเป็นส่ิงเฉพาะตวั โดยข้ึนอยู่กบัการก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) 
ของสินคา้ยี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึง ท่ีบริษทัตอ้งการให้มีความแตกต่าง (Differentiation) จากยี่ห้ออ่ืน ๆ 

3. ภาพลกัษณ์ของสถาบนัห รือองค ์การ (Institutional Image) ค ือ  ภาพ ท่ี
เกิดข้ึนในใจของประชาชนที่มีต่อองค์การหรือสถาบนั ซ่ึงเน้นเฉพาะภาพของตวัสถาบนัหรือ
องค์การเพียงส่วนเดียว ไม่รวมถึงสินคา้หรือบริการที่จ  าหน่าย ดงันั้น ภาพลกัษณ์ประเภทน้ีจึง
เป็นภาพที่สะทอ้นถึงการบริหารและการด าเนินงานขององค์การ ทั้งในแง่ระบบบริหารจดัการ 
บุคลากร(ผูบ้ริหารและพนักงาน) ความรับผิดชอบต่อสังคม และการท าประโยชน์แก่สาธารณะ 

แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค้า 
ปัจจุบนัน้ีตราสินคา้ (Brand) มีความส าคญัต่อสินคา้ทุกประเภท เพราะผูบ้ริโภคจะ

จดจ าสินคา้ว่าเป็นของใครได้ก็ต่อเมื่อจดจ าตราสินคา้นั้นได้ โดยสินคา้ที่ประสบความส าเร็จ
ส่วนใหญ่เกิดจากตราสินคา้ที่สร้างข้ึนมาทั้งส้ิน โดยที่ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (Brand Image) 
นั้นเป็นผลที่เกิดข้ึนมาจากการสร้างความใกล้ชิดที่ส่งผลต่อทศันคติ ความคิด และความรู้สึกทั้ง
ทางด้านบวกและด้านลบของผูบ้ริโภค ซ่ึงท าให้ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ตราสินคา้มีความ
แข็งแกร่งเป็นที่รู้จกัและส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ท าให้ธุรกิจสามารถขายสินคา้
ได้ในปริมาณท่ีมากและในราคาท่ีธุรกิจก าหนดข้ึน (Aaker : 2008) 

Philip Kotler (2003) กล่าวว่าตราสินคา้เป็นสัญลกัษณ์ที่มีความสลบัซับซ้อน 
สามารถส่ือความหมายได้ 6 ด้าน คือ 

1) คุณสมบตัิ (Attributes) ตราสินคา้ท าให้นึกถึงคุณสมบตัิ หรือ คุณลกัษณะท่ี
แน่ช ัดของผลิตภณัฑ์ เช่น  Toyota มีความทนทานในการใช้งาน มีอุปกรณ์ตกแต่งให้เลือก
มากมาย  

2) คุณประโยชน์ (Benefits) คุณสมบตัิตอ้งแปลออกมาเป็นคุณประโยชน์ ตาม
หน้าที่และคุณประโยชน์ทางอารมณ์ เช่น ความทนทาน แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ตามหน้าท่ี
การใช้งาน หรือ คุณสมบตัิมีอุปกรณ์ตกแต่งให้เลือกมากมาย แสดงให้เห็นคุณประโยชน์ทาง
อารมณ์  

3) คุณค่า (Value) ตราสินคา้บ่งบอกบางส่ิงบางอย่างเก่ียวกบัคุณค่าของผูผ้ลิต
เช่น Toyota บ่งบอกถึงสมรรถนะในการขบัข่ี การขายต่อได้ราคาดี และเกียรติภูมิ ศกัด์ิศรีสูง  

4) วฒันธรรม  (Culture) ตราสินค า้อาจ เป็นตวัแทนของวฒันธรรม  เช ่น 
Toyota เป็นตวัแทนของวฒันธรรมญ่ีปุ่นท่ีมีระเบียบ ประสิทธิภาพ  

5)  บุคลิกภาพ (Personality) ตราสินคา้บ่งช้ีถึงบุคลิกภาพของสินค้า  
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6) ผู ใ้ช ้ (User) ตราสินค า้ ช้ี ให ้เห็นถึงประ เภทของผูบ้ ริโภคที ่ซื้อห รือใช้
ผลิตภณัฑ์ 

อัตลักษณ์ตราสินค้า 
David.A.Aaker (1996) กล่าวว่า “อตัลกัษณ์ตราสินคา้ เป็นลกัษณะเฉพาะเจาะจง

ขององค ์ประกอบหลายๆ  อย ่างที ่มีความส ัมพนัธ์ก นักบัตราสินคา้ห น่ึงที ่ถ ูกสร้างขึ้น  ซ่ึ ง           
อตัลกัษณ์ตราสินคา้น้ีจะบ่งบอกให้ทราบว่าสินคา้น้ีคืออะไร และสามารถบอกได้ว่าตราสินคา้น้ี
ได ้ให ้ค  ามั น่ ส ัญญ าอะไรไว ก้ บั ผู บ้ ริ โภค  นอกจาก นี้ อ ตั ล กั ษณ ์ตราสินค า้ย งัช ่วยส ร้า ง
ความสัมพนัธ์ให้กบัตราสินคา้กบัผูบ้ริโภคเป้าหมายด้วยการเสนอคุณค่าตราสินคา้แก่ผูบ้ริโภค
ในด้านต่างๆ เช่นประโยชน์จากหน้าท่ีของสินคา้ ประโยชน์ทางด้านอารมณ์ความรู้สึก เป็นตน้” 

โครงสร้างของอตัลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Identity Structure) สามารถแบ่งออก
ได ้ 2  ส่วน  ค ือ  แก ่นของเอกลกัษณ์ (Core Identity) และส่วนขยาย เอกลกัษณ ์ (Extended 
Identity)  แก่นของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ (Core Identity) หมายถึง ศูนยก์ลางหรือแก่นส าคญั
ของตราสินคา้ที่ติดแน่นอยู่กบัตราสินคา้ตลอดไป ไม่ว่าตราสินคา้นั้นจะไปอยู่ ณ แห่งใดก็ตาม 
แก่นแทข้องตราสินคา้ก็จะตามติดไปด้วย ส่ิงอ่ืนๆ อาจเปล่ียนได้ ทั้งต  าแหน่งของผลิตภณัฑ์การ
ส่ือสารตราสินคา้ แต่แก่นของเอกลกัษณ์จะไม่เปล่ียนแปลง โดยแก่นของเอกลกัษณ์จะประกอบ
ไปด้วยส่วนที่ท  าให้ตราสินคา้เป็นเอกลกัษณ์และมีคุณค่า ซ่ึงมีองค ์ประกอบ 2 ส่วน ได ้แก่ 
ต  าแหน ่งตราสิน ค า้  (Brand Positioning) และ  บ ุคล ิกภ าพตราสิน ค า้  (Brand Personality) 
ต  าแหน่งตราสินคา้ คือขอ้เสนอทางคุณค่าที่น  าไปใช้ในการส่ือสารไปสู่กลุ่มเป้าหมายและเป็น
การแสดงให้เห็นถึงความได้เปรียบเหนือกว่าตราสินคา้คู่แข่ง นับได้ว่าเป็นพื้นฐานของกิจกรรม
การส่ือสารทางตลาด เพื่อสร้างการรับรู้และภาพลกัษณ์ให้เกิดข้ึนในจิตใจของผูบ้ริโภคอีกทั้งยงั
เป็นการสร้างความแตกต่างทั้งในด ้านบุคลิกภาพและความเป็นเอกลกัษณ์ของตราสินคา้
บุคลิกภาพตราสินคา้ 

บุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นการเช่ือมโยงกนัระหว่างบุคลิกภาพของกลุ่มผูบ้ริโภคกบั
ตราสินคา้ ตั้งแต่ด ้านลกัษณะประชากรไปจนถึงรูปแบบการด  าเนินชีวิตในสังคมและสภาพ
จิตใจ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้ตราสินคา้นั้น ดงันั้นแล้วทั้งต  าแหน่งตราสินคา้ 
และบุคลิกภาพตราสินคา้จะเป็นแรงผลกัดนัที่จะก่อให้เกิดองค์ประกอบอื่นๆ ตามมา ไม่ว่าจะ
เป็ น ชื ่อตราสินค า้  (Brand Name) ก ารส่ง เส ริม ก ารตล าดให ้แก ่สิน ค า้ต วั อื ่น  (Promotion 
Merchandise) สัญลกัษณ์ตราสินคา้ (Logo/Graphic) กลยุทธ์การขาย (Selling Strategy) การ
สื่อส ารการตลาด  (Marketing Communications) และการกระท  าต ่อต วัสินค า้ห รือบ ริการ 
(Product/Service) เป็นตน้ 

ส่วนขยายเอกลกัษณ์ (Extended Identity) เป็นส่วนประกอบท่ีช่วยเสริมให้ตรา 
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สินคา้มีลกัษณะรูปแบบที่เฉพาะตวั และมีความสมบูรณ์แข็งแรงมากยิ่งข้ึน เป็นการสร้างจิต
วิญญาณให้กบัตราสินคา้ บ่งบอกถึงความเป็นตราสินคา้ที่เป็นการสะทอ้นให้เห็นภาพที่เป็น
ต  าแหน่งของตราสินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ โดยส่วนขยายเอกลกัษณ์ตราสินคา้สามารถ
แบ่งออกได้ 3 หมวดคือ (วิทวสั ชัยปาณี, 2548) 

1) เอกลกัษณ์ด้านภาพ (Visual Identity) ได้แก่ส่ิงที่มองเห็นเป็นรูปลกัษณ์ มี
รูปร่าง เป็นส่ิงที่มองเห็นด้วยสายตา เช่น ตราสัญลกัษณ์ (Logo) ฉลาก บรรจุภณัฑ์ สีสัน ถุงใส่
สินคา้ กระดาษห่อ เป็นตน้ 

2) เอกลกัษณ์ด ้านเสียง (Verbal Identity) ได ้แก่ สิ่ งที ่ส ัมผสัได ้จากการฟัง
สามารถบอกกล่าวกนัเป็นขอ้ความ หรือส่งเสียงให้ได้ยินได้ เช่น สโลแกน วิสัยทศัน์ ค  าขวญั 
พนักงาน เพลงปลุกใจ เสียงตอบรับโทรศพัท์ ท่วงท านองเพลงที่ข้ึนพร้อมโลโก้ เป็นตน้ 

3) เอกลกัษณ์ด้านพฤติกรรม (Behavioral Identity) ได ้แก่ส่ิงที่สัมผสัได้จาก
การพบปะกบับุคคลในองค์กร หรือส่ิงที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมของคนในองค์กร เช่น การ
ฝึกอบรมพนักงาน การตอ้นรับของพนักงานขาย การให้สัมภาษณ์ของผูบ้ริหาร มารยาทของ
พนักงานส่งของเป็นตน้ 

 
เกณฑ์ในการวัดภาพลักษณ์ของตราสินค้า 

Kevin Lane Keller (1993) จึงได้แบ่งวิธีการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ออกเป็น 2 ระดบั คือ  
1. การวดัการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) สามารถวดัได้ด้วยการ

ทดสอบการระลึกได้ (Recall) และการจดจ าได้ (Recognition) ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  
2. การวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) สามารถวดัได้จากลกัษณะของการ

เช่ือมโยงของตราสินค้า (Brand Association) กบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคในด้านต่างๆ  
แนวคิดเร่ืองจุดเช่ือมโยง 
จากแนวคิดของ Kevin Lane Keller การเช่ือมโยงตราสินคา้ สามารถแบ่งออกเป็น 

3 ด้าน คือ (1) การเช่ือมโยงตราสินคา้ที่เกี่ยวกบัคุณสมบตัิ (Attributes) ของสินคา้หรือบริการ 
(2) การเช่ือมโยงตราสินคา้ที่เก่ียวกบัคุณประโยชน์ (Benefits) และ (3) การเช่ือมโยงที่เก่ียวกบั
ทศันคติ (Attitudes) ท่ีมีต่อตราสินค้าหรือบริการ 

การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เกี่ยวกับคุณสมบัติ (Attributes) เป็นการส่ือสารการตลาด
ที่น าคุณสมบตัิพิเศษของสินคา้นั้นๆ มาเป็นขอ้มูลในการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค แต่ความ
เช่ือมโยงกบัคุณสมบติัส่วนน้ีเป็นเพียงการเช่ือมโยงกนัในลกัษณะที่ปรากฏของตราสินคา้ แต่ยงั
ไม่ส่ือถึงความหมายในใจของผูบ้ริโภค สามารถแบ่งเป็น 2 ลกัษณะ คือ 
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1)   คุณสมบตัิที ่เกี ่ยวกบัตวัสินคา้ (Product Related) เป็นคุณสมบตัิที ่อยู ่ในตวั
สินคา้ เป็นองค์ประกอบภายนอกของสินคา้หรือบริการที่มกัเกี่ยวกบัการซ้ือหรือการบริโภค
สินคา้หรือบริการนั้นๆ รวมถึงมีความสัมพนัธ์กบัการท างานของสินคา้หรือบริการนั้นๆ โดยไม่
สามารถแยกออกจากกันได้ เช่น ส่วนผสมของมอยเจอร์ไรเซอร์ในครีมอาบน ้า  

2)   คุณสมบตัิที่ไม่เกี่ยวขอ้งกบัตวัสินคา้ (Non-Product-Related) เป็นคุณสมบตัิท่ี
ไม่มีผลโดยตรงต่อลกัษณะของสินคา้ อาจจะเรียกว่ามีความส าคญัต่อการตดัสินใจซ้ือแต่ไม่มี
ความสัมพนัธ์โดยตรงต่อการใช้งานของตวัสินคา้หรือบริการ เช่น ราคา บรรจุภณัฑ์ ความรู้สึก 
รวมถึงบุคลิกของสินคา้ ฯลฯ  

การเช่ือมโยงตราสินค้าที่เกี่ยวกับคุณประโยชน์ (Benefits) การสร้างความเช่ือมโยง
กบัตราสินคา้ตามคุณประโยชน์ของสินคา้ (Benefit) จะสร้างคุณค่าและความหมายเฉพาะบุคคล
ของผูบ้ ริโภคที่คาดหวงัจะได ้รับจากคุณสมบตัิต่างๆของตราสินคา้หรือบริการนั้นๆ ซ่ึงจะ
สามารถตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ ริโภคได ้ โดยแบ่งคุณประโยชน์ตราสินคา้เป็น 3 
ประการ  

1) คุณประโยชน์ด ้านหน้าที่ (Functional Benefit) เป็นคุณประโยชน์ที่เกิดจาก
คุณสมบตัิโดยตรงของสินคา้ เช่น โทรศพัท์มือถือ สามารถใช้ติดต่อพูดคุยติดต่อเร่ืองส่วนตวั
ธุรกิจได้สะดวกทุกที่ที่มีสัญญาณ เป็นคุณประโยชน์แทจ้ริงของสินคา้หรือบริการที่ผูบ้ ริโภค
ได้รับจากการใช้งานหรือบริโภคสินคา้หรือบริการซ่ึงมีความสอดคล้องกบัคุณสมบติัที่เก่ียวขอ้ง
กบัตวัสินคา้โดยคุณประโยชน์เหล่าน้ีจะเกี่ยวขอ้งกบัแรงจูงใจขั้นพื้นฐานของมนุษย ์เช่น ความ
ตอ้งการทางด้านกายภาพ ความตอ้งการความปลอดภยั และมกัเก่ียวขอ้งกบัความตอ้งการในการ
แก้ไขปัญหาหรือหลีกเล่ียงปัญหาต่างๆ 

2) คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefit) โดยส่วนใหญ่มกัจะ 
สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภค      ซ่ึงเป็นประโยชน์ที่ได้รับจากส่วนที่ไม่

เกี่ยวขอ้งกบัสินคา้โดยเฉพาะอย่างยิ่งจากคุณสมบติัด้านภาพลกัษณ์ของผูใ้ช้สินคา้ ในเร่ืองการ
ยอมรับจากสังคม ท าให้เกิดความรู้สึกมีหน้ามีตาทางสังคม (Social Status) หรือเป็นการบ่งบอก
ถึงภาพลกัษณ์ของผูบ้ริโภคไปสู่สายตาผูอ่ื้น เช่น ผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือ Nokia แสดงถึงความเป็น
ตวัของตวัเอง เป็นคนทนัสมยั เป็นที่ยอมรับของสังคม เป็นตน้ เป็นคุณประโยชน์ภ ายนอกของ
สินคา้หรือบริการที่ผูบ้ ริโภคได ้รับจากการใช้งานหรือบริโภคสินคา้หรือบริการซ่ึงมีความ
สอดคล้องกบัคุณสมบติัที่ไม่เก่ียวขอ้งกบัตวัสินคา้โดยเฉพาะ แต่จะเก่ียวขอ้งกบัภาพลกัษณ์ของ
ผูใ้ช้สินคา้ คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์น้ีมีความเกี่ยวขอ้งกบัความตอ้งการที่ให้สังคมเกิดการ
ยอมรับ ความตอ้งการแสดงความเป็นตวัของตวัเองและความตอ้งการประสบความส าเร็จใน
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ชีวิตและที่ส าคญัคุณประโยชน์ในด้านน้ีจะมีความสัมพนัธ์กบั ส่ิงที่มองเห็นได้ในสังคม ซ่ึง
ผูบ้ริโภคเช่ือว่าสามารถส่ือความหมายเก่ียวกบัความเป็นตวัตนของเขาไปสู่คนอ่ืนได้ 

3) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ในการใช้สินค้า (Experiential Benefit) 
เป็นคุณประโยชน์ที่ผูบ้ ริโภครู้สึกภายหลงัจากการได้ทดลองใช้สินคา้ หรือบริการนั้นๆ ซ่ึง
เกิด ข้ึนได ้จากคุณสมบตัิที ่เกี ่ยวขอ้งกบัสินค า้โดยตรงและไม่เกี ่ยวกบัสินคา้โดยตรง เช่น 
โทรศพัท์มือถือ Nokia มีวิธีการใช้งานไม่ซ ับซ้อน การออกแบบรูปทรงขนาดพอเหมาะมือ 
น ้าหนักเบา เป็นตน้  

การเช่ือมโยงที่เกี่ยวกับทัศนคติ (Attitudes) คือ การประเมินภาพรวมในตราสินคา้
ของผูบ้ริโภค ซ่ึงมีความส าคญัต่อการก าหนดแผนการกระท าและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคต่อตรา
สินคา้นั้น โดยทัว่ไปทศันคติของผูบ้ ริโภคที่มีต่อตราสินคา้จะข้ึนอยู ่กบัลกัษณะเฉพาะของ
คุณสมบตัิและคุณประโยชน์ของตราสินคา้จากแบบจ าลองทศันคติคุณสมบตัิที่หลากหลายของ
ตราสินคา้ (Multi-Attribute Attitude Model) เร่ิมจากการที่ผูบ้ ริโภคมีคุณสมบตัิที ่จะใช ้เป็น
ทางเลือกในการประเมินสินคา้ โดยเป็นการประเมินคุณสมบติัทุกคุณสมบติัร่วมกนั จากนั้นเมื่อ
ได้ผลรวมของทศันคติต่อการประเมินสินคา้ (ทางบวกหรือทางลบ) เช่ือว่าทศันคติดงักล่าวจะมี
ผลต่อความตั้งใจซ้ือ (Buying Intention) หากทศันคติของตราสินคา้ เป็นบวกก็จะมีผลโดยตรง
ต่อการเกิดความตั้งใจและน าไปสู่การเกิดพฤติกรรมจริง ทศันคติโดยรวมต่อตราสินคา้นั้นข้ึนอยู่
กบัความแข็งแกร่งของการเช่ือมโยงระหว่างตราสินคา้ คุณสมบตัิ และคุณประโยชน์ที่โดดเด่น
ของตราสินคา้ รวมทั้งความช่ืนชอบในคุณสมบติัและคุณประโยชน์ด้วย โดยทศันคติที่มีต่อตรา
สินค า้นั้นส าม ารถ เก ิดได ้จากความ เชื ่อ เกี ่ยวก บัคุณสมบตั ิที ่เ กี ่ย วข อ้งกบัต วัสินค า้และ
คุณประโยชน ์ด ้านการใช ้ง าน  ความ เชื ่อ เกี ่ยวก บัค ุณสมบ ตั ิที ่ไม ่เกี ่ยวข อ้งก บัต วัสินค า้ 
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์และประสบการณ์ โดยทศันคติที่เกิดจากประสบการณ์ตรงจะถูก
ยอมรับได้มากกว่าทศันคติท่ีไม่ได้มาจากประสบการณ์ทางตรง 

  
2.2 ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

กนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า (2557) ได้ศึกษาการศึกษาปัจจยัที่ส่งผลต่อความตอ้งการ
ซ้ืออสังหาริมทรัพยข์องคนกรุงเทพมหานคร: กรณีศึกษาบริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) โดยมี
โดยกลุ่มตวัอย่างที่ใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี คือ ประชากรในกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 20 ปี 
ข้ึนไป จ านวน 400 ตวัอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการวิจยั กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 
31-40 ปี  การศึกษาอยู ่ในระดบัป ริญญาตรี รายได ้ต่อ เดือน  25,001 – 35,000 บาท อาชีพ
พนักงานบริษทัเอกชน รู้จกับริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) 6 - 10 ปี ผลการวิจยัพบว่า ตรา
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สินคา้และภาพลกัษณ์มีผลต่อการตดัสินใจซื้ออสังหาริมทรัพยข์องบริษทั  แสนสิ ริ  จ  ากดั 
(มหาชน) เนื่องจากการที่บ ริษทั  แสนสิ ริ จ  ากดั (มหาชน) มีความมัน่คงก ้าวหน้าในธุรกิจ
อสังหาริมทรัพย ์มีตราสินคา้และภาพลกัษณ์ที่ดี รวมถึงมีความเช่ียวชาญในด้านอสังหาริมทรัพย ์
มีราคาที ่เหมาะสมและย ุติธรรม  อีกทั้งย งัท าคุณประโยชน์แก่ส ังคม  เช่น  สน ับสนุนด ้าน
การศึกษา เสริมสร้างสถาบนัครอบครัว มีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม พนักงาน
ให้บริการของแสนสิริมีบุคลิกภาพและอธัยาศยัไมตรีอนัดี ซ่ึงท าให้ลูกคา้ตระหนัก และจดจ าถึง
ตราสินคา้และภาพลกัษณ์ของโครงการ จึงมีผลต่อความตอ้งการซ้ือ นอกจากน้ีส่วนประสม
การตลาดก็มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือเช่นกนั เนื่องจากการมอบสิทธิส่วนลดพิเศษให้กบัลูกคา้ 
รวมถึงสถานที่ตั้งของโครงการอยู่ใกล้สถานที่ท  างาน ใกล้สถานที่อ  านวยความสะดวก อาทิเช่น 
ห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้  อีกทั้งยงัมีสิ่ งอ านวยความสะดวกภายในโครงการ (ส่วนกลาง) 
สามารถเขา้อยู่ได้ทนัที รวมถึงการจดัโปรโมชั่นต่างๆ การให้บริการหลงัการขาย ซ่ึงท าให้ลูกคา้
เห็นถึงความแตกต่างของโครงการ ทศันคติไม่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออสังหาริมทรัพยข์อง
บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) เนื่องจากโครงการบา้นต่างๆ ในปัจจุบนันั้นได้มีการพฒันา
ผลิตภณัฑ์อสังหาริมทรัพยที์่มีลกัษณะตรงตามความเหมาะสม มีความทนัสมยั สวยงาม มี
คุณภาพไม่แตกต่างกนั ลูกคา้จึงมีโอกาสท่ีจะเลือกโครงการของบริษทัคู่แข่ง 

สมฤทัย ผุยวรรณ์ (2556) ได้ศึกษาปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือ 
คอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน้าเงินของผูบ้ริโภคในเขตฝ่ังธนบุรี กลุ่มตวัอย่าง
คือ ผูบ้ ริโภคที่อาศยัอยู ่ในเขตฝั่งธนบุรี จานวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตวัอย่างแบบตาม
สะดวก ส าหรับเคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจยัได้แก่ แบบสอบถาม จากผลการวิจยัพบว่าผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าสายสีน ้ าเพื่ออาศยัอยู่เอง 
เหตุผลที่เลือกซื้อเนื่องจากสะดวกในการเดินทาง โดยก่อนจะตดัสินใจซื้อจะเปรียบเทียบ
โครงการอื่น 1 – 3 โครงการ และตดัสินใจซ้ือด้วยตวัเอง นอกจากน้ียงัพบว่า ผูบ้ ริโภคมีการ
วางแผนที่จะซ้ือคอนโดมิเนียมมากกว่า 3 ปี โดยขนาดพื้นที่ใช้สอยท่ีตอ้งการมากที่สุดคือ ขนาด 
36 - 40 ตารางเมตร ส่วนราคาคอนโดมิเนียมที ่เลือกซื้อมากที ่สุด  คือ  ราคา 1 ,500,000 – 
2,000,000 บาท ประเภทของส่ือที่มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมมากที่สุดได้แก่ ส่ือ
โทรทศัน์ และผูบ้ริโภคตอ้งการซ้ือคอนโนมิเนียมที่มีระยะห่างจากสถานีรถไฟฟ้าต ่ากว่า 200 
เมตร นอกจากน้ี ผูบ้ริโภคให้ความส าคญัต่อปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด เพราะผูบ้ริโภค
ก่อนที่จะตดัสินใจซ้ือคอนโดมิเนียมจะตอ้งมีการคน้หาขอ้มูล ประเมินผลทางเลือกเพื ่อที่จะ
ตดัสินใจซ้ือ เพราะคอนโดมิเนียมไม่ได้เป็นสินคา้ราคาถูก ผูบ้ริโภคจึงให้ความส าคญัโดยให้
ความส าคญัต่อปัจจยัด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายมากที่สุด ให้ความส าคญัต่อปัจจยัด้านราคา 
เป็นอนัดบัรองลงมา และให้ความส าคญัต่อปัจจยัด ้านด้านการส่งเสริมการตลาดเป็นอนัดบั
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สุดทา้ย เพศและระดบัการศึกษาที่ต่างกนัไม่มีผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนคอนโดมิเนียม 
ทั้งน้ีเพราะในปัจจุบนัผูบ้ริโภคต่างมีความรู้ความเขา้ใจและการเขา้ถึงขอ้มูลในการเลือกซ้ือจาก
อินเตอร์เน็ตและส่ือต่างๆ มากข้ึนอย่างเท่าเทียมกนั แต่ผูบ้ริโภคที่มีอายุ อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือนต่างกนั มีการตดัสินใจเลือกซ้ือคอนคอนโดมิเนียมในด้านการส่งเสริมการตลาดแตกต่าง
กนั  เพราะกลุ่มวยัรุ่น วยัท างาน และวยัสูงอายุจะมีวิถีการด าเนินชีวิตที่แตกต่างกนั เน่ืองจาก
กลุ่มผูบ้ริโภคที่มีอายุน้อยชอบเขา้ร่วมและสนใจในการจดักิจกรรมส่งเสริมการขายมากกว่า อีก
ทั้งไม่ค่อยพิถีพิถนัในการเลือกซ้ือเท่ากบัผูอ้ยู่ในวยักลางคนหรือผูสู้งอายุ ที่มีเกณฑ์ในการเลือก
ซื้อ ที ่ไม ่เร่ ง รีบและค านึงถ ึง เหตุผลในการซื้อมากกว ่า  ส่วนอาชีพ ที ่แตกต ่างก นัท าให ้มี
แนวความคิดและประสบการณ์แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการแตกต่างกนั 
และรายได้ที่แตกต่างกนั ย่อมให้ความส าคญักบัการส่งเสริมการตลาดไม่เท่ากนั โดยผูม้ีรายได้
ต ่ากว่าจะให้ความส าคญัมากกว่าผูที้่มีรายได้สูง นอกจากน้ีผูบ้ริโภคที่มีสถานภาพต่างกนั มีการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมในด้านช่องทางการจดัจ าหน่ายแตกต่างกนั เนื่องจากกลุ่ม
ตวัอย่างที่มีสถานภาพสมรสแล้วนั้น มีความตระหนักและมีความระมดัระวงัในการใช้เงิน
มากกว่ากลุ่มที่มีสภาพโสดเพราะตอ้งค านึงถึงรายได้ของครอบครัว และภาระค่าใช้จ่ายต่างๆ
ภายในครอบ-ครัวมากกว่าผูที้ ่มีสภาพโสด ดงันั้นผูที้่มีสถานภาพสมรสแล้วนั้นจึงตอ้งเลือก
คอนโดมิเนียมที่สามารถเดินทางไปมาได้สะดวก ใกล้ที่ท  างาน หรืออาจจะเป็นคอนโดมิเนียมท่ี
มีการจดัรายการส่งเสริมการขายต่างๆ ที่เป็นที่ตอ้งการของคนในครอบครัว เพื่อเป็นการช่วยลด
ค่าใช้จ่ายได้อีกทาง 

สราวุธ ด่านกุล (2555) ได้ศึกษาการรับรู้ตราสินคา้แสนสิริผ่านเอ็นเตอร์- 
เทนเมน้ท ์มาร์เก็ตติ้งของคนวยัท างานที่อาศยัอยู ่ก รุงเทพมหานครและมีประสบการณ์ร่วม
กิจกรรมบนัเทิงของแสนสิริ โดยเก็บขอ้มูลจ านวน 200 ตวัอย่าง โดยใช้แบบสอบถาม กลุ่ม
ตวัอย่างในภาพรวมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
25,000 – 45,000 บาท มีอาชีพธุรกิจส่วนตวั สถานภาพโสด และปัจจุบนัมีที่พกัอาศยัที่ไม่ใช่
บา้นของตวัเอง จากการศึกษาพบว่า ภาพยนตร์เป็นกิจกรรมที่เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้สูงสุด 
รองลงมาคือ Mini Concert Love inspire love by Sansiri และตามด้วยกิจกรรมพิเศษที่แสนสิริ
เล ้า จน ์ ไ ล ฟ์ ส ไตล ์ส เป ซ  ส ย ามพ าร าก อน  Self-Exclusive Workshop แส นสิริ เวป ไซ ด์ 
www.sansiri.com My World My Passion และเพลงชุดพ ิเศษ  Love inspires Love by Sansiri 
จากศิลปินนักร้องค่าย Love Is ตามอนัดบั  ผลการศึกษาเก่ียวกบัการรับรู้ตราสินคา้ของผูเ้ขา้ร่วม
กิจกรรมแสนสิริ พบว่า แสนสิริได้รับการจดจ าสัญลกัษณ์ตราสินคา้ของบา้นจดัสรรอยู่ในอนัดบั
ที่ 1 แสดงให้เห็นว่าการระลึกถึงตราสินคา้เป็นอนัดบัแรกในใจของผูบ้ ริโภค (Top-of-mind 
awareness) ซ่ึงเป็นตราสินคา้ที่ผูบ้ริโภคระลึกถึงเป็นอนัดบัแรก (Top-of-mind brand) นั้นท าให้
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ผูบ้ริโภคสามารถตดัสินใจซ้ือสินคา้ได้อย่างรวดเร็ว การที่ผูบ้ริโภคที่สามารถจดจ าแสนสิริได้
โดยไม่มีการแนะ (Unaided awareness) อนัเป็นการระลึกถึง (Recall) ต่อตราสินคา้ที่เกิดข้ึนใน
ใจผูบ้ริโภค โดยที่ไม่มีการกระตุน้ให้เกิดการระลึกได้ แสดงให้เห็นว่าตราสินคา้ได้รับความ
สนใจจากผูบ้ ริโภค ซ่ึงมีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือสินคา้เป็นอนัดบัแรกๆ ส่วนผล
การศึกษาด้านความสัมพนัธ์ ความรู้เก่ียวกบัตราสินคา้โดยการศึกษา พบว่าการรับรู้ตราสินคา้ซ่ึง
ผูบ้ ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ของแสนสิริได ้เป็นอนัดบัที่ 1 และเป็นบริษทับา้นจดัสรร
ผูบ้ริโภคนึกถึงใน 3 อนัดบัแรก ซ่ึงจากการศึกษาพบว่ามาจากความโดดเด่นเฉพาะตวัที่สามารถ
ส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ได้ผ่านการใช้ส่ือกิจกรรมบนัเทิง (Entertainment Marketing) โดยพบว่า
กลุ่มตวัอย่างมีความเห็นว่า แสนสิริเป็นแบรนด์ท่ีบ่งบอกถึงคุณภาพท่ีดีของโครงการ สังคมที่ดีมี
คุณภาพได้รับการยอมรับ เป็นบริษทับา้นจดัสรรที่ดูแลห่วงใยลูกบา้น อีกทั้งยงัแสดงออกถึง
ภาพลกัษณ์แห่งการเป็นแบรนด์ส าหรับคนรุ่นใหม่ และมีโครงการที่หลากหลายเพื่อตอบสนอง
ความตอ้งการของผูบ้ ริโภค ซ่ึ งขอ้คน้พบน้ีสะทอ้นให้เห็นความสัมพนัธ์กนั  (Relevance) 
ระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค ซ่ึงส่ือถึงความประทบัใจท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้ 
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บทที ่ 3 

ระเบียบวธีิการศึกษา 
 

การศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ินและระดับประเทศ ประกอบด้วย ขอบเขตการศึกษา การ
ก าหนดขนาดตวัอยา่งและวิธีการคดัเลือกตวัอยา่ง ขอ้มูลและแหล่งขอ้มูล เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
การวิเคราะห์ข้อมูล สถานท่ีใช้ในการด าเนินงานวิจัยและรวบรวมข้อมูลและระยะเวลาท่ีใช้ใน
การศึกษา ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี คือ 
 
3.1 ขอบเขตของการศึกษา 
 3.1.1 ขอบเขตเนือ้หา 

การศึกษาคร้ังน้ีเป็นการศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์
ตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ของตราสินคา้ 2 ระดบัเพื่อเปรียบเทียบ คือตราสินคา้
ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) โดยใชแ้บบสอบถาม
เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการวิจยัตามวิธีการวดัภาพลักษณ์ของ Keller ใน
การศึกษาการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) และการวดัการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้
เช่ือมโยงกับความรู้สึกนึกคิดของผู ้บ ริโภค 3 ด้าน (Brand Association)ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes) 

 
3.1.2 ขอบเขตประชากร 
ประชากรชาย-หญิง อายุ 25-60 ปี อาศยัอยูใ่นอ าเภอเมืองจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีมีความตั้งใจ

จะซ้ือคอนโดมิเนียมในตราสินค้าระดับท้องถ่ิน (Local Brands) หรือตราสินค้าระดับประเทศ 
(National Brands) ตามโควตาท่ีก าหนด และเป็นผูท่ี้เป็นลูกคา้ของโครงการนั้นๆ  จากประชากรใน
อ าเภอเมืองเชียงใหม่ มีจ  านวนทั้งส้ิน 173,229 คน แบ่งเป็นชาย 79,941 คน และหญิง 93,288 คน (ศูนย์
ขอ้มูลข่าวสาร ส านกังานสาธารณสุขจงัหวดัเชียงใหม่, 2553 : ออนไลน์)  
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3.2 การก าหนดขนาดตัวอย่างและวธีิการคัดเลอืกตัวอย่าง 
ในการศึกษาคร้ังน้ี อา้งอิงการก าหนดขนาดตวัอยา่งของ Sudman ซ่ึงในการศึกษาหน่วย

ตัวอย่างระดับคน ท าการศึกษาในระดับท้องถ่ินและไม่มีการจ าแนกกลุ่มย่อยในการวิเคราะห์ 
ก าหนดให้ใช้ตวัอยา่งจ านวน 200-500 ราย  (Sudman;1967: 87 อา้งถึงใน กุณฑลี ร่ืนรมย,์ 2551: 187) 
จึงก าหนดขนาดตวัอยา่งเพื่อใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ีจ  านวน 200 ตวัอยา่ง ดว้ยการสุ่มแบบโควตา้ (Quota 
Sampling) ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) จ านวน 100 ตวัอย่างและตรา
สินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) จ านวน 100 ตวัอยา่ง และการสุ่มตวัอยา่งแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) โดยจะเก็บแบบสอบถามจากชาวเชียงใหม่ผูท่ี้มีความตั้งใจจะซ้ือและผูท่ี้เป็นลูกคา้ของ
โครงการคอนโดมิเนียมในตราสินค้าระดับท้องถ่ิน (Local Brands) หรือตราสินค้าระดับประเทศ 
(National Brands) ตามโควตาท่ีก าหนด โดยจะด าเนินการดงัน้ี 
 

ขั้นที ่ 1 การสุ่มตวัอยา่งแบบโควตา (Quota Sampling)  
จะท าการสุ่มตวัอยา่งจากชาวเชียงใหม่ผูท่ี้มีความตั้งใจจะซ้ือและผูท่ี้เป็นลูกคา้ของ 

โครงการคอนโดมิเนียมในตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) 1 ตราสินคา้จาก 3 ตราสินคา้ 
ดงัต่อไปน้ี   

1. มายฮิป คอนโด        จากบริษทั โฮมดีเวลลอปเมนท ์กรุ๊ป  
2. ปันนา                จากบริษทั ปันนา เดลเวอลอปเมนท ์จ ากดั 
3. เดอะ ยนีูค                จากบริษทั รวมโชค พร็อพเพอร์ต้ี จ  ากดั 

โดยจะสุ่มตวัอยา่งจ านวน 40, 30, 30 ตวัอยา่งตามล าดบั เกณฑใ์นการคดัเลือกตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินท่ีใชใ้นการศึกษา จะคดัเลือกจากตราสินคา้ท่ีโครงการไดก่้อสร้างเสร็จ
และมีผูพ้กัอาศยัแลว้เท่านั้น มีจ  านวนโครงการมากวา่ 1 โครงการในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่ และมีราคา
ต่อตารางเมตรโดยเฉล่ีย 55,000 – 65,000 บาท นอกจากน้ีจะท ำกำรสุ่มตวัอยำ่งจำกชำวเชียงใหม่ผูท่ี้มี
ควำมตั้งใจจะซ้ือและผูท่ี้เป็นลูกคำ้ของโครงกำรคอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) 1 ตรำ
สินคำ้จำก 3 ตรำสินคำ้ ดงัต่อไปน้ี   

1. ดี คอนโด                 จำกบริษทั แสนสิริ จ  ำกดั (มหำชน)           
2. คำซ่ำคอนโด             จำกบริษทั ควอลิต้ี เฮำ้ส์ จ  ำกดั (มหำชน)           
3. นอร์ทคอนโด            จำกบริษทั แลนด ์แอนด ์เฮำ้ส์ จ  ำกดั (มหำชน)  

โดยจะสุ่มตวัอยา่งจ านวน 40, 30, 30 ตวัอยา่งตามล าดบั เกณฑใ์นการคดัเลือกตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศจะคดัเลือกจากตราสินคา้ท่ีโครงการไดก่้อสร้างเสร็จและมีผูพ้กัอาศยัแลว้
เท่านั้น ซ่ึงจากการลงพื้นท่ีเก็บขอ้มูลพบวา่ มี 3 ตราสินคา้ระดบัประเทศ ไดแ้ก่ ดีคอนโด คาซ่าคอนโด
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และนอร์ทคอนโดเท่านั้นท่ีก่อสร้างแลว้เสร็จและมีผูพ้กัอาศยั ส่วนตราสินคา้ระดบัประเทศอ่ืนๆ ยงัอยู่
ในช่วงระหวา่งการก่อสร้าง   

 

ขั้นตอนที ่2  กำรสุ่มตวัอยำ่งแบบเจำะจง (Purposive Sampling) โดยกำรเก็บ
แบบสอบถำมจ ำนวน  200 ชุด กบัชำวเชียงใหม่ผูท่ี้มีควำมตั้งใจจะซ้ือและผูท่ี้เป็นลูกคำ้ของโครงกำร
คอนโดมิเนียมในตรำสินคำ้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) หรือตรำสินคำ้ระดบัประเทศ (National 
Brands) ตำมโควตำท่ีก ำหนด  
 
3.3 ข้อมูลและแหล่งข้อมูล  

เก็บขอ้มูลโดยกำรใชแ้บบสอบถำมกบักลุ่มตวัอยำ่ง 200 คน ตำมสัดส่วนท่ีก ำหนดไว ้
และรวบรวมขอ้มูลจำกเอกสำร และบทควำมท่ีไดรั้บกำรตีพิมพ ์ อินเตอร์เน็ต เอกสำรทำงวชิำกำร 
งำนวจิยั บทวเิครำะห์ และวทิยำนิพนธ์ท่ีเก่ียวขอ้ง จำกนั้นน ำแบบสอบถำมมำตรวจสอบควำมสมบูรณ์
แลว้บนัทึกขอ้มูลดว้ยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ทำงสถิติ 

  
3.4 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 

เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการรวบรวมขอ้มูลคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงสร้างตาม 
วตัถุประสงคแ์ละกรอบแนวคิดท่ีก าหนดข้ึน โดยไดแ้บ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ส่วน ดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถามลกัษณะเป็นแบบสอบถามปลายปิด
แบบค าตอบหลายตวัเลือก (Multiple Choices) ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ภูมิล าเนา  รูปแบบการด าเนินชีวติ และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือคอนโดมิเนียมใน
จงัหวดัเชียงใหม ่

ส่วนท่ี  2   ค  าถามวดัการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) ของโครงการ
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศและระดบัทอ้งถ่ิน 

ส่ วน ท่ี  3 ค าถ ามการวัดภ าพลักษ ณ์ ตราสิ น ค้า  (Brand Image) ขอ งโครงก าร
คอนโดมิเนียมระดบัระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศจากเช่ือมโยงความรู้สึกนึกคิดของผูต้อบแบบ
สอบกบัตราสินคา้ (Brand Association) ใน 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นคุณสมบติั (Attributes) ของสินคา้หรือ
บริการ ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes)  

การทดสอบความเช่ือมัน่ (Reliability) ของเคร่ืองมือ เท่ากบั 0.971 
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3.5 การวเิคราะห์ข้อมูล 
ส่วนที ่1  เป็นการวดัการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
ขอ้มูลท่ีรวบรวมไดจ้ำกแบบสอบถำมในส่วนน้ี จะน ำขอ้มูลมำวเิครำะห์โดยกำรใช้ 

สถิติเชิงพรรณนำ (Descriptive Statistics) ประกอบดว้ย กำรหำค่ำควำมถ่ี (Frequency) ค่ำร้อยละ 
(Percentage) ค่ำเฉล่ีย (Mean) กำรวเิครำะห์ใชค้่ำเฉล่ียถ่วงน ้ำหนกั (กุณฑลี เวชสาร, 2551) เฉพำะใน
ส่วนของกำรวดักำรนึกถึงตรำสินคำ้ โดยมีเกณฑก์ำรให้คะแนนถ่วงน ้ำหนกัไดแ้ก่ นึกถึงเป็นอนัดบั 1 
มีค่าน ้าหนกั 3 คะแนน นึกถึงอนัดบั 2 มีค่าน ้าหนกั 2 คะแนน นึกถึงเป็นอนัดบั 3 มีค่าเฉล่ีย 1 คะแนน 
ในส่วนของกำรวดัควำมคุน้เคยต่อภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้ จะใชก้ารทดสอบค่าที (t-test) โดยใชม้าตรา
วดัแบบ (Likert Scale)  5 ระดบั ดงัน้ี  
 

เห็นดว้ยอยำ่งยิง่              หมำยถึง ระดบัคะแนน 5   
     เห็นดว้ย             หมำยถึง  ระดบัคะแนน 4 

             ไม่แน่ใจ              หมำยถึง  ระดบัคะแนน 3 

             ไม่เห็นดว้ย              หมำยถึง  ระดบัคะแนน 2 

              ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิง่             หมำยถึง  ระดบัคะแนน 1 
เกณฑ์การแปลค่าของคะแนนเฉลีย่ 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   4.50 -5.00   หมำยถึง   ควำมคุน้เคยกบัตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   3.50-4.49   หมำยถึง  ควำมคุน้เคยกบัตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัมำก 

ระดบัค่ำเฉล่ีย   2.50-3.49    หมำยถึง  ควำมคุน้เคยกบัตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัปำนกลำง 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   1.50-2.49    หมำยถึง  ควำมคุน้เคยกบัตรำสินคำ้อยูใ่นระดบันอ้ย 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   1.00-1.49   หมำยถึง  ควำมคุน้เคยกบัตรำสินคำ้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
ส่วนที ่2  การวดัภาพลกัษณ์จากการเช่ือมโยงตราสินค้า (Brand Association) 
เป็นการวดัลกัษณะของการเช่ือมโยงของตราสินคา้ (Brand Association) ใชก้ารวเิคราะห์เชิง

เปรียบเทียบความแตกต่างของ 2 ตวัแปร โดยใชก้ารทดสอบค่าที (t-test) ใชม้ำตรำวดัแบบ (Likert 
Scale)  5 ระดบั ดงัน้ี  

เห็นดว้ยอยำ่งยิง่              หมำยถึง ระดบัคะแนน 5   
     เห็นดว้ย             หมำยถึง  ระดบัคะแนน 4 

             ไม่แน่ใจ              หมำยถึง  ระดบัคะแนน 3 

             ไม่เห็นดว้ย              หมำยถึง  ระดบัคะแนน 2 

              ไม่เห็นดว้ยอยำ่งยิง่             หมำยถึง  ระดบัคะแนน 1 
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เกณฑ์การแปลค่าของคะแนนเฉลีย่ 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   4.50 -5.00   หมำยถึง   กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัมำกท่ีสุด 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   3.50-4.49   หมำยถึง  กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัมำก 

ระดบัค่ำเฉล่ีย   2.50-3.49    หมำยถึง  กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้อยูใ่นระดบัปำนกลำง 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   1.50-2.49    หมำยถึง  กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้อยูใ่นระดบันอ้ย 
ระดบัค่ำเฉล่ีย   1.00-1.49   หมำยถึง  กำรรับรู้ภำพลกัษณ์ตรำสินคำ้อยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 

3.6 สถานทีใ่ช้ในการด าเนินงานวจัิยและรวบรวมข้อมูล 
ส านกังานนิติบุคคลโครงการคอนโดมิเนียมต่างๆตามโควตา้ ส านกังานนายหนา้

อสังหาริมทรัพย ์สถานท่ีราชการและบริษทัเอกชนต่างๆ รวมถึงคณะบริหารธุรกิจ
มหาวทิยาลยัเชียงใหม่  
 
3.7 ระยะเวลาในการด าเนินการ 
 ระยะเวลาในการศึกษาคร้ังน้ี ทางผูว้ิจยัก าหนดระยะเวลาด าเนินการศึกษาระยะเวลา
ทั้งหมด 4 เดือน 
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บทที ่4 
การวเิคราะห์ข้อมูล 

 
การคน้ควา้แบบอิสระในคร้ังน้ี วตัถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคใน

จังหวัดเชียงใหม่ ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน  (Local Brands) และ
ระดบัประเทศ (National Brands) มีขนาดตวัอย่าง 200 ตวัอย่าง ใช้เลือกตวัอย่างแบบโควตา (Quota 
Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยจะท าการเก็บข้อมูลจากชาวเชียงใหม่ผูท่ี้มี
ความตั้งใจจะซ้ือและผูท่ี้เป็นลูกคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมในตราสินค้าระดบัท้องถ่ิน (Local 
Brands) หรือตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) ตามโควตาท่ีก าหนด โดยผลการศึกษาแบ่ง
ออกเป็น 3  ส่วนดงัน้ี 

ส่วนที่ 1  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัผูต้อบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายไดเ้ฉล่ียต่อเดือน ภูมิล าเนา  รูปแบบการด าเนินชีวิต และวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ
คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ 

ส่วนที่ 2  การวดัการตระหนักรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) คอนโดมิเนียมระดบั
ทอ้งถ่ินและระดบัประเทศ 

ส่วนที่ 3 การวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและ
ระดับประเทศจากเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3 ด้าน  ได้แก่  ด้าน คุณสมบัติ 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes)  
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4.1 ส่วนที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิล าเนา  รูปแบบการด าเนินชีวิต และวัตถุประสงค์ในการซ้ือคอนโดมิเนียมใน
จังหวดัเชียงใหม่ 
 
ตารางที่ 4.1  ขอ้มูลขนาดตวัอยา่งของผูต้อบแบบสอบถาม จ าแนกตามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบั
ทอ้งถ่ินและระดบัประเทศ   
 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น 
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ 
(National Brands) 

ช่ือตราสินค้า ขนาดตัวอย่าง ช่ือตราสินค้า ขนาดตัวอย่าง 
มายฮิป คอนโด 40 ดี คอนโด 40 

ปันนา 30 คาซ่า คอนโด 30 
เดอะ ยนีูค 30 นอร์ท คอนโด 30 

รวม 100 รวม 100 

 
จากตารางท่ี 4.1 ผูต้อบแบบสอบถามภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน 

(Local Brands) มีจ านวน 100 ตวัอย่าง แบ่งเป็นตราสินคา้มายฮิปคอนโด ตราสินคา้ปันนา และตรา
สินคา้เดอะยนีูค จ านวน 40, 30 และ 30 ตวัอยา่ง ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National 
Brands)มีจ านวน 100 ตวัอย่าง แบ่งเป็นตราสินคา้ดีคอนโด (จากแสนสิริ) ตราสินคา้คาซ่าคอนโด 
(จากควอลิต้ีเฮ้าส์) และตราสินค้านอร์ทคอนโด (จากแลนด์แอนด์เฮ้าส์) จ  านวน 40, 30 และ 30 
ตวัอยา่ง ตามล าดบั 
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ตารางที ่4.2  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามเพศ 
 

 
เพศ 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพศชาย 45 45 60 60 
เพศหญิง 55 55 40 40 
รวม 100 100 100 100 

 
 จากตารางท่ี 4.2 แสดงขอ้มูลจ าแนกตามเพศ พบวา่   ผูต้อบแบบสอบถามภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) เป็นเพศชาย ร้อยละ 45 เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55  
ส่วนผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) เป็นเพศชาย ร้อย
ละ 60  และเป็นเพศหญิง ร้อยละ 40 
 
 ตารางที ่4.3 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอายุ 
 

 
อายุ 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
25-30 ปี 34 34 29 29 
31-40 ปี 43 43 44 44 
41-50 ปี 18 18 20 20 
51-60 ปี 5 5 7 7 
รวม 100 100 100 100 

  
จากตารางท่ี  4.3 แสดงข้อมูลเก่ียวกับอายุของผู ้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู ้ตอบ

แบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ส่วนใหญ่มีอาย ุ31-40 ปี คิดเป็น
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ร้อยละ 43 รองลงมา คือ 25-30 ปี ร้อยละ 34 อายุ 41-50 ปี ร้อยละ 18 และอายุ 51-60 ปี ร้อยละ 5 
ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) ส่วน
ใหญ่มีอายุ 31-40 ปี มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 44 รองลงมาคือ อายุ 25-30 ปี ร้อยละ 29 อายุ 41-50 ปี 
ร้อยละ 20 และอาย ุ51-60 ปี ร้อยละ 7 ตามล าดบั 
 จากขอ้มูลในส่วนน้ีจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน
และตราสินคา้ระดบัประเทศโดยส่วนใหญ่มีวยัใกลเ้คียงกนั คือ อยูใ่นช่วงอายุ 31-40 ปีและรองลงมา 
คือ 25-30 ปี  
 
ตารางที ่4.4 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามสถานภาพ 
 

 
สถานภาพ 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
โสด 38 38 30 30 
สมรสและมีบุตรแลว้ 42 42 49 49 
สมรส แต่ยงัไม่มีบุตร 18 18 19 19 
หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่ และมีบุตร 2 2 1 1 
หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่ ไม่มีบุตร 0 0 1 1 

รวม 100 100 100 100 
  

จากตารางท่ี 4.4 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัสถานภาพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ส่วนใหญ่มีสถานภาพสมรสและ
มีบุตรแลว้ คิดเป็นร้อยละ 42 รองลงมา คือ สถานภาพโสด ร้อยละ 38  สถานภาพสมรสแต่ยงัไม่มีบุตร 
ร้อยละ 18 สถานภาพหมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่และมีบุตร ร้อยละ 2  

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) ส่วน
ใหญ่มีสถานภาพสมรสและมีบุตรแล้ว คิดเป็นร้อยละ 49 รองลงมา คือ สถานภาพโสด ร้อยละ 30  
สถานภาพสมรสแต่ยงัไม่มีบุตร ร้อยละ 19 ส่วนสถานภาพหมา้ย / หย่า / แยกกนัอยู่ และมีบุตร และ
สถานภาพหมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่ ไม่มีบุตร เท่ากนัท่ีร้อยละ 1  
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จากขอ้มูลในส่วนน้ีจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน

และตราสินค้าระดับประเทศโดยส่วนใหญ่มีสถานภาพท่ีคล้ายคลึงกัน คือ สมรสและมีบุตรแล้ว 

รองลงมา คือ สภาพโสด 

 
ตารางที ่4.5 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามระดบัการศึกษา 
 

 
ระดับการศึกษา 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี    27 27 14 14 
ปริญญาตรี 55 55 64 64 
ปริญญาโท  15 15 18 18 
ปริญญาเอก 3 3 3 3 
อ่ืนๆ 0 0 1 1 

รวม 100 100 100 100 

หมายเหตุ: อ่ืนๆ ไดแ้ก่  ผูต้อบแบบสอบถามไม่ตอ้งการตอบค าถามในขอ้น้ี 
 
จากตารางท่ี 4.5 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า 

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ส่วนใหญ่มีการศึกษาใน
ระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมา คือ ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 27  ระดบัปริญญา
โท ร้อยละ 15 และระดบัปริญญาเอก ร้อยละ 3 

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) ส่วน
ใหญ่มีการศึกษาในระดบัปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 64 รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท ร้อยละ 18  
ระดบัต ่ากวา่ปริญญาตรี ร้อยละ 14 ระดบัปริญญาเอก ร้อยละ 3 และอ่ืนๆไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามไม่
ตอ้งการตอบค าถามในขอ้น้ี ร้อยละ 1  

จากขอ้มูลในส่วนน้ีจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน
และตราสินคา้ระดบัประเทศมากกวา่คร่ึงหน่ึงมีการศึกษาอยูใ่นระดบัปริญญาตรี  
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ตารางที ่4.6 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามอาชีพ 
 

 
อาชีพ 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
คา้ขาย /ธุรกิจส่วนตวั  31 31 40 40 
พอ่บา้น / แม่บา้น 5 5 7 7 
ขา้ราชการ/รัฐวสิาหกิจ   26 26 25 25 
พนกังานบริษทัเอกชน 36 36 27 27 
รับจา้งทัว่ไป 2 2 0 0 
อ่ืนๆ 0 0 1 1 

รวม 100 100 100 100 

หมายเหตุ: อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามไม่ตอ้งการตอบค าถามในขอ้น้ี 
  

จากตารางท่ี 4.6 แสดงข้อมูลเก่ียวกับอาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) ส่วนใหญ่มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 36 รองลงมา คือ ค้าขาย /ธุรกิจส่วนตัว ร้อยละ 31  ข้าราชการ/
รัฐวสิาหกิจ คิดเป็น ร้อยละ 26 พอ่บา้น / แม่บา้น ร้อยละ 5 และรับจา้งทัว่ไป ร้อยละ 2 

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) ส่วน
ใหญ่มีอาชีพคา้ขาย /ธุรกิจส่วนตวั คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมา คือ พนกังานบริษทัเอกชน คิดเป็นร้อย
ละ 27  ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 25 พ่อบ้าน / แม่บ้าน คิดเป็น ร้อยละ 7 และมีผู ้ตอบ
แบบสอบถามท่ีไม่ตอ้งการตอบค าถามในขอ้น้ี คิดเป็นร้อยละ 1 

จากขอ้มูลในส่วนน้ีจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะอยูใ่น 3 กลุ่มอาชีพ  ไดแ้ก่ 
กลุ่มอาชีพ คา้ขาย /ธุรกิจส่วนตวั  กลุ่มขา้ราชการ/รัฐวิสาหกิจ และกลุ่มพนักงานบริษทัเอกชน เม่ือ
เปรียบเทียบกนัจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชนมากท่ีสุด ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ
ส่วนใหญ่มีอาชีพคา้ขายหรือประกอบธุรกิจส่วนตวั 
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ตารางที่ 4.7 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามรายไดส่้วนตวัโดยเฉล่ียต่อ
เดือน 
 

 
 

รายได้ส่วนตัวโดยเฉลี่ยต่อเดือน 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
20,001-40,000 บาท  55 55 53 53 
40,001- 60,000 บาท  30 30 27 27 
60,001-80,000 บาท  8 8 11 11 
80,001 บาทข้ึนไป 7 7 9 9 

รวม 100 100 100 100 
 
จากตารางท่ี 4.7 แสดงข้อมูลเก่ียวกับรายได้ส่วนตัวโดยเฉล่ียต่อเดือนของผู ้ตอบ

แบบสอบถาม พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ส่วน
ใหญ่มีรายได้ 20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55 รองลงมา คือ 40,001- 60,000 บาท ร้อยละ 30   
รายได ้60,001-80,000 บาท ร้อยละ 8 และ 80,001 บาทข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 7  

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) ส่วน
ใหญ่มีรายได ้20,001-40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ53 รองลงมา คือ 40,001- 60,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 
27  รายได ้60,001-80,000 บาท ร้อยละ 11 และรายได ้80,001 บาทข้ึนไป  ร้อยละ 9 

จากขอ้มูลจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและตรา
สินค้าระดบัประเทศมีรายได้ส่วนตวัโดยเฉล่ียใกล้เคียงกนั โดยมากกว่าคร่ึงมีรายได้อยู่ท่ี 20,001-
40,000 บาทต่อเดือน และรองลงมาคือ 40,001- 60,000 บาทต่อเดือน 
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ตารางที ่4.8 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามรูปแบบการด าเนินชีวติ 
 

 
 

รูปแบบการด าเนินชีวติ 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ชอบนวตักรรม 28 10.77 38 7.36 
ไม่ชอบการเปล่ียนแปลง 13 5 29 7.67 
ชอบประเพณีนิยม 17 6.54 25 6.61 
รักอิสระ 37 14.23 35 9.26 
ชอบความสะดวกสบาย 31 11.92 46 12.17 
ห่วงภาพลกัษณ์ของตนเอง 18 6.92 28 7.41 
ความมีระเบียบวนิยั 34 13.08 36 9.52 
ชอบความคิดสร้างสรรค ์ 18 6.92 29 7.67 
ชอบสังสรรค ์ 15 5.77 28 7.41 
ชอบเก็บตวั 4 1.54 14 3.70 
ชอบความหรูหรา 18 6.92 28 7.41 
ชอบความคุม้ค่า 17 6.54 34 8.99 
ชอบเส่ียง 8 3.08 8 2.12 
อ่ืนๆ 2 0.77 0 0 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
                : อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ผูต้อบแบบสอบถามไม่สามารถระบุรูปแบบการด าเนินชีวติได ้

 
จากตารางท่ี 4.8 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัรูปแบบการด าเนินชีวิตของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) มีรูปแบบการ
ด าเนินชีวิตสามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ รักอิสระ คิดเป็นร้อยละ 14.23  รองลงมาคือ ชอบความมีระเบียบ
วนิยั คิดเป็นร้อยละ 13.08 และชอบความสะดวกสบาย คิดเป็นร้อยละ 11.92 ตามล าดบั 

ผู ้ตอบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) มี
รูปแบบการด าเนินชีวิตสามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ชอบความสะดวกสบาย คิดเป็นร้อยละ 12.17 รองลงมา 
คือ ชอบความมีระเบียบวนิยั ร้อยละ 9.52 และ รักอิสระ ร้อยละ 9.26 ตามล าดบั 
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จากข้อมูลทั้ งหมดจะพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่จะมีรูปแบบการใช้ชีวิตท่ี
คล้ายคลึงกันคือ ได้แก่ รักอิสระ ชอบความระเบียบและชอบความสะดวกสบาย โดยผู ้ตอบ
แบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีรักอิสระมากท่ีสุด 
ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศมีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีช่ืน
ชอบความสะดวกสบายมากท่ีสุด 

 
ตารางที ่4.9 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามภูมิล าเนา 
 

 
ภูมิล าเนา 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เชียงใหม ่ 67 67 63 63 
กรุงเทพฯ 15 15 14 14 
ล าปาง 4 4 6 6 
ล าพนู 4 4 2 2 
เชียงราย 3 3 3 3 
ชลบุรี 2 2 1 1 
สงขลา 3 3 0 0 
แพร่ 1 1 1 1 
อยธุยา 1 1 0 0 
น่าน 0 0 2 2 
เพชรบูรณ์ 0 0 1 1 
ตาก 0 0 2 2 
ลพบุรี 0 0 1 1 
ระยอง 0 0 1 1 
กาญจนบุรี 0 0 1 1 
ก าแพงเพชร 0 0 1 1 
ภูเก็ต 0 0 1 1 
รวม 100 100 100 100 
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จากตารางท่ี 4.9 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัภูมิล าเนาของผูต้อบแบบสอบถาม พบว่า ผูต้อบ
แบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) มีภูมิล าเนาสามอนัดบัแรกอยูใ่น
จงัหวดัเชียงใหม่มากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 63 รองลงมาคือ กรุงเทพมหานคร คิดเป็นร้อยละ 14 และ 
จงัหวดัล าพนู ล าปาง เท่ากนัท่ีร้อยละ 4 ตามล าดบั   

ผู ้ตอบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) มี
ภู มิล าเนาสามอันดับแรกอยู่ในจังหวัดเชียงใหม่มากท่ี สุด  คิดเป็น ร้อยละ 67 รองลงมาคือ 
กรุงเทพมหานคร ร้อยละ 15 และจงัหวดัล าปาง ร้อยละ 6 ตามล าดบั   

จากขอ้มูลในส่วนจะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามซ่ึงมีสัดส่วนมากกวา่คร่ึง มีภูมิล าเนาอยู่
ในจงัหวดัเชียงใหม่ รองลงมา คือ กรุงเทพมหานคร และนอกจากน้ี ก็มีภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัท่ีอยูใ่กล้
จงัหวดัเชียงใหม่ เช่น จงัหวดัล าปาง ล าพนู เป็นตน้ 
 
ตารางที ่4.10 แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม  จ าแนกตามวตัถุประสงคใ์นการซ้ือ 
 
 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ 
ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 

ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ 

 (National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ส าหรับพกัอาศยัเอง  82 43.16 82 15.89 
ส าหรับปล่อยเช่า 7 3.68 47 19.83 
ซ้ือเพื่อเก็งก าไรส าหรับขายต่อ 41 21.58 40 16.88 
ซ้ือใหค้นในครอบครัว ญาติพี่นอ้ง 45 23.68 39 16.46 
ซ้ือไวรั้บรองลูกคา้ทางธุรกิจ 5 2.63 7 2.95 
ซ้ือไวเ้ป็นท่ีพกัตากอากาศ 10 5.26 22 9.28 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 

 
จากตารางท่ี 4.10 แสดงขอ้มูลเก่ียวกบัวตัถุประสงค์ในการซ้ือของผูต้อบแบบสอบถาม 

พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) มีวตัถุประสงคใ์น
การซ้ือสามอนัดบัแรก ไดแ้ก่ ซ้ือไวพ้กัอาศยัเองมากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 43.16  รองลงมาคือ ซ้ือใหค้น
ในครอบครัว ญาติพี่นอ้ง ร้อยละ 23.68 และซ้ือเพื่อเก็งก าไรส าหรับขายต่อ ร้อยละ 21.58 ตามล าดบั 
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ผู ้ตอบแบบสอบถามตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) มี
วตัถุประสงค์ในการซ้ือสามอนัดับแรก ได้แก่  ซ้ือไวเ้พื่อปล่อยเช่ามากท่ีสุด คิดเป็นร้อยละ 19.83 
รองลงมา คือ ซ้ือเพื่อเก็งก าไรส าหรับขายต่อ ร้อยละ 16.88 และ ซ้ือให้คนในครอบครัว ญาติพี่น้อง 
ร้อยละ 16.46 และซ้ือไวพ้กัอาศยัเอง ร้อยละ 15.89 ตามล าดบั  
 จากขอ้มูลในส่วนน้ี พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน
มกัซ้ือโครงการไวพ้กัอาศยัเองและซ้ือใหค้นในครอบครัวญาติพี่นอ้ง ในขณะท่ีผูต้อบแบบสอบถาม
ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศส่วนใหญ่ซ้ือไวเ้พื่อการลงทุน เช่น การปล่อยเช่าหรือขายต่อ  
 
4.2 ส่วนที ่2  การวดัการตระหนักรู้ (Brand Awareness) ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับ
ท้องถิ่นและระดับประเทศ 
 

ตารางที่ 4.11 แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีผูต้อบแบบ 
สอบถามนึกถึงมากท่ีสุด สามล าดบัแรก 
 

 
ตราสินค้าทีน่ึกถงึ 

 

ล าดบัที ่1 
(3 คะแนน) 

ล าดบัที ่2 
(2 คะแนน) 

ล าดบัที ่3 
(1 คะแนน) 

คะแนน ล าดบั
ที ่

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ดีคอนโด 29 14.5 21 10.5 23 11.5 152 1 
ปันนา 21 10.5 23 11.5 20 10 129 2 
ศุภาลยั 14 7 27 13.5 12 6 108 3 
เดอะ ยนีูค 17 8.5 15 7.5 13 6.5 94 4 
มายฮิป คอนโด 23 11.5 6 3 1 0.5 82 5 
วนัพลสั 12 6 10 5 25 12.5 81 6 
แสนสิริ 18 9 7 3.5 6 3 74 7 
แลนด ์แอน เฮา้ส์ 14 7 11 5.5 5 2.5 69 8 
คาซ่าคอนโด 11 5.5 9 4.5 8 4 59 9 
นอร์ทคอนโด 7 3.5 5 2.5 7 3.5 38 10 
ดิอามองต ์ 4 2 1 0.5 11 5.5 25 11 
ควอลิต้ีเฮา้ส์ 4 2 6 3 1 0.5 25 12 
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ตารางที ่ 4.11 (ต่อ) แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด สามล าดบัแรก 
 

 
ตราสินค้าทีน่ึกถงึ 

 

ล าดบัที ่1 
(3 คะแนน) 

ล าดบัที ่2 
(2 คะแนน) 

ล าดบัที ่3 
(1 คะแนน) 

คะแนน ล าดบั
ที ่

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ทรัมส์ คอนโด 1 0.5 7 3.5 4 2 21 13 
พาราโน่ 4 2 3 1.5 2 1 20 14 
เดอะ เน็กซ์ 2 1 3 1.5 6 3 18 15 
เอส คอนโด 2 1 3 1.5 4 2 16 16 
ดิ อิสระ 2 1 4 2 2 1 16 16 
ฮิลไซดค์อนโด 3 1.5 2 1 2 1 15 17 
ปาลม์ สปริง 2 1 1 0.5 6 3 14 18 
อรสิริน 2 1 1 0.5 5 2.5 13 19 
เบเนฟิตส์ คอนโด 1 0.5 1 0.5 6 3 11 20 
เดอะ ชายน์  0 0 4 2 1 0.5 9 21 
เพลย ์คอนโด 2 1 1 0.5 1 0.5 9 21 
เดอะ เทรเชอร์ 1 0.5 3 1.5 0 0 9 21 
ลีฟ แอท นิมมาน 0 0 4 2 0 0 8 22 
ฮิมมา 0 0 3 1.5 1 0.5 7 23 
ดิ อาสตร้า 1 0.5 0 0 2 1 5 24 
สไตลลิ์ช คอนโด 0 0 2 1 1 0.5 5 24 
ทรีบูทีค 0 0 2 1 1 0.5 5 24 
ศิริ คอนโด 0 0 2 1 1 0.5 5 24 
นิมมานา 0 0 1 0.5 3 1.5 5 24 
ชมดอย 1 0.5 0 0 1 0.5 4 25 
แอร์พอร์ต โฮมส์ 0 0 2 1 0 0 4 25 
จ๊ิกซอว ์คอนโด 0 0 2 1 0 0 4 25 
ฟิฟธ์ คอนโด 0 0 1 0.5 2 1 4 25 
สกายบรีส 1 0.5 0 0 0 0 3 26 
ว-ีทวนิ 1 0.5 0 0 0 0 3 26 
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ตารางที ่ 4.11 (ต่อ) แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ ท่ีผูต้อบ
แบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด สามล าดบัแรก 
 

 
ตราสินค้าทีน่ึกถงึ 

 

ล าดบัที ่1 
(3 คะแนน) 

ล าดบัที ่2 
(2 คะแนน) 

ล าดบัที ่3 
(1 คะแนน) 

คะแนน ล าดบั
ที ่

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ทรีโอ 0 0 1 0.5 1 0.5 3 26 
ซีรีโน 0 0 1 0.5 1 0.5 3 26 
ฮาโมน่ี โฮมส์ 0 0 1 0.5 1 0.5 3 26 
เชียงใหม่-ริมดอย 0 0 0 0 3 1.5 3 26 
อีโคนิค 0 0 1 0.5 0 0 2 27 
เชียงใหม่ ววิเพลส 0 0 1 0.5 0 0 2 27 
ลากนู่าโฮมส์ 0 0 1 0.5 0 0 2 27 
ไพรม สแควร์ 0 0 1 0.5 0 0 2 27 
นิวคอนเซป 0 0 0 0 2 1 2 27 
โบ๊ท คอนโด 0 0 0 0 2 1 2 27 
วชิชัน่ คอนโด 0 0 0 0 2 1 2 27 
ไอเดีย คอนโด 0 0 0 0 1 0.5 1 28 
สุขมุ คอนโด 0 0 0 0 1 0.5 1 28 
ทวนิพีค 0 0 0 0 1 0.5 1 28 
ดีดี พร๊อพเพอร์ต้ี 0 0 0 0 1 0.5 1 28 
ศิริปันนา 0 0 0 0 1 0.5 1 28 

 
จากตารางท่ี 4.11 พบวา่ตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีผูต้อบแบบถามนึก

ถึงมากท่ีสุดเป็นล าดบัท่ีหน่ึง ไดแ้ก่  ตราสินคา้ดีคอนโด (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) คิดเป็น
ร้อยละ 14.5 ตราสินคา้มายฮิปคอนโด (ประเภทตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน) ร้อยละ 11.5 และตราสินคา้
ปันนา (ประเภทตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน) ร้อยละ 10.5 ตามล าดบั 

 ตราสินค้าท่ีผู ้ตอบแบบสอบถามนึกถึงเป็นล าดับท่ีสอง ได้แก่ ตราสินค้าศุภาลัย 
(ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) คิดเป็นร้อยละ 13.5  ตราสินคา้ปันนา (ประเภทตราสินคา้ระดบั
ท้องถ่ิน) ร้อยละ 11.5 และตราสินค้าดีคอนโด (ประเภทตราสินค้าระดับประเทศ) ร้อยละ 10.5 
ตามล าดบั  
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ตราสินค้าท่ีผู ้ตอบแบบสอบถามนึกถึงเป็นล าดับท่ีสาม ได้แก่ ตราสินค้าวนัพลัส 
(ประเภทตราสินค้าระดับท้องถ่ิน) คิดเป็นร้อยละ 12.5 ตราสินค้าดีคอนโด (ประเภทตราสินค้า
ระดับประเทศ) ร้อยละ 11.5 และตราสินค้าปันนา (ประเภทตราสินค้าระดับท้องถ่ิน) ร้อยละ 10 
ตามล าดบั  

หากรวมคะแนนทั้งหมดพบว่า ตราสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด ไดแ้ก่ 
ตราสินคา้ดีคอนโด (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ)  ตราสินคา้ปันนา (ประเภทตราสินคา้ระดบั
ทอ้งถ่ิน) และตราสินคา้ศุภาลยั (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) ตามล าดบั ซ่ึงทั้งหมดลว้นเป็นตรา
สินคา้ท่ีมีโครงการในจงัหวดัเชียงใหม่มากกวา่ 1 โครงการและมีจ านวนยนิูตมาก 

 
ตารางที ่ 4.12 แสดงจ านวนและร้อยละ เฉพาะตราสินคา้โครงการคอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local 
Brands) ในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด สามล าดบัแรก 
 

 
ตราสินค้าทีน่ึกถงึ 

 

ล าดบัที ่1 
(3 คะแนน) 

ล าดบัที ่2 
(2 คะแนน) 

ล าดบัที ่3 
(1 คะแนน) 

คะแนน ล าดบั
ที ่

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ปันนา 21 10.5 23 11.5 20 10 129 1 
เดอะ ยนีูค 17 8.5 15 7.5 13 6.5 94 2 
มายฮิป คอนโด 23 11.5 6 3 1 0.5 82 3 
วนัพลสั 12 6 10 5 25 12.5 81 4 
พาราโน่ 4 2 3 1.5 2 1 20 5 
เดอะ เน็กซ์ 2 1 3 1.5 6 3 18 6 
ฮิลไซดค์อนโด 3 1.5 2 1 2 1 15 7 
ปาลม์ สปริง 2 1 1 0.5 6 3 14 8 
อรสิริน 2 1 1 0.5 5 2.5 13 9 
เบเนฟิตส์ คอนโด 1 0.5 1 0.5 6 3 11 10 
เดอะ ชายน์  0 0 4 2 1 0.5 9 11 
เดอะ เทรเชอร์ 1 0.5 3 1.5 0 0 9 11 
ฮิมมา 0 0 3 1.5 1 0.5 7 12 
ดิ อาสตร้า 1 0.5 0 0 2 1 5 13 
สไตลลิ์ช คอนโด 0 0 2 1 1 0.5 5 13 
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ตารางที ่ 4.12 (ต่อ) แสดงจ านวนและร้อยละ เฉพาะตราสินคา้โครงการคอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน 
(Local Brands) ในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด สามล าดบัแรก 
 

 
ตราสินค้าทีน่ึกถงึ 

 

ล าดบัที ่1 
(3 คะแนน) 

ล าดบัที ่2 
(2 คะแนน) 

ล าดบัที ่3 
(1 คะแนน) 

คะแนน ล าดบั
ที ่

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ทรีบูทีค 0 0 2 1 1 0.5 5 13 
ศิริ คอนโด 0 0 2 1 1 0.5 5 13 
ชมดอย 1 0.5 0 0 1 0.5 4 14 
แอร์พอร์ต โฮมส์ 0 0 2 1. 0 0 4 14 
จ๊ิกซอว ์คอนโด 0 0 2 1 0 0 4 14 
ว-ีทวนิ 1 0.5 0 0 0 0 3 15 
ทรีโอ 0 0 1 0.5 1 0.5 3 15 
ซีรีโน 0 0 1 0.5 1 0.5 3 15 
ฮาโมน่ี โฮมส์ 0 0 1 0.5 1 0.5 3 15 
อีโคนิค 0 0 1 0.5 0 0 2 16 
เชียงใหม่ ววิเพลส 0 0 1 0.5 0 0 2 16 
ลากนู่าโฮมส์ 0 0 1 0.5 0 0 2 16 
ไพรม สแควร์ 0 0 1 0.5 0 0 2 16 
นิวคอนเซป 0 0 0 0 2 1 2 16 
โบ๊ท คอนโด 0 0 0 0 2 1 2 16 
ไอเดีย คอนโด 0 0 0 0 1 0.5 1 17 
ศิริปันนา 0 0 0 0 1 0.5 1 17 

 
จากตารางท่ี 4.12 พบวา่ ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ท่ีผูต้อบ

แบบถามนึกถึงมากท่ีสุดเป็นล าดบัท่ีหน่ึง ได้แก่  ตราสินคา้มายฮิปคอนโด คิดเป็นร้อยละ 11.5 ตรา
สินคา้ปันนา ร้อยละ 10.5 และตราสินคา้เดอะยนีูค ร้อยละ 8.5 ตามล าดบั 

 ตราสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงเป็นล าดบัท่ีสอง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ปันนา คิดเป็น
ร้อยละ 11.5  ตราสินคา้เดอะยนีูค ร้อยละ 7.5 และตราสินคา้วนัพลสั ร้อยละ 5 ตามล าดบั  

ตราสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงเป็นล าดบัท่ีสาม ไดแ้ก่ ตราสินคา้วนัพลสั คิดเป็น
ร้อยละ 12.5  ตราสินคา้ปันนา ร้อยละ 10 และตราสินคา้เดอะยนีูค ร้อยละ 6.5 ตามล าดบั  



 

36 

หากรวมคะแนนทั้งหมด พบว่า ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) 
ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตราสินคา้ปันนา ตราสินคา้เดอะยนีูค และตราสินคา้มาย
ฮิปคอนโด ตามล าดบั  
  
ตารางที ่4.13  แสดงจ านวนและร้อยละ เฉพาะตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National 
Brands) ในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด สามล าดบัแรก 
 

 
ตราสินค้าทีน่ึกถงึ 

 

ล าดบัที ่1 
(3 คะแนน) 

ล าดบัที ่2 
(2 คะแนน) 

ล าดบัที ่3 
(1 คะแนน) 

คะ 
แนน 

ล าดบั
ที ่

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
ดีคอนโด 29 14.5 21 10.5 23 11.5 152 1 
ศุภาลยั 14 7 27 13.5 12 6 108 2 
แสนสิริ 18 9 7 3.5 6 3 74 3 
แลนด ์แอน เฮา้ส์ 14 7 11 5.5 5 2.5 69 4 
คาซ่าคอนโด 11 5.5 9 4.5 8 4 59 5 
นอร์ทคอนโด 7 3.5 5 2.5 7 3.5 38 6 
ดิอามองต ์ 4 2 1 0.5 11 5.5 25 7 
ควอลิต้ีเฮา้ส์ 4 2 6 3 1 0.5 25 7 
ดิ อิสระ 2 1 4 2 2 1 16 8 

 
 จากตารางท่ี 4.13 พบว่า ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ท่ี
ผูต้อบแบบถามนึกถึงมากท่ีสุดเป็นล าดบัท่ีหน่ึง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ดีคอนโด ร้อยละ 14.5 ตราสินคา้แสน
สิริ (ผูพ้ฒันาโครงการดีคอนโด) ร้อยละ 9 ส่วนตราสินคา้ศุภาลยั (ผูพ้ฒันาโครงการศุภาลยัมอนเต)้
และตราสินคา้แลนดแ์อนดเ์ฮา้ส์ (ผูพ้ฒันาโครงการนอร์ทคอนโด) เท่ากนัร้อยละ 7  ตามล าดบั 

 ตราสินคา้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงเป็นล าดบัท่ีสอง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ศุภาลยั ร้อยละ 
13.5  ตราสินคา้ดีคอนโด ร้อยละ 10.5 และตราสินคา้แลนดแ์อนดเ์ฮา้ส์ ร้อยละ 5.5 ตามล าดบั  

ตราสินค้าท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงเป็นล าดับท่ีสาม ได้แก่ ตราสินค้าดีคอนโด         
ร้อยละ 11.5  ตราสินคา้ศุภาลยั ร้อยละ 6 และตราสินคา้ดิอามองต ์ร้อยละ 5.5 ตามล าดบั  

หากรวมคะแนนทั้ งหมด พบว่า ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National 
Brands) ท่ีผูต้อบแบบสอบถามนึกถึงมากท่ีสุด ไดแ้ก่ ตราสินคา้ดีคอนโด ตราสินคา้ศุภาลยั และตรา
สินคา้แสนสิริตามล าดบั โดยตราสินคา้ในกลุ่มน้ี จะพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามบางส่วนเรียกช่ือของ
ผูพ้ฒันาโครงการแทนช่ือโครงการคอนโดมิเนียมท่ีแทจ้ริง เช่น เรียกนอร์ทคอนโดวา่แลนด์แอนเฮา้ส์ 
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เช่นเดียวกับดีคอนโดกับแสนสิริ  หรือคาซ่าคอนโดกับควอลิต้ีเฮ้าส์ เป็นต้น เน่ืองจากผู ้พ ัฒนา
โครงการคอนโดมิเนียม จะมีช่ือเสียงเป็นท่ีรู้จกัโดยทัว่ไป ตราสินคา้มีความแขง็แกร่ง 

 
ตารางที่ 4.14  แสดงจ านวนและร้อยละของตราสินคา้โครงการคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ี
ผูต้อบแบบสอบถามรู้จกัหรือเคยไดย้นิมาก่อน  

 
 

ตราสินค้า 
 

ประเภท 
การวดัการตระหนักรู้ในตราสินค้า 

จ านวน ร้อยละ 
ดี คอนโด ตราสินคา้ระดบัประเทศ 151 13.65 
ศุภาลยัมอนเต ้ ตราสินคา้ระดบัประเทศ 120 10.85 
วนัพลสั ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 108 9.76 
ปันนา ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 104 9.4 
มายฮิป ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 89 8.05 
คาซ่า คอนโด ตราสินคา้ระดบัประเทศ 86 7.78 
นอร์ทคอนโด ตราสินคา้ระดบัประเทศ 82 7.41 
ดิอามองต ์ ตราสินคา้ระดบัประเทศ 67 6.06 
เดอะ ยนีูค ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 67 6.06 
เดอะ เน็กซ์ ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 54 4.88 
เดอะ ชายน์ ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 45 4.07 
พาราโน่ ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 45 4.07 
ดิ อิสระ ตราสินคา้ระดบัประเทศ 40 3.62 
ดิ อาสตร้า ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน 31 2.8 
ทวนิพีค ตราสินคา้ระดบัประเทศ 10 0.9 
อ่ืนๆ - 7 0.63 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
                : ตราสินคา้อ่ืนๆ ไดแ้ก่ ทรัมส์, โบท๊ คอนโด, ฟิฟธ์, เดอะ เทรเชอร์ 
 

จากตารางท่ี 4.14 พบวา่ ตราสินคา้คอนโดมิเนียมท่ีผูต้อบแบบสอบถามเคยรู้จกัหรือเคย
ไดย้นิมากท่ีสุด ไดแ้ก่  ตราสินคา้ดีคอนโด (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) คิดเป็นร้อยละ 11.86 
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รองลองมาคือ ตราสินคา้ศุภาลยัมอนเต ้ (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) คิดเป็นร้อยละ 10.85และ
ตราสินคา้วนัพลสั (ประเภทตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน) คิดเป็นร้อยละ 9.76 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.15  แสดงจ านวนและร้อยละของผูต้อบแบบสอบถาม ในด้านความรู้สึกต่อตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) 

 

ความรู้สึกต่อตราสินค้า
คอนโดมิเนียม 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น  
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับประเทศ 

(National Brands) 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เป็นตราสินคา้ท่ีเป็นมิตร 31 10.54 24 4.65 
เป็นตราสินคา้ท่ีมีพลงั 37 12.59 32 10.32 
เป็นตราสินคา้ท่ีรัก
ส่ิงแวดลอ้ม 20 6.8 32 10.32 
เป็นตราสินคา้ท่ีมีความสุขมุ 29 9.86 32 10.32 
เป็นตราสินคา้แห่งความคิด
สร้างสรรค ์

24 8.16 
36 11.61 

เป็นตราสินคา้ท่ีมัง่คัง่ 35 11.9 23 7.42 
เป็นตราสินคา้ท่ีเป็นทางการ 22 7.48 40 12.9 
เป็นตราสินคา้ท่ีสดใสร่าเริง 17 5.78 16 5.16 
เป็นตราสินคา้ท่ีทนัสมยั 35 11.9 37 11.94 
เป็นตราสินคา้ท่ีโบราณ 6 2.04 10 3.23 
เป็นตราสินคา้ท่ีแสดงความ
เป็นเชียงใหม่ 38 12.93 20 6.45 
ไม่สามารถระบุได ้ 0 0 5 1.61 
อ่ืนๆ 0 0 3 0.97 
หมายเหตุ: ตอบไดม้ากกวา่ 1 ค าตอบ 
               :  อ่ืนๆ ไดแ้ก่ เป็นตราสินคา้ท่ีมีความเป็นมืออาชีพ 
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จากตารางท่ี 4.15  ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับ
ทอ้งถ่ิน (Local Brands) เป็นตราสินคา้ท่ีแสดงความเป็นเชียงใหม่ คิดเป็นร้อยละ 12.93  รองลงมา คือ 
เป็นตราสินค้าท่ี มีพลัง ร้อยละ 12.59  และเป็นตราสินค้าท่ีมั่งคั่ง ทันสมัย เท่ากันท่ีร้อยละ 11.9 
ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามมีความรู้สึกว่าตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National 
Brands) เป็นตราสินคา้ท่ีเป็นทางการ คิดเป็นร้อยละ 12.9  รองลงมา คือ เป็นตราสินคา้ท่ีทนัสมยั ร้อย
ละ 11.94  และเป็นตราสินคา้แห่งความคิดสร้างสรรค ์ร้อยละ 11.61 ตามล าดบั 
 
ตารางที่ 4.16  แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคัญของผูต้อบแบบสอบถาม ในด้าน
ความคุน้เคยต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ 
(National Brands) 
 

ความคุ้นเคยภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ระดับของความคุ้นเคยต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้า

ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตรา
สินคา้  

3.75 
(เห็นดว้ย) 

3.62 
(เห็นดว้ย) 

1.100 .273 ไม่
แตกต่าง 

การไดรั้บทราบขอ้มูลต่างๆของ
ตราสินคา้เป็นอยา่งดี 

3.72 
(เห็นดว้ย) 

3.55 
(เห็นดว้ย) 

1.701 .091 ไม่
แตกต่าง 

ความสามารถอธิบายรายละเอียด
เก่ียวกบัตราสินคา้ อาทิ ตราสินคา้
น้ีเป็นของนกัพฒันา
สังหาริมทรัพย ์(Developer) รายใด 
มีโครงการท่ีใดบา้ง เป็นตน้ 

3.37 
(ไม่แน่ใจ) 

3.52 
(เห็นดว้ย) 

-1.112 .992 ไม่
แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.16  (ต่อ) แสดงการเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ในดา้น
ความคุน้เคยต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ 
(National Brands) 
 

ความคุ้นเคยภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

ระดับของความคุ้นเคยต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 

 
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้า

ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ความสามารถในการอธิบายความ
แตกต่างระหวา่งโครงการ
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้ท่ี
ตนเองไดเ้ลือกซ้ือและตราสินคา้
อ่ืนๆ ไดอ้ยา่งชดัเจน 

3.28 
(ไม่แน่ใจ) 

3.21 
(ไม่แน่ใจ) 

.492 .515 ไม่
แตกต่าง 

การนึกถึงตราสินคา้คอนโดมิเนียม
นั้นๆ ทนัที เม่ือตอ้งการซ้ือ
คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ 

3.12 
(ไม่แน่ใจ) 

3.42 
(ไม่แน่ใจ) 

-2.168 .031 แตกต่าง 

หมายเหตุ : ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย,  
                   คา่เฉล่ีย 2.50-3.49 =  ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                   ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49=   ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.16  ผลการเปรียบเทียบความคุน้เคยของผูต้อบแบบสอบถามต่อตราสินคา้

คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands)  พบวา่  
ผูต้อบแบบสอบถามมีความคุน้เคยในระดบัเห็นดว้ยต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบั

ทอ้งถ่ิน (Local Brands) ไดแ้ก่ ความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตราสินคา้และการรับทราบขอ้มูลต่างๆของ
ตราสินคา้เป็นอยา่งดี โดยมีค่าเฉล่ีย 3.75 และ 3.72 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมีความคุน้เคย
ในระดับไม่แน่ใจต่อตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) ได้แก่  การอธิบาย
รายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ ความสามารถอธิบายความแตกต่างของโครงการคอนโดมิเนียมภายใต้
ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินนั้นๆกบัคอนโดมิเนียมตราสินคา้อ่ืนไดอ้ยา่งชดัเจน และการนึก
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ถึงตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินนั้นๆทนัทีเม่ือตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ 
โดยมีค่าเฉล่ีย 3.37, 3.28  และ  3.12 ตามล าดบั 

ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคุ้นเคยในระดับเห็นด้วยต่อตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ไดแ้ก่ ความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตราสินคา้ การรับทราบขอ้มูลต่างๆ
ของตราสินคา้เป็นอยา่งดี และความสามารถอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.62,  
3.55 และ 3.52 ตามล าดับ และผูต้อบแบบสอบถามมีความคุ้นเคยในระดับไม่แน่ใจต่อตราสินค้า
คอนโดมิ เนียมระดับประเทศ (National Brands) ได้แก่   การนึกถึงตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศทนัทีเม่ือตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ และความสามารถอธิบายความ
แตกต่างของโครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้ท่ีตนเองไดเ้ลือกซ้ือกบัคอนโดมิเนียมตราสินคา้
อ่ืนไดอ้ยา่งชดัเจน โดยมีค่าเฉล่ีย 3.42 และ 3.21  ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีความคุน้เคยต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบั
ท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ การนึกถึงตรา
สินค้าคอนโดมิเนียมนั้ นๆทันทีเม่ือต้องการซ้ือคอนโดมิเนียมในจังหวดัเชียงใหม่ และผู ้ตอบ
แบบสอบถามมีความคุน้เคยต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียม (Local Brands) และระดบัประเทศ (National 
Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตราสินคา้ การไดรั้บทราบขอ้มูลต่างๆของ
ตราสินคา้เป็นอย่างดี ความสามารถในการอธิบายความแตกต่างระหว่างโครงการคอนโดมิเนียม
ภายใตต้ราสินคา้ท่ีตนเองได้เลือกซ้ือและตราสินคา้อ่ืนๆ ได้อย่างชดัเจน และความสามารถอธิบาย
รายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
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4.3 ส่วนที่  3  การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คอนโดมิ เนียมระดับท้องถิ่นและ
ระดับประเทศจากเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) และด้านทศันคติ (Attitudes) 
 

3.1 แสดงเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในด้านคุณสมบัติ  (Attributes) แบ่งเป็น ด้านคุณสมบัติที่ เกี่ยวกับตัวสินค้า (Product 
Related) และ ด้านคุณสมบัติทีไ่ม่เกีย่วกบัตัวสินค้า (Non-Product Related) 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคัญของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) 
 

 

 
คุณสมบัติทีเ่กีย่วกบัตัวสินค้า 

(Product Related) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้า

ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ความโดดเด่นเร่ืองระบบการ
ก่อสร้าง 

3.90 
(เห็นดว้ย) 

3.52 
(เห็นดว้ย) 

3.173 .002 แตกต่าง 
 

ความโดดเด่นเร่ืองการเลือกใช้
วสัดุและเคร่ืองใชไ้ฟฟ้า
คุณภาพสูง 

3.82 
(เห็นดว้ย) 

3.56 
(เห็นดว้ย) 

2.089 .038 แตกต่าง 

ความโดดเด่นเร่ืองระบบรักษา
ความปลอดภยั 

3.96 
(เห็นดว้ย) 

3.78 
(เห็นดว้ย) 

 

1.748 .082 ไม่
แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.17  (ต่อ) แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) 
 

 

 
คุณสมบัติทีเ่กีย่วกบัตัวสินค้า 

(Product Related) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้า

ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและ
สภาพแวดลอ้มท่ีดี 

4.11 
(เห็นดว้ย) 

3.92 
(เห็นดว้ย) 

1.704 .090 ไม่
แตกต่าง 

ความโดดเด่นเร่ืองพื้นท่ีสีเขียว  3.36 
(ไม่แน่ใจ) 

3.92 
(เห็นดว้ย) 

-3.917 .000 แตกต่าง 

ความโดดเด่นเร่ืองส่ิงอ านวย
ความสะดวกท่ีครบครัน 

3.90 
(เห็นดว้ย) 

3.87 
(เห็นดว้ย) 

.279 .780 ไม่
แตกต่าง 

ความโดดเด่นดา้นรูปแบบอาคาร
ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ 

3.91 
(เห็นดว้ย) 

3.79 
(เห็นดว้ย) 

1.078 .283 ไม่
แตกต่าง 

ความโดดเด่นเร่ืองส่ิงอ านวย
ความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวน
ผูพ้กัอาศยั 

4.01 
(เห็นดว้ย) 

3.69 
(เห็นดว้ย) 

2.668 .008 แตกต่าง 

ความโดดเด่นเร่ืองการออกแบบ
ผงัหอ้ง 

4.00 
(เห็นดว้ย) 

3.62 
(เห็นดว้ย) 

3.646 .000 แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.17  (ต่อ) แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) 
 

 

 
คุณสมบัติทีเ่กีย่วกบัตัวสินค้า 

(Product Related) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้า

ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ช่ือและโลโกข้องตราสินคา้ท่ีง่าย
ต่อการจดจ า 

4.03 
(เห็นดว้ย) 

3.78 
(เห็นดว้ย) 

2.233 .027 แตกต่าง 

โลโกข้องตราสินคา้มีความ
สวยงามและโดดเด่น 

3.97 
(เห็นดว้ย) 

3.63 
(เห็นดว้ย) 

2.837 .005 แตกต่าง 

การใหค้วามส าคญักบัส านกังาน
ขายท่ีมีความโอ่โถง สวยงาม  

3.76 
(เห็นดว้ย) 

3.53 
(เห็นดว้ย) 

1.874 .063 ไม่
แตกต่าง 

หมายเหตุ : ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย,  
                   ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 = ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                   ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49 = ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands)  ในด้าน
คุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน 
(Local Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี ช่ือและโล
โกข้องตราสินคา้ท่ีง่ายต่อการจดจ า  ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวนผูพ้กัอาศยั การออกแบบ
ผงัห้อง โลโกข้องตราสินคา้มีความสวยงามและโดดเด่น  ระบบรักษาความปลอดภยั รูปแบบอาคารท่ี
เป็นเอกลักษณ์  ระบบการก่อสร้าง ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน การเลือกใช้ว ัสดุและ
เคร่ืองใช้ไฟฟ้าท่ีมีคุณภาพสูง และส านักงานขายท่ีมีความโอ่โถงสวยงาม โดยมีค่าเฉล่ีย 4.11, 4.03, 
4.01, 4.00, 3.97, 3.96, 3.91, 3.90, 3.90, 3.82 และ 3.76 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้
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ในระดบัไม่แน่ใจต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ไดแ้ก่ ความ
โดดเด่นเร่ืองพื้นท่ีสีเขียว คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.36 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี พื้นท่ีสี
เขียว ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน รูปแบบอาคารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ระบบรักษาความปลอดภยั ช่ือ
และโลโกข้องตราสินคา้ท่ีง่ายต่อการจดจ า ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวนผูพ้กัอาศยั โลโก้
ของตราสินคา้มีความสวยงามและโดดเด่น การออกแบบผงัห้อง การเลือกใช้วสัดุและเคร่ืองใช้ไฟฟ้า
คุณภาพสูงการให้ความส าคญักบัส านกังานขายท่ีมีความโอ่โถงสวยงาม และระบบการก่อสร้าง โดยมี
คา่เฉล่ีย 3.92, 3.92, 3,87, 3.79, 3.78, 3.78, 3.69, 3.63, 3.62, 3.56, 3.53 และ 3.52 ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัท้องถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในด้านคุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวั
สินคา้ (Product Related) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความโดดเด่นเร่ืองระบบการก่อสร้าง การเลือกใชว้สัดุ
และเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าคุณภาพสูง พื้นท่ีสีเขียว ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวนผูพ้กัอาศยั การ
ออกแบบผงัห้อง ช่ือและโลโกข้องตราสินคา้ท่ีง่ายต่อการจดจ า โลโกข้องตราสินคา้มีความสวยงาม
และโดดเด่น และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน 
(Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ความโดดเด่นเร่ือง
ระบบรักษาความปลอดภัย ท าเลท่ีตั้ งและสภาพแวดล้อมท่ีดี ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน 
รูปแบบอาคารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และการใหค้วามส าคญักบัส านกังานขายท่ีมีความโอ่โถงสวยงาม 
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ตาราง ที่ 4.18 แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Non-Product Related)  
 

 

 
คุณสมบัติทีไ่ม่เกีย่วกบัตัว

สินค้า (Non-Product Related) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

  
 

t-
Value 

 
 

Sig. 

 
 
ผลการ
วเิคราะห์ 

ตราสินค้า
ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ความน่าสนใจของเวป็ไซดแ์ละ
ความสามารถใหข้อ้มูลต่างๆได้
เป็นอยา่งดี 

3.92 
(เห็นดว้ย) 

3.65 
(เห็นดว้ย) 

2.254 .026 แตกต่าง 

ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 3.98 
(เห็นดว้ย) 

3.71 
(เห็นดว้ย) 

2.532 .012 แตกต่าง 

ความน่าสนใจของรูปแบบส่ือ
โฆษณา 

3.96 
(เห็นดว้ย) 

3.80 
(เห็นดว้ย) 

1.408 .161 ไม่
แตกต่าง 

ความเป็นมืออาชีพของ
พนกังาน 

3.78 
(เห็นดว้ย) 

3.80 
(เห็นดว้ย) 

-.161 .872 ไม่
แตกต่าง 

รูปแบบ วธีิการตอ้นรับ รวมไป
ถึงการดูแลลูกคา้ท่ียอดเยีย่ม 

3.79 
(เห็นดว้ย) 

3.78 
(เห็นดว้ย) 

.081 .935 ไม่
แตกต่าง 

การน าเสนอขอ้มูล 
มีความครบถว้นและทนัสมยั 

3.83 
(เห็นดว้ย) 

3.71 
(เห็นดว้ย) 

1.069 .286 ไม่
แตกต่าง 

หมายเหตุ :  ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย,  
                    ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 = ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                    ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.18  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands)  ในดา้น
คุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Non-Product Related) พบวา่ 
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ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน 
(Local Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ได้แก่ ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ความน่าสนใจของรูปแบบส่ือ
โฆษณา ความน่าสนใจของเวป็ไซดแ์ละความสามารถให้ขอ้มูลต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี การน าเสนอขอ้มูล
มีความครบถว้นและทนัสมยั รูปแบบ วิธีการตอ้นรับ รวมไปถึงการดูแลลูกคา้ท่ียอดเยี่ยม และความ
เป็นมืออาชีพของพนกังาน โดยมีค่าเฉล่ีย 3.98, 3.96, 3.92, 3.83, 3.79 และ 3.78 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ความน่าสนใจของรูปแบบส่ือโฆษณา ความเป็นมืออาชีพ
ของพนักงาน  รูปแบบ วิธีการต้อนรับ รวมไปถึงการดูแลลูกค้าท่ียอดเยี่ยม  ราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพ การน าเสนอข้อมูลมีความครบถ้วนและทันสมัย   ความน่าสนใจของเว็ปไซด์และ
ความสามารถให้ข้อมูลต่างๆได้เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉล่ีย 3.80, 3.80, 3.78, 3.71, 3.71 และ 3.65 
ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในดา้นคุณสมบติัท่ีไมเ่ก่ียวกบัตวั
สินคา้ (Non-Product Related) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความน่าสนใจของเวป็ไซด์และความสามารถให้
ขอ้มูลต่างๆได้เป็นอย่างดี และราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ความน่าสนใจของรูปแบบส่ือโฆษณา ความเป็นมืออาชีพของ
พนกังาน รูปแบบ วิธีการตอ้นรับ รวมไปถึงการดูแลลูกคา้ท่ียอดเยี่ยม และการน าเสนอขอ้มูลมีความ
ครบถว้นและทนัสมยั 
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 3.2 แสดงเปรียบเทียบค่าเฉลี่ยของระดับความส าคัญของผู้ตอบแบบสอบถาม ต่อการ
รับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในด้านคุณประโยชน์ (Benefits) แบ่งเป็น คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional Benefits) 
คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) และคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential 
Benefits) 
 
ตารางที่  4.19 แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) 
 

 
 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที ่
(Functional Benefits) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
 

t-Value 

 
 

Sig. 

 
 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ตราสินค้า
ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ฟังกช์ัน่ท่ีสามารถใชง้านได้
จริงและเกิดประโยชน์กบัผู ้
พกัอาศยั  

3.97 
(เห็นดว้ย) 

3.40 
(ไม่แน่ใจ) 

2.224 .028 แตกต่าง 

รูปแบบและขนาดของห้อง 
เหมาะสมกบัรูปแบบการใช้
ชีวติ 

4.05 
(เห็นดว้ย) 

3.73 
(เห็นดว้ย) 

3.086 .002 แตกต่าง 

การไดรั้บบริการท่ีดีใน
ฐานะลูกบา้น  

4.03 
(เห็นดว้ย) 

3.85 
(เห็นดว้ย) 

1.710 .089 ไม่แตกต่าง 

ความสะดวกสบายท่ีเพิ่ม
มากข้ึนจากการไดพ้กัพกั
อาศยั 

4.08 
(เห็นดว้ย) 

3.88 
(เห็นดว้ย) 

1.934 .055 ไม่แตกต่าง 

การไดรั้บความอบอุ่นใน
สังคมแบบเมืองเชียงใหม่ 

3.91 
(เห็นดว้ย) 

3.74 
(เห็นดว้ย) 

1.412 .160 ไม่แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.19 (ต่อ) แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) 
 

 
 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที ่
(Functional Benefits) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
 

t-Value 

 
 

Sig. 

 
 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ตราสินค้า
ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ความลงตวัของตราสินคา้ท่ี
สร้างความสุขใหก้บัผูพ้กั
อาศยั 

4.06 
(เห็นดว้ย) 

3.74 
(เห็นดว้ย) 

3.540 .001 แตกต่าง 

การไดใ้ชชี้วติในแบบท่ี
ตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั 

4.10 
(เห็นดว้ย) 

3.94 
(เห็นดว้ย) 

1.710 .089 ไม่แตกต่าง 

หมายเหตุ   : ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย,  
                     ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 = ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                     ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.19 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าคอนโดมิ เนียมระดับท้องถ่ิน  (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ใน
คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน 
(Local Brands) ในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ การได้ใช้ชีวิตในแบบท่ีตอ้งการจากการได้พกัอาศยั ความ
สะดวกสบายท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการไดพ้กัพกัอาศยั ความลงตวัของตราสินคา้ท่ีสร้างความสุขให้กบัผู ้
พกัอาศยั รูปแบบและขนาดของห้องเหมาะสมกบัรูปแบบการใช้ชีวิต การได้รับบริการท่ีดีในฐานะ
ลูกบา้น ฟังก์ชัน่ท่ีสามารถใชง้านไดจ้ริงและเกิดประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยั และการไดรั้บความอบอุ่นใน
สังคมแบบเมืองเชียงใหม่ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.10, 4.08, 4.06, 4.05, 4.03, 3.97 และ 3.91 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ การไดใ้ชชี้วิตในแบบท่ีตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั ความ
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สะดวกสบายท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการได้พกัพกัอาศยั การได้รับบริการท่ีดีในฐานะลูกบ้าน การได้รับ
ความอบอุ่นในสังคมแบบเมืองเชียงใหม่ ความลงตวัของตราสินคา้ท่ีสร้างความสุขให้กบัผูพ้กัอาศยั 
รูปแบบและขนาดของห้องเหมาะสมกบัรูปแบบการใชชี้วิต โดยมีค่าเฉล่ีย 3.94, 3.88, 3.85, 3.74, 3.74 
และ 3.73 ตามล าดับ  และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัไม่แน่ใจ ได้แก่ ฟังก์ชั่นท่ีสามารถใช้งานได้จริงและเกิด
ประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยั คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.40 
 จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ในคุณประโยชน์ด้านหน้าท่ี 
(Functional Benefits) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ฟังก์ชัน่ท่ีสามารถใชง้านไดจ้ริงและเกิดประโยชน์กบัผูพ้กั
อาศยั รูปแบบและขนาดของห้องเหมาะสมกบัรูปแบบการใช้ชีวิต ความลงตวัของตราสินคา้ท่ีสร้าง
ความสุขให้กบัผูพ้กัอาศยั และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การไดรั้บ
บริการท่ีดีในฐานะลูกบา้น ความสะดวกสบายท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการได้พกัพกัอาศยั การไดรั้บความ
อบอุ่นในสังคมแบบเมืองเชียงใหม่ และการไดใ้ชชี้วติในแบบท่ีตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั 
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ตารางที่ 4.20  แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
 

 

 

ด้านคุณประโยชน์ด้าน
สัญลกัษณ์ (Symbolic 

Benefits) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
 

t-
Value 

 
 

Sig. 

 
 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ตราสินค้า
ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีดูดี มี
รสนิยม 

4.05 
(เห็นดว้ย) 

3.80 
(เห็นดว้ย) 

1.987 .049 แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีมี
ความภูมิฐานและหรูหรา 

3.76 
(เห็นดว้ย) 

3.71 
(เห็นดว้ย) 

.346 .730 ไม่
แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
ทนัสมยั 

3.86 
(เห็นดว้ย) 

3.80 
(เห็นดว้ย) 

.524 .601 ไม่
แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
ท่ีคิดนอกกรอบ ชอบความ
แตกต่างและรักอิสระ 

3.90 
(เห็นดว้ย) 

3.71 
(เห็นดว้ย) 

1.567 .119 ไม่
แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
ฉลาดเลือก 

4.13 
(เห็นดว้ย) 

3.81 
(เห็นดว้ย) 

2.743 .007 แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
ท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและ
ธรรมชาติ 

3.70 
(เห็นดว้ย) 

3.85 
(เห็นดว้ย) 

-
1.095 

.275 ไม่
แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
รุ่นใหม่ 

3.74 
(เห็นดว้ย) 

3.76 
(เห็นดว้ย) 

-.161 .873 ไม่
แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.20  (ต่อ) แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
 

 

 

ด้านคุณประโยชน์ด้าน
สัญลกัษณ์ (Symbolic 

Benefits) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

 
 

t-
Value 

 
 

Sig. 

 
 

ผลการ
วเิคราะห์ 

ตราสินค้า
ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
ท่ีสดใส ร่าเริง มองโลกในแง่ดี 

4.02 
(เห็นดว้ย) 

3.76 
(เห็นดว้ย) 

2.340 .020 แตกต่าง 

การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคน
ท่ีรักความสงบและสันโดษ 

3.43 
(ไม่แน่ใจ) 

3.34 
(ไม่แน่ใจ) 

.602 .548 ไม่
แตกต่าง 

หมายเหตุ : ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย, 
                   ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 = ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                    ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.20 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าคอนโดมิ เนียมระดับท้องถ่ิน  (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ใน
คุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) พบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน 
(Local Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนฉลาดเลือก ภาพลกัษณ์ท่ีดูดีมี
รสนิยม ภาพลกัษณ์ของคนท่ีสดใสร่าเริง มองโลกในแง่ดี ภาพลกัษณ์ของคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบ
ความแตกต่างและรักอิสระ ภาพลักษณ์ของคนทันสมยั ภาพลักษณ์ท่ีมีความภูมิฐานและหรูหรา 
ภาพลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ ภาพลกัษณ์ของคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.13, 
4.05, 4.02, 3.90, 3.86, 3.76, 3.74 และ 3.70 ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัไม่แน่ใจ ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนท่ี
รักความสงบและสันโดษ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.43  
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ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและ
ธรรมชาติ  ภาพลักษณ์ของคนฉลาดเลือก ภาพลักษณ์ท่ีดูดี มีรสนิยม ภาพลกัษณ์ของคนทนัสมัย 
ภาพลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ ภาพลกัษณ์ของคนท่ีสดใส ร่าเริง มองโลกในแง่ดี ภาพลกัษณ์ท่ีมีความภูมิ
ฐานและหรูหรา ภาพลกัษณ์ของคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบความแตกต่างและรักอิสระ โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.85, 3.81, 3.80, 3.80, 3.76, 3.76, 3.71 และ 3.71 ตามล าดับ และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัไม่แน่ใจ ไดแ้ก่ การ
สะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนท่ีรักความสงบและสันโดษ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.34 
 จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีดูดีมีรสนิยม ภาพลกัษณ์ของคน
ฉลาดเลือก และภาพลกัษณ์ของคนท่ีสดใสร่าเริง มองโลกในแง่ดี และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National 
Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีมีความภูมิฐานและหรูหรา ภาพลกัษณ์ของ
คนทนัสมยั ภาพลกัษณ์ของคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบความแตกต่างและรักอิสระ ภาพลกัษณ์ของคนท่ี
ใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ ภาพลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ และภาพลกัษณ์ของคนท่ีรักความสงบ
และสันโดษ 
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ตารางที่ 4.21  แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นคุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
 

 

 
คุณประโยชน์ด้าน

ประสบการณ์ (Experiential 
Benefits) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

  
 

t-
Value 

 
 

Sig. 

 
 
ผลการ
วเิคราะห์ 

ตราสินค้า
ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ตราสินคา้ไดส้ร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีมากมาย 

3.96 
(เห็นดว้ย) 

3.68 
(เห็นดว้ย) 

2.375 .019 แตกต่าง 

ตราสินคา้กลายเป็นส่วนหน่ึง
ของชีวติ 

3.92 
(เห็นดว้ย) 

3.62 
(เห็นดว้ย) 

2.761 .006 แตกต่าง 

ตราสินคา้ท าให้เกิดความ
ประทบัใจ 

3.97 
(เห็นดว้ย) 

3.77 
(เห็นดว้ย) 

1.909 .058 ไม่
แตกต่าง 

ตราสินคา้ท าใหมี้ชีวิตชีวา 3.98 
(เห็นดว้ย) 

3.81 
(เห็นดว้ย) 

1.511 .133 ไม่
แตกต่าง 

ตราสินคา้มีความน่าสนใจและ
ดึงดูดใจเป็นอยา่งยิง่ 

3.94 
(เห็นดว้ย) 

3.75 
(เห็นดว้ย) 

1.695 .092 ไม่
แตกต่าง 

การไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตรา
สินคา้เป็นประจ า จะท าใหมี้
ประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยู่
เสมอ 

4.01 

(เห็นดว้ย) 

3.76 

(เห็นดว้ย) 

2.241 .026 แตกต่าง 

หมายเหตุ : ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย,  
                   ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 = ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                   ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.21 ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อภาพลกัษณ์ตรา

สินค้าคอนโดมิ เนียมระดับท้องถ่ิน  (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ใน
คุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) พบวา่ 
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ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน 
(Local Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ การได้ติดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้เป็นประจ าจะท าให้มี
ประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยู่เสมอ ตราสินคา้ท าให้มีชีวิตชีวา ตราสินคา้ท าให้เกิดความประทบัใจ ตรา
สินคา้ไดส้ร้างประสบการณ์ท่ีดีมากมาย ตราสินคา้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจเป็นอยา่งยิ่ง ตราสินคา้
กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวติ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.01, 3.98, 3.97, 3.96, 3.94 และ 3.92 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดับเห็นด้วย ได้แก่ ตราสินค้าท าให้มีชีวิตชีวา ตราสินค้าท าให้เกิดความ
ประทบัใจ การไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้เป็นประจ าจะท าให้มีประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยูเ่สมอ 
ตราสินคา้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจเป็นอยา่งยิ่ง ตราสินคา้ไดส้ร้างประสบการณ์ท่ีดีมากมาย และ
ตราสินคา้กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวติ โดยมีค่าเฉล่ีย 3.81, 3.77, 3.76, 3.75, 3.68 และ 3.62 ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดับท้อง ถ่ิน  (Local Brands) และระดับประเทศ  (National Brands) ใน คุณประโยชน์ ด้ าน
ประสบการณ์ (Experiential Benefits) ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ตราสินค้าได้สร้างประสบการณ์ท่ีดี
มากมาย ตราสินคา้กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต และการไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้เป็นประจ า 
จะท าใหมี้ประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยูเ่สมอ และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ ตราสินคา้ท าให้เกิดความประทบัใจ ตราสินคา้ท าให้มีชีวิตชีวา ตราสินคา้มีความน่าสนใจและ
ดึงดูดใจเป็นอยา่งยิง่ 
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ตารางที่ 4.22  แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดับความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นทศันคติ (Attitudes) 

 

 

 
ด้านทศันคติ (Attitudes) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

  
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้า

ระดับท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะ
ส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุน 

4.12 
(เห็นดว้ย) 

3.85 
(เห็นดว้ย) 

2.229 .027 แตกต่าง 

ตราสินคา้ใหค้วามคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเงินท่ีท่านจ่าย
ไปกบัส่ิงท่ีท่านไดรั้บ 

4.12 
(เห็นดว้ย) 

3.71 
(เห็นดว้ย) 

3.905 .000 แตกต่าง 

ความเช่ือใจในตราสินคา้ 3.99 
(เห็นดว้ย) 

3.74 
(เห็นดว้ย) 

2.391 .018 แตกต่าง 

ความสุขท่ีไดพ้กัอาศยัอยูใ่น
โครงการคอนโดมิเนียมภายใต้
ตราสินคา้น้ี 

4.08 
(เห็นดว้ย) 

3.68 
(เห็นดว้ย) 

3.998 .000 แตกต่าง 

ความชอบในติดตามข่าวสาร
ของตราสินคา้ 

3.84 
(เห็นดว้ย) 

3.66 
(เห็นดว้ย) 

1.741 .083 ไม่
แตกต่าง 

ความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้
น้ี 

4.02 
(เห็นดว้ย) 

3.77 
(เห็นดว้ย) 

2.467 .015 แตกต่าง 

ความยนิดีท่ีจะสนบัสนุน 
ตราสินคา้น้ีตลอดไป 

4.03 
(เห็นดว้ย) 

3.60 
(เห็นดว้ย) 

3.768 .000 แตกต่าง 
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ตารางที่ 4.22 (ต่อ) แสดงเปรียบเทียบค่าเฉล่ียระดบัความส าคญัของผูต้อบแบบสอบถาม ต่อการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในดา้นทศันคติ (Attitudes) 
 

 

 
ด้านทศันคติ (Attitudes) 

ระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินค้าคอนโดมิเนียม 

  
t-

Value 

 
Sig. 

 
ผลการ
วเิคราะห์ ตราสินค้าระดับ

ท้องถิ่น 

ตราสินค้า
ระดับประเทศ 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

ค่าเฉลีย่ 
(การแปลผล) 

หากตราสินคา้อ่ืนจะท า
คอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบติั
เหมือนกนั  ก็จะยงัคงซ้ือตรา
สินคา้น้ี 

3.49 
(ไม่แน่ใจ) 

3.33 
(ไม่แน่ใจ) 

1.134 .258 ไม่
แตกต่าง 

หากมีโครงการคอนโดมิเนียม
เกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก ก็จะ
ยงัคงซ้ือคอนโดมิเนียมภายใต้
ตราสินคา้น้ี 

3.19 
(ไม่แน่ใจ) 

3.22 
(ไม่แน่ใจ) 

-.197 .844 ไม่
แตกต่าง 

คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้
อ่ืนๆ ไม่ไดแ้ตกต่างจาก
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้
น้ีเลย 

3.23 
(ไม่แน่ใจ) 

3.00 
(ไม่แน่ใจ) 

1.670 .096 ไม่
แตกต่าง 

หมายเหตุ : ค่าเฉล่ีย 4.50 -5.00 = เห็นดว้ยอยา่งยิง่, ค่าเฉล่ีย 3.50-4.49 =เห็นดว้ย, 
                   ค่าเฉล่ีย 2.50-3.49 = ไม่แน่ใจ, ค่าเฉล่ีย 1.50-2.49 = ไม่เห็นดว้ย,  
                   ค่าเฉล่ีย 1.00-1.49=ไม่เห็นดว้ยอยา่งยิง่ 

 
จากตารางท่ี 4.22  ผลการเปรียบเทียบการรับรู้ของผูต้อบแบบสอบถามต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในดา้น
ทศันคติ (Attitudes) พบวา่ 
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ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน 
(Local Brands) ในระดบัเห็นด้วย ได้แก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุน 
ตราสินคา้ใหค้วามคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีท่านจ่ายไปกบัส่ิงท่ีท่านไดรั้บ ความสุขท่ีไดพ้กัอาศยั
อยู่ในโครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินค้าน้ี  ความยินดีท่ีจะสนับสนุนตราสินค้าน้ีตลอดไป 
ความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความเช่ือใจในตราสินคา้ และความชอบใน
ติดตามข่าวสารของตราสินค้า โดยมีค่าเฉล่ีย 4.12, 4.12, 4.08, 4.03,4.02, 3.99 และ 3.84 ตามล าดับ 
และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local 
Brands) ในระดบัไม่แน่ใจ ไดแ้ก่ หากตราสินคา้อ่ืนจะท าคอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกนั ก็จะ
ยงัคงซ้ือตราสินคา้น้ี คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้อ่ืนๆ ไม่ไดแ้ตกต่างจากคอนโดมิเนียมภายใตต้รา
สินคา้น้ีเลย และหากมีโครงการคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก ก็จะยงัคงซ้ือคอนโดมิเนียม
ภายใตต้ราสินคา้น้ี โดยมีค่าเฉล่ีย 3.49, 3.23 และ 3.19 ตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดบัเห็นดว้ย ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุน 
ความสุขท่ีได้เป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความเช่ือใจในตราสินคา้ ตราสินคา้ให้
ความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับเงินท่ีท่านจ่ายไปกับส่ิงท่ีท่านได้รับ ความสุขท่ีได้พักอาศัยอยู่ใน
โครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความชอบในติดตามข่าวสารของตราสินคา้ และความยินดี
ท่ีจะสนับสนุนตราสินค้าน้ีตลอดไป โดยมีค่าเฉล่ีย 3.85, 3.77, 3.74, 3.71, 3.68, 3.66 และ 3.60 
ตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดับไม่แน่ใจ ได้แก่ หากตราสินค้าอ่ืนจะท าคอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบัติ
เหมือนกนั ก็จะยงัคงซ้ือตราสินคา้น้ี หากมีโครงการคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก ก็จะยงัคง
ซ้ือคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี และคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้อ่ืนๆ ไม่ได้แตกต่างจาก
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ีเลย โดยมีค่าเฉล่ีย 3.33, 3.22 และ 3.00 ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ในด้านทัศนคติ (Attitudes) ท่ี
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุน ตราสินคา้ให้ความคุม้ค่า
เม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีท่านจ่ายไปกบัส่ิงท่ีท่านได้รับ ความเช่ือใจในตราสินคา้ ความสุขท่ีได้พกั
อาศยัอยูใ่นโครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมภายใต้
ตราสินคา้น้ี และความยนิดีท่ีจะสนบัสนุนตราสินคา้น้ีตลอดไป และผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ต่อ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National 
Brands) ในด้านทศันคติ (Attitudes) ท่ีไม่แตกต่างกัน ได้แก่ ความชอบในติดตามข่าวสารของตรา
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สินคา้ หากตราสินคา้อ่ืนจะท าคอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกนั ก็จะยงัคงซ้ือตราสินคา้น้ี หากมี
โครงการคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก ก็จะยงัคงซ้ือคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี และ
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้อ่ืนๆ ไม่ไดแ้ตกต่างจากคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ีเลย 
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บทที ่5 
สรุปผลการศึกษา  อภปิรายผล ข้อค้นพบ และข้อเสนอแนะ 

 
การคน้ควา้แบบอิสระในคร้ังน้ี วตัถุประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภค 

ในจังหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และ
ระดบัประเทศ (National Brands) โดยใชข้นาดตวัอยา่ง 200 ตวัอยา่ง เลือกตวัอยา่งแบบโควตา (Quota 
Sampling) และแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงจะท าการเก็บขอ้มูลจากชาวเชียงใหม่ผูท่ี้มีความ
ตั้งใจจะซ้ือและผูท่ี้เป็นลูกคา้ของโครงการคอนโดมิเนียมในตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) 
หรือตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) ตามโควตาท่ีก าหนด ใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือ 
การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การหาค่าความถ่ี (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) การ
วเิคราะห์เชิงเปรียบเทียบความแตกต่าง 2 ตวัแปร โดยใชก้ารทดสอบค่าที (t-test) 
 
5.1 สรุปผลการศึกษา   
 ส่วนที ่1  สรุปข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกบัผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับ
การศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ภูมิล าเนา รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภค และ
วตัถุประสงค์ในการซ้ือคอนโดมิเนียมในจังหวดัเชียงใหม่ 

ขอ้มูลผูต้อบแบบสอบถาม มีจ านวนทั้งหมด 200 ตวัอยา่ง เป็นผูต้อบแบบสอบถามตรา
สินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน 100 ตวัอย่าง แบ่งเป็นตราสินคา้มายฮิปคอนโด ตราสินคา้ปันนา 
และตราสินคา้เดอะยนีูค จ านวน 40,30 และ 30 ตวัอยา่งตามล าดบั และผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ  100 ตวัอยา่ง แบ่งเป็นตราสินคา้ดีคอนโด (จากแสนสิริ) ตราสินคา้คาซ่า
คอนโด (จากควอลิต้ีเฮา้ส์) และตราสินคา้นอร์ทคอนโด (จากแลนด์แอนด์เฮา้ส์) จ  านวน 40,30 และ 30 
ตวัอยา่งตามล าดบั 

ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ส่วนใหญ่ 
เป็นเพศหญิง ร้อยละ 55  อาย ุ31-40 ปี ร้อยละ 43 สถานภาพสมรสและมีบุตรแลว้ ร้อยละ42 การศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 55 อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน ร้อยละ 36 รายไดส่้วนตวัโดยเฉล่ียต่อเดือน 
20,001-40,000 บาท ร้อยละ 55 มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีรักอิสระ ร้อยละ 14.23ภูมิล าเนาอยู่ใน
จงัหวดัเชียงใหม่ ร้อยละ67 ซ้ือไวพ้กัอาศยัเอง ร้อยละ 43.16 
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       ผูต้อบแบบสอบถามตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ส่วนใหญ่ 
เป็นเพศชาย ร้อยละ 60 อายุ 31-40 ปี ร้อยละ 44 สถานภาพสมรสและมีบุตรแลว้ ร้อยละ 49 การศึกษา
ในระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 64 อาชีพคา้ขาย /ธุรกิจส่วนตวั ร้อยละ 40 รายได้ส่วนตวัโดยเฉล่ียต่อ
เดือน 20,001-40,000 บาท ร้อยละ 53 มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีชอบความสะดวกสบาย     ร้อยละ 
12.17 ภูมิล าเนาอยูใ่นจงัหวดัเชียงใหม่ ร้อยละ 63 และซ้ือไวเ้พื่อปล่อยเช่ามากท่ีสุด ร้อยละ 19.83 
 
ตารางที ่5.1  สรุปขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

 

ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม 
ระดับท้องถิ่น   
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ  

(National Brands) 

เพศ เพศหญิง 
(ร้อยละ 55) 

เพศชาย  
(ร้อยละ 45) 

อายุ อาย ุ31-40 ปี 
(ร้อยละ 43) 

อาย ุ31-40 ปี 
(ร้อยละ 44) 

สถานภาพ สถานภาพสมรสและมีบุตรแลว้ 
(ร้อยละ 42) 

สถานภาพสมรสและมีบุตรแลว้ 
(ร้อยละ 49) 

ระดับการศึกษา ปริญญาตรี 
(ร้อยละ 55) 

ปริญญาตรี 
(ร้อยละ 64) 

อาชีพ อาชีพพนกังานบริษทัเอกชน 
(ร้อยละ 36) 

อาชีพคา้ขาย /ธุรกิจส่วนตวั 
(ร้อยละ 40) 

รายได้เฉลีย่ต่อเดือน 20,001-40,000 บาท 
(ร้อยละ 55) 

20,001-40,000 บาท 
(ร้อยละ 53) 

ภูมิล าเนา เชียงใหม่ 
(ร้อยละ 67) 

เชียงใหม่ 
(ร้อยละ 63) 

รูปแบบการด าเนินชีวติ รักอิสระ 
(ร้อยละ 14.23) 

ชอบความสะดวกสบาย  
(ร้อยละ 12.17) 

วตัถุประสงค์ในการซ้ือ
คอนโดมิเนียมใน
จังหวดัเชียงใหม่ 

ซ้ือไวพ้กัอาศยัเอง 
(ร้อยละ 43.16) 

ซ้ือไวเ้พื่อปล่อยเช่า 
(ร้อยละ 19.83) 



 

62 

ส่วนที ่ 2  สรุปผลการศึกษาจากการวดัการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) 
คอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) 

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่นึกถึงมากท่ีสุด ล าดบัท่ีหน่ึง  
ไดแ้ก่ ตราสินคา้ดีคอนโด (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) ล าดบัท่ีสอง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ศุภาลยั 
(ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ) และล าดบัท่ีสาม ไดแ้ก่ ตราสินคา้วนัพลสั (ประเภทตราสินคา้
ระดบัทอ้งถ่ิน)  

หากมองเฉพาะตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) พบวา่ ตราสินคา้ 
ท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่นึกถึงมากท่ีสุด ล าดบัท่ีหน่ึง ไดแ้ก่ ตราสินคา้มายฮิปคอนโด ล าดบัท่ี
สอง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ปันนา และล าดบัท่ีสาม ไดแ้ก่ ตราสินคา้วนัพลสั ส่วนตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่นึกถึงมากท่ีสุด ล าดบัท่ีหน่ึง ไดแ้ก่ ตรา
สินคา้ดีคอนโด ล าดบัท่ีสอง ไดแ้ก่ ตราสินคา้ศุภาลยั และล าดบัท่ีสาม ไดแ้ก่ ตราสินคา้ดีคอนโด 

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมท่ีผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่เคยรู้จกัหรือเคยไดย้นิมากท่ีสุด  
ไดแ้ก่  ตราสินคา้ดีคอนโด (ประเภทตราสินคา้ระดบัประเทศ)  ตราสินคา้ศุภาลยัมอนเต ้ (ประเภทตรา
สินคา้ระดบัประเทศ) และตราสินคา้วนัพลสั (ประเภทตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน) ตามล าดบั  

ความรู้สึกของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน 
(Local Brands) สามล าดบัแรก ไดแ้ก่ เป็นตราสินคา้ท่ีแสดงความเป็นเชียงใหม่ เป็นตราสินคา้ท่ีมีพลงั 
เป็นตราสินคา้ท่ีแสดงถึงความมัง่คัง่ และเป็นตราสินคา้ท่ีทนัสมยั คิดเป็นร้อยละ  12.93, 12.59, 11.9 
และ 11.9 ตามล าดบั ส่วนตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) เป็นตราสินคา้ท่ี
เป็นทางการ เป็นตราสินคา้ท่ีทนัสมยั และเป็นตราสินคา้แห่งความคิดสร้างสรรค ์ คิดเป็นร้อยละ 12.9, 
11.94 และ 11.61 ตามล าดบั  

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีความคุน้เคยต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียมทอ้งถ่ิน (Local 
Brands) ในระดบัมาก ต่อความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตราสินคา้และการรับทราบขอ้มูลต่างๆของตรา
สินคา้เป็นอยา่งดี  คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.75 และ 3.72 ตามล าดบั และมีความคุน้เคยต่อตราสินคา้ในระดบั
ปานกลาง ต่อการอธิบายรายละเอียดเก่ียวกับตราสินค้า ความสามารถอธิบายความแตกต่างของ
โครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินนั้นๆกบัคอนโดมิเนียมตราสินคา้
อ่ืนได้อย่างชัดเจน และการนึกถึงตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินนั้นๆทนัทีเม่ือตอ้งการซ้ือ
คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.37, 3.28  และ  3.12 ตามล าดบั 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีความคุน้เคยต่อตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands)  ในระดบัมาก ต่อความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตราสินคา้ การรับทราบขอ้มูลต่างๆของ
ตราสินคา้เป็นอย่างดี และความสามารถอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.62,  
3.55 และ 3.52 ตามล าดบั และมีความคุน้เคยต่อตราสินคา้ในระดบัปานกลาง ต่อการนึกถึงตราสินคา้
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คอนโดมิเนียมระดับประเทศทันที เม่ือต้องการซ้ือคอนโดมิเนียมในจังหวัดเชียงใหม่  และ
ความสามารถอธิบายความแตกต่างของโครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้ท่ีตนเองไดเ้ลือกซ้ือ
กบัคอนโดมิเนียมตราสินคา้อ่ืนไดอ้ยา่งชดัเจน คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.42 และ 3.21  ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดับความเช่ือมั่น ท่ี  95% พบว่า ผู ้บ ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ มีความคุ้น เคยต่อตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ท่ีแตกต่างกัน 
ไดแ้ก่ การนึกถึงตราสินคา้คอนโดมิเนียมนั้นๆทนัทีเม่ือตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ 
และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีความคุ้นเคยต่อตราสินค้าคอนโดมิเนียม (Local Brands) และ
ระดบัประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความคุน้เคยเป็นอยา่งดีต่อตราสินคา้ การได้
รับทราบขอ้มูลต่างๆของตราสินคา้เป็นอย่างดี ความสามารถในการอธิบายความแตกต่างระหว่าง
โครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้ท่ีตนเองไดเ้ลือกซ้ือและตราสินคา้อ่ืนๆ ไดอ้ยา่งชดัเจน และ
ความสามารถอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้ 
 

ส่วนที่ 3 สรุปผลการศึกษาจากการวัดภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น
และระดับประเทศจากเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3 ด้าน ได้แก่ ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) และด้านทัศนคติ (Attitudes)  โดยการสรุปผลแบ่งเป็น 3 
ตอน ดังนี ้

ตอนที ่1   ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (Attributes) 
การวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (Attributes) นั้น แบ่งเป็น 2 ดา้นไดแ้ก่  

ด้านคุณสมบัติท่ีเก่ียวกับตัวสินค้า (Product Related) และไม่เก่ียวข้องกับตราสินค้า (Non-Product 
Related)  

ด้านคุณสมบัติที่ เกี่ยวกับตัวสินค้า (Product Related) พบว่า ผู ้บริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัมาก 
ต่อ ความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี ช่ือและโลโกข้องตราสินคา้ท่ีง่ายต่อการจดจ า  
ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวนผูพ้กัอาศยั การออกแบบผงัห้อง โลโกข้องตราสินคา้มีความ
สวยงามและโดดเด่น  ระบบรักษาความปลอดภยั รูปแบบอาคารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ระบบการก่อสร้าง 
ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน การเลือกใชว้สัดุและเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าท่ีมีคุณภาพสูง และส านกังาน
ขายท่ีมีความโอ่โถงสวยงาม โดยมีค่าเฉล่ีย 4.11, 4.03, 4.01, 4.00, 3.97, 3.96, 3.91, 3.90, 3.90, 3.82 
และ 3.76 ตามล าดบั และมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัปานกลาง ต่อความโดดเด่นเร่ือง
พื้นท่ีสีเขียว คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.36 
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ผู ้บ ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัมาก ต่อความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี 
พื้นท่ีสีเขียว ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน รูปแบบอาคารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ ระบบรักษาความ
ปลอดภยั ช่ือและโลโกข้องตราสินคา้ท่ีง่ายต่อการจดจ า ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวนผูพ้กั
อาศยั โลโก้ของตราสินคา้มีความสวยงามและโดดเด่น การออกแบบผงัห้อง การเลือกใช้วสัดุและ
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าคุณภาพสูงการให้ความส าคญักบัส านกังานขายท่ีมีความโอ่โถงสวยงาม และระบบการ
ก่อส ร้าง โดยมีค่ า เฉ ล่ี ย  3.92, 3.92, 3,87, 3.79, 3.78, 3.78, 3.69, 3.63, 3.62, 3.56, 3.53 และ 3.52 
ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในดา้นคุณสมบติั
ท่ีเก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความโดดเด่นเร่ืองระบบการก่อสร้าง การ
เลือกใชว้สัดุและเคร่ืองใช้ไฟฟ้าคุณภาพสูง พื้นท่ีสีเขียว ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวนผู ้
พกัอาศยั การออกแบบผงัห้อง ช่ือและโลโกข้องตราสินคา้ท่ีง่ายต่อการจดจ า โลโกข้องตราสินคา้มี
ความสวยงามและโดดเด่น และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั 
ไดแ้ก่ ความโดดเด่นเร่ืองระบบรักษาความปลอดภยั ท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี ส่ิงอ านวยความ
สะดวกท่ีครบครัน รูปแบบอาคารท่ีเป็นเอกลกัษณ์ และการให้ความส าคญักบัส านกังานขายท่ีมีความ
โอ่โถงสวยงาม 

ด้านคุณสมบัติทีไ่ม่เกีย่วกับตัวสินค้า (Non-Product Related) พบวา่ ผูบ้ริโภคในจงัหวดั
เชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัมาก 
ต่อราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ ความน่าสนใจของรูปแบบส่ือโฆษณา ความน่าสนใจของเวป็ไซด์และ
ความสามารถให้ขอ้มูลต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี การน าเสนอขอ้มูลมีความครบถว้นและทนัสมยั รูปแบบ 
วธีิการตอ้นรับ รวมไปถึงการดูแลลูกคา้ท่ียอดเยีย่ม และความเป็นมืออาชีพของพนกังาน โดยมีค่าเฉล่ีย 
3.98, 3.96, 3.92, 3.83, 3.79 และ 3.78 ตามล าดบั 

ผู ้บ ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัมาก ต่อความน่าสนใจของรูปแบบส่ือโฆษณา ความเป็นมือ
อาชีพของพนกังาน  รูปแบบ วิธีการตอ้นรับ รวมไปถึงการดูแลลูกคา้ท่ียอดเยี่ยม ราคาท่ีเหมาะสมกบั
คุณภาพ การน าเสนอข้อมูลมีความครบถ้วนและทันสมัย   ความน่าสนใจของเว็ปไซด์และ
ความสามารถให้ข้อมูลต่างๆได้เป็นอย่างดี โดยมีค่าเฉล่ีย 3.80, 3.80, 3.78, 3.71, 3.71 และ 3.65 
ตามล าดบั 
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จากการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มดว้ยค่าสถิติ t-test   
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในดา้นคุณสมบติั
ท่ีไม่เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Non-Product Related) ท่ีแตกต่างกนั ได้แก่ ความน่าสนใจของเว็ปไซด์และ
ความสามารถให้ขอ้มูลต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี และราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ และผูบ้ริโภคในจงัหวดั
เชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และ
ระดบัประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ความน่าสนใจของรูปแบบส่ือโฆษณา ความ
เป็นมืออาชีพของพนักงาน รูปแบบ วิธีการต้อนรับ รวมไปถึงการดูแลลูกค้าท่ียอดเยี่ยม  และการ
น าเสนอขอ้มูลมีความครบถว้นและทนัสมยั 
 

ตอนที ่2   ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านคุณประโยชน์ (Benefits)  
 

 ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น
คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) ดา้นคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
และดา้นคุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) 

ด้านคุณประโยชน์ด้านหน้าที่  (Functional Benefits)  พบว่า ผู ้บ ริโภคในจังหวัด
เชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัมาก 
ต่อการไดใ้ชชี้วิตในแบบท่ีตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั ความสะดวกสบายท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการไดพ้กั
พกัอาศยั ความลงตัวของตราสินค้าท่ีสร้างความสุขให้กับผูพ้กัอาศยั รูปแบบและขนาดของห้อง
เหมาะสมกบัรูปแบบการใชชี้วิต การไดรั้บบริการท่ีดีในฐานะลูกบา้น ฟังก์ชัน่ท่ีสามารถใชง้านไดจ้ริง
และเกิดประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยั และการไดรั้บความอบอุ่นในสังคมแบบเมืองเชียงใหม่ โดยมีค่าเฉล่ีย 
4.10, 4.08, 4.06, 4.05, 4.03, 3.97 และ 3.91 ตามล าดบั 

ผู ้บ ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัมาก ต่อการไดใ้ชชี้วติในแบบท่ีตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั 
ความสะดวกสบายท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการได้พกัพกัอาศยั การได้รับบริการท่ีดีในฐานะลูกบ้าน การ
ไดรั้บความอบอุ่นในสังคมแบบเมืองเชียงใหม่ ความลงตวัของตราสินคา้ท่ีสร้างความสุขให้กบัผูพ้กั
อาศยั รูปแบบและขนาดของห้องเหมาะสมกับรูปแบบการใช้ชีวิต โดยมีค่าเฉล่ีย 3.94, 3.88, 3.85, 
3.74, 3.74 และ 3.73 ตามล าดบั  และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัปานกลาง ต่อฟังก์ชั่นท่ีสามารถใช้งานได้
จริงและเกิดประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยั คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.40 
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จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในคุณประโยชน์
ด้านหน้าท่ี  (Functional Benefits) ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ฟังก์ชั่นท่ีสามารถใช้งานได้จริงและเกิด
ประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยั รูปแบบและขนาดของห้องเหมาะสมกบัรูปแบบการใชชี้วิต ความลงตวัของ
ตราสินคา้ท่ีสร้างความสุขให้กบัผูพ้กัอาศยั และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ท่ีไม่
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การไดรั้บบริการท่ีดีในฐานะลูกบา้น ความสะดวกสบายท่ีเพิ่มมากข้ึนจากการไดพ้กั
พกัอาศยั การไดรั้บความอบอุ่นในสังคมแบบเมืองเชียงใหม่ และการไดใ้ช้ชีวิตในแบบท่ีตอ้งการจาก
การไดพ้กัอาศยั 

ด้านคุณประโยชน์ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits)  พบว่า ผู ้บริโภคในจังหวดั
เชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัมาก 
ต่อการสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนฉลาดเลือก ภาพลกัษณ์ท่ีดูดีมีรสนิยม ภาพลกัษณ์ของคนท่ีสดใสร่า
เริง มองโลกในแง่ดี ภาพลกัษณ์ของคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบความแตกต่างและรักอิสระ ภาพลกัษณ์
ของคนทนัสมยั ภาพลกัษณ์ท่ีมีความภูมิฐานและหรูหรา ภาพลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ ภาพลกัษณ์ของ
คนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดล้อมและธรรมชาติ โดยมีค่าเฉล่ีย 4.13, 4.05, 4.02, 3.90, 3.86, 3.76, 3.74 และ 
3.70 ตามล าดบั และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัปานกลาง ต่อการสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนท่ีรักความสงบ
และสันโดษ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.43  

ผู ้บ ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดับประเทศ (National Brands) ในระดับมาก ต่อการสะท้อนภาพลักษณ์ของคนท่ีใส่ใจใน
ส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ  ภาพลกัษณ์ของคนฉลาดเลือก ภาพลกัษณ์ท่ีดูดี มีรสนิยม ภาพลกัษณ์ของ
คนทนัสมยั ภาพลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ ภาพลกัษณ์ของคนท่ีสดใส ร่าเริง มองโลกในแง่ดี ภาพลกัษณ์ท่ี
มีความภูมิฐานและหรูหรา ภาพลกัษณ์ของคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบความแตกต่างและรักอิสระ โดยมี
ค่าเฉล่ีย 3.85, 3.81, 3.80, 3.80, 3.76, 3.76, 3.71 และ 3.71 ตามล าดบั และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่
มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัปานกลาง
ไม่แน่ใจ ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ของคนท่ีรักความสงบและสันโดษ คิดเป็นค่าเฉล่ีย 3.34 
 จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในคุณประโยชน์
ด้านสัญลักษณ์ (Symbolic Benefits) ท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ การสะท้อนภาพลักษณ์ท่ีดูดีมีรสนิยม 
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ภาพลกัษณ์ของคนฉลาดเลือก และภาพลกัษณ์ของคนท่ีสดใสร่าเริง มองโลกในแง่ดี และผูบ้ริโภคใน
จงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และ
ระดบัประเทศ (National Brands) ท่ีไม่แตกต่างกนั ไดแ้ก่ การสะทอ้นภาพลกัษณ์ท่ีมีความภูมิฐานและ
หรูหรา ภาพลักษณ์ของคนทนัสมยั ภาพลกัษณ์ของคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบความแตกต่างและรัก
อิสระ ภาพลักษณ์ของคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดล้อมและธรรมชาติ ภาพลักษณ์ของคนรุ่นใหม่ และ
ภาพลกัษณ์ของคนท่ีรักความสงบและสันโดษ 

ด้านคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits) พบวา่ ผูบ้ริโภคใน 
จงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ใน
ระดบัมาก ต่อการไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้เป็นประจ าจะท าให้มีประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยู่
เสมอ ตราสินคา้ท าให้มีชีวิตชีวา ตราสินคา้ท าให้เกิดความประทบัใจ ตราสินคา้ไดส้ร้างประสบการณ์
ท่ีดีมากมาย ตราสินคา้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจเป็นอยา่งยิ่ง ตราสินคา้กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต 
โดยมีค่าเฉล่ีย 4.01, 3.98, 3.97, 3.96, 3.94 และ 3.92 ตามล าดบั 

ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียม 
ระดับประเทศ (National Brands) ในระดับมาก ต่อตราสินค้าท าให้มีชีวิตชีวา ตราสินคา้ท าให้เกิด
ความประทบัใจ การไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้เป็นประจ าจะท าใหมี้ประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยู่
เสมอ ตราสินคา้มีความน่าสนใจและดึงดูดใจเป็นอยา่งยิง่ ตราสินคา้ไดส้ร้างประสบการณ์ท่ีดีมากมาย 
และตราสินค้ากลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต โดยมีค่าเฉล่ีย 3.81, 3.77, 3.76, 3.75, 3.68 และ 3.62 
ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มดว้ยค่าสถิติ t-test   
ณ ระดบัความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในคุณประโยชน์
ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ตราสินคา้ไดส้ร้างประสบการณ์ท่ีดี
มากมาย ตราสินคา้กลายเป็นส่วนหน่ึงของชีวิต และการไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัตราสินคา้เป็นประจ า 
จะท าให้มีประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยูเ่สมอ และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์
ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ิน (Local Brands) และระดับประเทศ (National Brands) ท่ีไม่
แตกต่างกนั ไดแ้ก่ ตราสินคา้ท าให้เกิดความประทบัใจ ตราสินคา้ท าให้มีชีวิตชีวา ตราสินคา้มีความ
น่าสนใจและดึงดูดใจเป็นอยา่งยิง่ 
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ตอนที ่3 ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านทศันคติ (Attitudes) 
ด้านทัศนคติ (Attitudes) พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัมาก ต่อช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะ
ส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุน ตราสินคา้ให้ความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีท่านจ่ายไปกบัส่ิงท่ี
ท่านได้รับ ความสุขท่ีได้พกัอาศยัอยู่ในโครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี  ความยินดีท่ีจะ
สนบัสนุนตราสินคา้น้ีตลอดไป ความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความเช่ือ
ใจในตราสินค้า และความชอบในติดตามข่าวสารของตราสินค้า โดยมีค่าเฉล่ีย 4.12, 4.12, 4.08, 
4.03,4.02, 3.99 และ 3.84 ตามล าดบั และผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ หากตราสินคา้อ่ืนจะท า
คอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกนั ก็จะยงัคงซ้ือตราสินคา้น้ี คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้อ่ืนๆ 
ไม่ไดแ้ตกต่างจากคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ีเลย และหากมีโครงการคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมา
เป็นจ านวนมาก ก็จะยงัคงซ้ือคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี โดยมีค่าเฉล่ีย 3.49, 3.23 และ 3.19 
ตามล าดบั 

ผู ้บ ริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัมาก ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อ
การลงทุน ความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความเช่ือใจในตราสินคา้ ตรา
สินคา้ให้ความคุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีท่านจ่ายไปกบัส่ิงท่ีท่านไดรั้บ ความสุขท่ีไดพ้กัอาศยัอยู่
ในโครงการคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี ความชอบในติดตามข่าวสารของตราสินคา้ และความ
ยินดีท่ีจะสนับสนุนตราสินคา้น้ีตลอดไป โดยมีค่าเฉล่ีย 3.85, 3.77, 3.74, 3.71, 3.68, 3.66 และ 3.60 
ตามล าดับ และผูบ้ริโภคในจังหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียม
ระดบัประเทศ (National Brands) ในระดบัปานกลาง ไดแ้ก่ หากตราสินคา้อ่ืนจะท าคอนโดมิเนียมท่ีมี
คุณสมบติัเหมือนกนั ก็จะยงัคงซ้ือตราสินคา้น้ี หากมีโครงการคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก 
ก็จะยงัคงซ้ือคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี และคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้อ่ืนๆ ไม่ไดแ้ตกต่าง
จากคอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ีเลย โดยมีค่าเฉล่ีย 3.33, 3.22 และ 3.00 ตามล าดบั 

จากการทดสอบความแตกต่างระหว่างค่าเฉล่ียตวัแปรสองกลุ่มด้วยค่าสถิติ t-test  ณ 
ระดับความเช่ือมัน่ท่ี 95% พบว่า ผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัท้องถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ (National Brands) ในด้านทศันคติ 
(Attitudes) ท่ีแตกต่างกนั ไดแ้ก่ ช่ือเสียงของตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุน ตราสินคา้
ให้ความคุ้มค่าเม่ือเปรียบเทียบกับเงินท่ีท่านจ่ายไปกับส่ิงท่ีท่านได้รับ ความเช่ือใจในตราสินค้า 
ความสุขท่ีได้พกัอาศยัอยู่ในโครงการคอนโดมิเนียมภายใต้ตราสินคา้น้ี ความสุขท่ีได้เป็นเจา้ของ
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ี และความยนิดีท่ีจะสนบัสนุนตราสินคา้น้ีตลอดไป และผูบ้ริโภคใน



 

69 

จงัหวดัเชียงใหม่มีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และ
ระดบัประเทศ (National Brands) ในด้านทศันคติ (Attitudes) ท่ีไม่แตกต่างกนั ได้แก่ ความชอบใน
ติดตามข่าวสารของตราสินคา้ หากตราสินคา้อ่ืนจะท าคอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบติัเหมือนกนั ก็จะ
ยงัคงซ้ือตราสินค้าน้ี  หากมีโครงการคอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมาเป็นจ านวนมาก ก็จะยงัคงซ้ือ
คอนโดมิเนียมภายใต้ตราสินค้าน้ี และคอนโดมิเนียมภายใต้ตราสินค้าอ่ืนๆ ไม่ได้แตกต่างจาก
คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้น้ีเลย 
 
ตารางที่ 5.2  สรุปผลการศึกษาการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ินและ
ระดับประเทศจากเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3 ด้าน  ได้แก่  ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes)   

 
ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ตราสินค้าคอนโดมเินียม 
ระดบัท้องถิ่น 
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมเินียม
ระดบัประเทศ 

(National Brands) 
ด้านคุณสมบัต ิ(Attributes)   
ดา้นคุณสมบติัท่ีเก่ียวกบัตวั
สินคา้ (Product Related) 

ความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและ
สภาพแวดลอ้มท่ีดี 

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.11) 
  
ช่ือและโลโกข้องตราสินคา้ง่ายตอ่การ

จดจ า 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.03)  

ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีสมดุลกบัจ านวน
ผูพ้กัอาศยั 

 (เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.01) 

ความโดดเด่นของท าเลท่ีตั้งและ
สภาพแวดลอ้ม,  
พ้ืนท่ีสีเขียว  

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.92) 
มีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีครบครัน  

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.87) 
 

 ความโดดเด่นดา้นรูปแบบอาคารท่ี
เป็นเอกลกัษณ์  

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.79) 
ดา้นคุณสมบติัท่ีไม่เก่ียวกบั
ตวัสินคา้ (Non-Product 

Related) 

ราคาท่ีเหมาะสมกบัคุณภาพ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.98) 

 
รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจ   (เห็นดว้ย 

ค่าเฉล่ีย 3.96) 
 

เวป็ไซดมี์ความน่าสนใจและสามารถให้
ขอ้มูลต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.92 ) 

รูปแบบส่ือโฆษณาน่าสนใจ,
พนกังานมีความเป็นมืออาชีพ 
 (เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.80) 

รูปแบบวธีิการตอ้นรับการดูแล
ลูกคา้ท่ียอดเยีย่ม  

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.78 ) 
ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ, การ

น าเสนอขอ้มูลมีความครบถว้นและ
ทนัสมยั  

 (เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.71) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ)  สรุปผลการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและ
ระดับประเทศจากเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3 ด้าน  ได้แก่  ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes)   
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ตราสินค้าคอนโดมเินียม 
ระดบัท้องถิ่น 
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมเินียม
ระดบัประเทศ 

(National Brands) 

ด้านคุณประโยชน์ (Benefits)   
คุณประโยชนด์า้นหนา้ท่ี 
(Functional Benefits) 

การไดใ้ชชี้วติในแบบท่ีตอ้งการเม่ือ
อาศยัในโครงการคอนโดมิเนียมท่ี

เลือกซ้ือ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.10) 

 
การไดรั้บความสะดวกสบายมาก

ข้ึนจากการไดพ้กัอาศยั 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.08) 

 
เป็นตราสินคา้ท่ีมีความลงตวั สร้าง

ความสุขใหก้บัผูพ้กัอาศยั 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.06) 

การไดใ้ชชี้วติในแบบท่ีตอ้งการเม่ือ
อาศยัในโครงการคอนโดมิเนียมท่ี

เลือกซ้ือ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.94) 

 
การไดรั้บความสะดวกสบายมาก

ข้ึนจากการไดพ้กัอาศยั 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.88) 

 
การไดรั้บบริการท่ีดีในฐานะ

ลูกบา้น 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.85) 

ดา้นคุณประโยชน์ดา้นสญัลกัษณ์ 
(Symbolic Benefits) 

คนฉลาดเลือก 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.13) 

 
 

ภาพลกัษณ์ท่ีดูดี มีรสนิยม  
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.05) 

 
สดใสร่าเริง มองโลกในแง่ดี  
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.02) 

 

คนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและ
ธรรมชาติ 

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.85) 
 

คนฉลาดเลือก 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.81) 

  
ภาพลกัษณ์ท่ีดูดี มีรสนิยม, 

คนทนัสมยั 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.80) 
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ตารางที่ 5.2 (ต่อ)  สรุปผลการศึกษาการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและ
ระดับประเทศจากเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand Association) 3 ด้าน  ได้แก่  ด้านคุณสมบัติ 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้นทศันคติ (Attitudes)   
 

ภาพลกัษณ์ตราสินค้า 
(Brand Image) 

ตราสินค้าคอนโดมเินียม 
ระดบัท้องถิ่น 
(Local Brands) 

ตราสินค้าคอนโดมเินียม
ระดบัประเทศ 

(National Brands) 
ดา้นคุณประโยชน์ดา้น
ประสบการณ์ (Experiential 
Benefits) 

การไดติ้ดต่อหรือสมัผสักบัตรา
สินคา้ตราสินคา้จะท าใหมี้
ประสบการณ์ท่ีดีอยูเ่สมอ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.01) 

 
ตราสินคา้ท าใหมี้ชีวติชีวา  
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.98 ) 

 
ตราสินคา้ท าใหป้ระทบัใจ  
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.97) 

ตราสินคา้ท าใหมี้ชีวติชีวา 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.81) 

 
ตราสินคา้ท าใหป้ระทบัใจ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.77) 

 
การไดติ้ดต่อหรือสมัผสักบัตรา

สินคา้จะท าใหมี้ประสบการณ์ท่ีดีอยู่
เสมอ 

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.76) 
ด้านทศันคต ิ(Attitudes)   
 เป็นตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือ

เพื่อการลงทุน, เป็นตราสินคา้ท่ี
คุม้ค่าเม่ือเปรียบเทียบกบัเงินท่ีจ่าย

ไปกบัส่ิงท่ีไดรั้บ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.12) 

 
เป็นตราสินคา้ท่ีท าใหมี้ความสุขท่ี

ไดพ้กัอาศยั 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.08) 

 
เป็นตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคยนิดีท่ีจะ

สนบัสนุนตลอดไป 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 4.03) 

เป็นตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือ
เพื่อการลงทุน 

(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.85) 
 
 
 

มีความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.77) 

 
 

การเช่ือใจในตราสินคา้ 
(เห็นดว้ย ค่าเฉล่ีย 3.74) 

 
 
 



 

72 

5.2 อภิปรายผล 
จากการศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์ 

ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินและระดบัประเทศ โดยใชเ้กณฑ์ในการวดัภาพลกัษณ์ของตรา
สินคา้ ของKeller (1993) จึงไดแ้บ่งวธีิการวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ออกเป็น 2 ระดบั คือ  

1. การวดัการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness)  
2. การวดัภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Brand Image) สามารถวดัไดจ้ากการเช่ือมโยงของตรา 

สินคา้ (Brand Association) กบัความรู้สึกนึกคิดของผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ 3 ดา้น ไดแ้ก่ คุณสมบติั 
(Attributes) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) และการดา้นทศันคติ (Attitudes) ท่ีมีต่อตราสินคา้หรือ
บริการ โดยเม่ือเปรียบเทียบกบัวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้ง สามารถอภิปรายผลแบ่งเป็น 2 ส่วน ดงัน้ี 

 
ส่วนที ่1   อภิปรายผลในด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  

 จากผลการศึกษาในด้านการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) พบว่าตรา
สินค้า คอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) เป็นตราสินค้าท่ีผูแ้บบสอบถามนึกถึงเป็น
อนัดบัแรกและเป็นตราสินคา้ตราสินคา้ท่ีเคยรู้จกัหรือเคยไดย้ินมากท่ีสุด และจากการวดัความคุน้เคย
ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมีความคุน้เคยในระดบัเห็นดว้ยต่อความสามารถ
ในการอธิบายรายละเอียดเก่ียวกบัตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ อาทิ ตราสินคา้น้ีเป็นของ
นกัพฒันาสังหาริมทรัพย ์(Developer) รายใด มีโครงการอยูท่ี่ใดบา้ง เป็นตน้ ในขณะท่ีตราสินคา้ระดบั
ท้องถ่ิน ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคุ้นเคยในระดับไม่แน่ใจต่อความสามารถในการอธิบาย
รายละเอียดของตราสินคา้ แสดงให้เห็นวา่ ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) 
เป็นตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งท่ีผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและนึกถึงได้ มีความเช่ือมโยงกับงานวิจยัของ 
สราวุธ ด่านกุล (2555) ท่ีพบวา่ ตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands) มีความโดดเด่นเฉพาะตวั
ในเร่ืองของการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้เก่ียวกบัตราสินคา้ในรูปแบบต่างๆ ซ่ึงส าคญัอยา่งยิ่งในการ
เข้าถึงและสร้างความประทับใจให้กับผูบ้ริโภค เช่น การใช้ส่ือกิจกรรมบันเทิง (Entertainment 
Marketing) ท าผูบ้ริโภคสามารถจดจ าตราสินคา้ระดบัประเทศได ้(National Brands) โดยไม่มีการแนะ 
เพราะเม่ือตราสินคา้ตราสินคา้ไดรั้บความสนใจ ก็จะมีแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจซ้ือตราสินคา้
นั้นเป็นอนัดบัแรกๆ    
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ส่วนที่  2  อภิปรายผลการรับ รู้ภาพลักษณ์จากการเช่ื อมโยงตราสินค้า (Brand 
Association) 3 ด้าน ได้แก่  ด้านคุณสมบัติ  (Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) และด้าน
ทศันคติ (Attitudes)  แบ่งเป็น 3 ตอน ดังนี ้
 

ตอนที ่1  อภิปรายผลการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านคุณสมบัติ (Attributes) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ดา้นคุณสมบติั (Attributes) แบ่งเป็น 2 ดา้นไดแ้ก่ คุณสมบติัท่ี 

เก่ียวกบัตวัสินคา้ (Product Related) และไม่เก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ (Non-Product Related) 
ด้านคุณสมบัติทีเ่กีย่วกบัตัวสินค้า (Product Related) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมี 

การรับรู้ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้คอนโดมิเนียมทั้งระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands)และระดบัประเทศ 
(National Brands) ในระดับมากต่อความโดดเด่นของท าเลท่ีตั้ งและสภาพแวดล้อมท่ีดี  มีความ
เช่ือมโยงกบังานวิจยัของกนกวรรณ ศรีจนัทร์หลา้ (2557) ท่ีพบว่า ส่วนประสมการตลาดในเร่ืองของ
สถานท่ีตั้ง เป็นปัจจยัส าคญัท่ีส่งผลต่อความตอ้งการซ้ืออสังหาริมทรัพย ์เช่น อยู่ใกลส้ถานท่ีท างาน 
ห้างสรรพสินคา้ เป็นตน้ แสดงให้เห็นวา่ตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ ให้ความส าคญั
ต่อการส่ือสารกบัผูบ้ริโภคในความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้มท่ีดี จนท าใหเ้กิดการรับรู้
มากกวา่ความโดดเด่นดา้นอ่ืนๆ เพราะเป็นคุณสมบติัของตราสินคา้ท่ีส าคญัท่ีสามารถจูงใจผูบ้ริโภคได ้

ด้านคุณสมบัติทีไ่ม่เกีย่วข้องกบัตัวสินค้า (Non-Product  Related) พบวา่ ตราสินคา้  
ระดับท้องถ่ิน (Local Brands)  ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์ในระดับมากต่อราคาท่ี
เหมาะสมกับคุณภาพ ส่วนตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) มีการรับรู้
ภาพลกัษณ์ในระดบัมากต่อความโดดเด่นด้านรูปแบบส่ือโฆษณาท่ีมีความน่าสนใจและพนกังานมี
ความเป็นมืออาชีพสูง  มีความเช่ือมโยงกบังานวิจยัของกนกวรรณ ศรีจนัทร์หลา้ (2557) ท่ีพบวา่ การ
ตั้งราคาท่ีเหมาะสมและยุติธรรม พนักงานให้บริการมีบุคลิกภาพและอธัยาศยัไมตรีอนัดี จะท าให้
ผูบ้ริโภคตระหนกัและจดจ าถึงตราสินคา้และมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ แสดงให้เห็นว่า 
ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ินในจงัหวดัเชียงใหม่มีการชูจุดเด่นเร่ืองราคาท่ีเหมาะสมกับ
คุณภาพ ในขณะท่ีตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศเนน้ท่ีความโดดเด่นดา้นรูปแบบส่ือโฆษณา
ท่ีมีความน่าสนใจและพนักงานมีความเป็นมืออาชีพสูง ซ่ึงล้วนแต่เป็นจุดเด่นด้านคุณสมบติัท่ีไม่
เก่ียวข้องกับตวัสินค้า (Non-Product Related) ท่ีสามารถท าให้ผูบ้ริโภคตระหนักและจดจ าถึงตรา
สินคา้ รวมถึงมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ได ้
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ตอนที ่2  อภิปรายผลการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าในด้านคุณประโยชน์ (Benefits) 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในดา้นคุณประโยชน์ (Benefits) แบ่งเป็น 3 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้น 

คุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) ดา้นคุณประโยชน์ดา้นสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
และดา้นคุณประโยชน์ดา้นประสบการณ์ (Experiential Benefits) 

ด้านคุณประโยชน์ด้านหน้าที ่(Functional Benefits) ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้  
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และระดบัประเทศ  
(National Brands) ในระดับมาก ต่อการได้ใช้ ชี วิตในแบบท่ีต้องการเม่ืออาศัยในโครงการ
คอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือ ส่วนตราสินคา้ระดบัท้องถ่ินยงัไม่ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งแต่ส่วนของตรา
สินค้าระดับประเทศ มีความเช่ือมโยงกับงานวิจยัของสราวุธ ด่านกุล (2555) ท่ีพบว่า ตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศมีการสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์ให้กบัผูบ้ริโภคผ่านส่ือกิจกรรมบนัเทิง
ต่างๆ ในเร่ืองการพฒันารูปแบบโครงการอสังหาริมทรัพย์ให้มีความหลากหลายเพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัได ้ดงันั้น จึงปรากฏผลการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตรา
สินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ ในเร่ืองของการไดใ้ชชี้วิตในแบบท่ีตอ้งการเม่ืออาศยัในโครงการ
โครงการคอนโดมิเนียมท่ีเลือกซ้ือ  

ด้านคุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน(Local Brands) ในระดบัมาก ต่อการสะทอ้นถึงการเป็นคนฉลาด
เลือก  ส่วนตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ในระดบั
มาก ต่อการสะท้อนภาพลักษณ์การเป็นคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดล้อมและธรรมชาติ เช่ือมโยงกับกับ
แนวคิดเร่ืองภาพลกัษณ์ของ Anderson and Rubin (1986:53) ท่ีกล่าวว่า ภาพลกัษณ์เป็นการรับรู้ของ
ผูบ้ริโภคเก่ียวกบัองคก์รทั้งหมด เปรียบเสมือนคนซ่ึงยอ่มจะมีบุคลิกภาพแตกต่างกนั  นอกจากน้ี แม้
ตราสินคา้ท่ีหลากหลายจะมาจากบริษทัเดียวกนั แต่ก็ไม่จ  าเป็นตอ้งมีภาพลกัษณ์เหมือนกนั ข้ึนอยูก่บั
การก าหนดต าแหน่งครองใจ (Positioning) ของสินค้ายี่ห้อใดยี่ห้อหน่ึงท่ีบริษทัตอ้งการให้มีความ
แตกต่าง (Differentiation) ตามแนวคิดของ Philip Kotler (2000:296) ซ่ึงสะทอ้นผลการศึกษาในคร้ังน้ี
ท่ีพบวา่ ตราสินคา้จากผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยร์ะดบัประเทศรายเดียวกนั ตราสินคา้หน่ึงแสดงออกถึง
ภาพลกัษณ์ถึงการเป็นคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ ในขณะท่ีอีกตราสินคา้หน่ึงแสดงออก
ถึงภาพลกัษณ์การเป็นตราสินคา้ส าหรับคนรุ่นใหม่ (สราวธุ ด่านกุล, 2555)  

ด้านคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits) ผูต้อบแบบสอบถาม มี 
การรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands)ในระดบัมาก ต่อการไดติ้ดต่อหรือสัมผสั
กบัตราสินคา้เพื่อท าให้มีประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยูเ่สมอ ส่วนตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
(National Brands) มีการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ในระดบัมากต่อการท่ีตราสินท าให้มีชีวิตชีวา ตรา
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สินคา้ระดบัทอ้งถ่ินยงัไม่ผลงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง แต่ส่วนของตราสินคา้ระดบัประเทศมีงานวิจยัของส
ราวุธ ด่านกุล (2555) ท่ีพบว่า ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศมีการสร้างการรับรู้ภาพลกัษณ์
ให้กบัผูบ้ริโภคผ่านส่ือกิจกรรมบนัเทิงต่างๆ ท่ีน่าสนใจ เช่น คอนเสิร์ต กิจกรรมพิเศษ ภาพยนตร์ 
Workshop ฯลฯ ซ่ึงลว้นแต่เป็นกิจกรรมท่ีสร้างความสนุกสนาน สร้างความมีชีวิตชีวา ไปพร้อมๆกบั
การสะทอ้นให้เห็นความสัมพนัธ์กนั (Relevance) ระหว่างตราสินคา้และผูบ้ริโภค ก่อให้เกิดความ
ประทับใจแก่ผูบ้ริโภคต่อตราสินค้า จึงเกิดความเช่ือมโยงต่อผลการศึกษาในคร้ังน้ีท่ีตราสินค้า
ระดบัประเทศท่ีท าใหรู้้สึกมีชีวติชีวา  
 

ตอนที ่3  อภิปรายผลการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินค้าด้านทศันคติ (Attitudes) 
ดา้นคุณประโยชน์ดา้นทศันคติ (Attitudes) พบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามมีการรับรู้ 

ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) และตราสินคา้ระดบัประเทศ (National Brands)ใน
ระดบัปานกลาง ต่อการสอบถามความคิดเห็นดา้นทศันคติท่ีวา่ ผูต้อบแบบสอบถามจะยงัซ้ือตราสินคา้
เดิมอยู่ห รือไม่  หากตราสินค้าอ่ืนท าคอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบัติเหมือนกันและมีโครงการ
คอนโดมิเนียมอ่ืนๆเกิดข้ึนมาอีกเป็นจ านวนมาก และการรับรู้ภาพลกัษณ์อยูใ่นระดบัปานกลางเช่นกนั
ต่อการสอบถามความคิดเห็นวา่คอนโดมิเนียมภายใตต้ราสินคา้อ่ืนๆ แตกต่างจากตราสินคา้ท่ีตนเองได้
เลือกซ้ือหรือไม่ เช่ือมโยงกับงานวิจัยของกนกวรรณ ศรีจันทร์หล้า (2557) ท่ีพบว่า โครงการ
อสังหาริมทรัพยใ์นปัจจุบนันั้นได้มีการพฒันาผลิตภณัฑ์ท่ีมีความหลากหลายทั้งดา้นคุณภาพ ความ
ทันสมัย สวยงาม ฯลฯ  ท าให้ผูบ้ริโภคมีโอกาสในการเปรียบเทียบโครงการคอนโดมิเนียมจาก
หลากหลายโครงการและตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีตนเองสนใจ แสดงถึงแนวโน้มของผูบ้ริโภคใน
ปัจจุบนั ท่ีอาจจะไม่ไดย้ดึติดกบัตราสินคา้อีกต่อไป 
 
5.3 ข้อค้นพบ  

1. ผูบ้ริโภคตราสินคา้คอนโดมิเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่ ส่วนใหญ่เป็นคนในทอ้งถ่ิน 
ท่ีสมรสและมีบุตรแลว้  ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน มีรูปแบบการด าเนินชีวติท่ีรักอิสระและ
ซ้ือไวพ้กัอาศยัเองมากท่ีสุด รองลงมาคือซ้ือให้คนในครอบครัวหรือญาติ  ส่วนผูบ้ริโภคตราสินคา้
ระดับประเทศส่วนใหญ่มีอาชีพค้าขายหรือท าธุรกิจส่วนตัว มีรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีรักความ
สะดวกสบายและซ้ือไวป้ล่อยเช่ามากท่ีสุด รองลงมาคือ ซ้ือไวเ้ก็งก าไรขายต่อ 
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2. ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) จากการระลึกถึงและนึกได ้
พบวา่ ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ ให้ความส าคญัต่อการสร้างการรับรู้ในตราสินคา้อยา่ง
ต่อเน่ืองและมีประสิทธิภาพผ่านส่ือโฆษณาประชาสัมพนัธ์ต่างๆ โดยจะเห็นว่าผูบ้ริโภคในจงัหวดั
เชียงใหม่สามารถนึกถึงและจดจ าตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศไดไ้ดเ้ป็นอนัดบัแรก    

3. ดา้นการตระหนกัรู้ในตราสินคา้ (Brand Awareness) จากการวดัความคุน้เคยต่อ 
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ พบวา่ ไม่วา่ผูบ้ริโภคจะคุน้เคยหรือรับทราบขอ้มูลของตราสินคา้ดีเพียงใดก็ตาม 
แต่เน่ืองจากสภาวะการแข่งขนัท่ีสูงในตลาดคอนโดเนียมในจงัหวดัเชียงใหม่และพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ี
เปล่ียนแปลงไปตามยุคสมยั ก็ท  าให้มีแนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะไม่ไดย้ึดติดกบัตราสินคา้ใดสินคา้หน่ึง
อีกต่อไป เพราะผูบ้ริโภคสามารถหาขอ้มูลโครงการคอนโดมิเนียมอ่ืนๆมาเปรียบเทียบ และตดัสินใจ
ซ้ือโครงการท่ีเหมาะสมกบัความตอ้งการของตนเอง  

4. การเปรียบเทียบค่าเฉล่ียจากการวดัความเช่ือมโยงของตราสินคา้สินคา้ในดา้น 
ต่างๆ (Brand Association) ไดแ้ก่ ด้านคุณสมบติั (Attributes) ด้านคุณประโยชน์ (Benefits) และดา้น
ทศันคติ (Attitudes) พบว่า ผูบ้ริโภคมีระดับการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับ
ทอ้งถ่ินมากกวา่ตราสินคา้ระดบัประเทศเกือบทุกๆดา้น ยกเวน้การรับรู้เร่ืองพื้นท่ีสีเขียว ความเป็นมือ
อาชีพของพนกังาน ภาพลกัษณ์ของคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ ภาพลกัษณ์ของคนรุ่นใหม่ 
ท่ีผูบ้ริโภคมีการรับรู้ต่อตราสินคา้ระดบัประเทศมากกวา่ 

5. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นคุณสมบติั (Attributes) พบวา่  
ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) ในจงัหวดัเชียงใหม่ เน้นจุดขายมากท่ีสุดใน
เร่ืองของความโดดเด่นเร่ืองท าเลท่ีตั้งและราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ แต่ไม่เน้นเร่ืองพื้นท่ีสีเขียว
เน่ืองจากพบว่าผูบ้ริโภคตราสินคา้ทอ้งถ่ินมีการรับรู้ในเร่ืองน้ีในระดบัท่ีค่อนขา้งต ่า  ส่วนตราสินคา้
ระดบัประเทศ (National Brands) เนน้จุดขายมากท่ีสุดในเร่ืองความโดดเด่นของท าเลท่ีตั้ง พื้นท่ีสีเขียว 
รูปแบบส่ือโฆษณาท่ีน่าสนใจและความเป็นมืออาชีพของพนกังาน    

6. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นคุณประโยชน์ (Benefits)  
พบว่า ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน (Local Brands) เน้นการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้มาก
ท่ีสุดในเร่ืองของการไดใ้ช้ชีวิตในแบบท่ีตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั ภาพลกัษณ์ของคนฉลาดเลือก 
และการได้ติดต่อหรือสัมผ ัสกับตราสินค้าตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถ่ินจะท าให้ มี
ประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยูเ่สมอ ส่วนตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) เน้น
การส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้มากท่ีสุดในเร่ืองของการไดใ้ช้ชีวิตในแบบท่ีตอ้งการจากการไดพ้กัอาศยั 
ภาพลกัษณ์ของคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติ และตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคมีชีวิตชีวา แต่
อย่างไรก็ตาม  ด้านฟังก์ชั่นท่ีสามารถใช้งานได้จริงและเกิดประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยัของตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัประเทศนั้น มีการรับรู้ในระดบัท่ีค่อนขา้งต ่า  
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7. การเช่ือมโยงกบัตราสินคา้ (Brand Association) ดา้นทศันคติ (Attitudes)  
พบว่า ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัท้องถ่ิน (Local Brands) เน้นการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้มาก
ท่ีสุดในเร่ืองของตราสินค้าเหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุนและเป็นตราสินค้าท่ีคุ ้มค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกับเงินท่ีจ่ายไปกับส่ิงท่ีได้รับ ส่วนตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National 
Brands) เนน้ในเร่ืองของตราสินคา้เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการลงทุนมากท่ีสุด  
 
5.4 ข้อเสนอแนะ 

1. ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับท้องถิ่น (Local Brands) ในจังหวดัเชียงใหม่   
เสนอแนะให้ควรเร่งสร้างการรับรู้ต่อผูบ้ริโภคในการท าให้ตราสินคา้เป็นท่ีรู้จกั เพื่อเพิ่มโอกาสในการ
แข่งขนักบัตราสินคา้ระดบัประเทศท่ีมีความแข็งแกร่งของตราสินคา้เป็นอยา่งมาก หากตราสินคา้เป็น
ท่ีจดจ าก็จะมีแนวโน้มท่ีผูบ้ริโภคจะตดัสินใจเลือกซ้ือเป็นอนัดบัแรกๆ ดงันั้น ควรเพิ่มการโฆษณา
ประชาสัมพนัธ์ให้มากข้ึน อาจจะเร่ิมจากในพื้นท่ีจงัหวดัเชียงใหม่และแผ่ขยายออกไปในพื้นท่ีอ่ืนๆ 
เช่น จงัหวดัขา้งเคียงหรือกรุงเทพมหานคร เป็นตน้ 
 การสร้างการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ิน นอกจากจะท าให้
ผูบ้ริโภคมีความเช่ือมัน่ในคุณภาพของตวัสินคา้แล้ว หากน าเสนอควบคู่ไปกบัความเป็นเอกลกัษณ์
และวถีิชีวติแบบเมืองเชียงใหม่ ก็จะท าใหต้ราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินมีความน่าสนใจและมี
เสน่ห์มากยิ่งข้ึน เน่ืองจากผลการศึกษาพบวา่ ถึงแมผู้บ้ริโภคมีการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์การไดรั้บความ
อบอุ่นในแบบสังคมเมืองเชียงใหม่อยูใ่นระดบัมาก แต่ค่าเฉล่ียในเร่ืองดงักล่าวกลบันอ้ยท่ีสุดเม่ือเทียบ
กบัปัจจยัอ่ืนดา้นคุณประโยชน์ดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) นอกจากน้ี ตราสินคา้คอนโดมิเนียม
ระดบัทอ้งถ่ิน ควรเพิ่มการรับรู้ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ให้กบัผูบ้ริโภคในเร่ืองของความโดดเด่นของ
พื้นท่ีสีเขียวภายในโครงการ เน่ืองจากผลการศึกษาพบว่าการรับรู้อยู่ในระดบัปานกลางและค่าเฉล่ีย
นอ้ยท่ีสุดกวา่ปัจจยัอ่ืนๆ ในดา้นคุณสมบติั (Attributes) อาจจะท าเสียโอกาสส าหรับกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีรัก
ส่ิงแวดลอ้มและธรรมชาติท่ีมีแนวโน้มจะมากข้ึนในปัจจุบนั  รวมถึงเพิ่มการรับรู้ต่อภาพลกัษณ์ดา้น
ความเป็นมืออาชีพของพนกังาน โดยจดัใหมี้การอบรมและยกระดบัมาตรฐานการบริการอยา่งต่อเน่ือง 
เน่ืองจากการซ้ือขายอสังหาริมทรัพยมี์รายละเอียดและกระบวนการค่อนขา้งมาก การท่ีมีพนกังานขาย
ท่ีมีประสิทธิภาพคอยแนะน า ช่วยเหลือ ก็สามารถสร้างความประทบัใจและเกิดเป็นภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อ
ตราสินคา้ได ้ 
 และจากผลการศึกษาท่ีพบวา่ ผูบ้ริโภคตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินในจงัหวดั
เชียงใหม่ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนมีครอบครัวและมีบุตรแลว้ มีวตัถุประสงค์ในการซ้ือส าหรับพกัอาศยั
เองและซ้ือใหค้นในครอบครัวหรือญาติพี่นอ้ง มีทศันคติต่อการลงทุนและความคุม้ค่า แต่การลงทุนใน
ท่ีน้ี มีแนวโน้มเป็นการซ้ือให้บุตรหลาน เพราะเชียงใหม่เป็นเมืองท่ีมีสถาบนัการศึกษาท่ีมีคุณภาพ



 

78 

หลายแห่ง เรียกไดว้า่เป็นศูนยก์ลางการศึกษาท่ีส าคญัในเขตภาคเหนือ ดงันั้น การส่ือสารทางการตลาด
ของตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัท้องถ่ิน อาจจะใช้พรีเซนเตอร์เป็นกลุ่มครอบครัว โดยมีจุดขาย
เช่ือมโยงกบัคุณสมบติัของตวัสินคา้และฟังก์ชัน่ท่ีเหมาะส าหรับท ากิจกรรมร่วมกนัในครอบครัว เช่น 
ส่วนพื้นท่ีนัง่เล่น ส่วนครัวส าหรับประกอบอาหาร มุมท างานอ่านหนงัสือ ความสะดวกและปลอดภยั
ของท าเลท่ีตั้ง เป็นตน้ และท่ีส าคญัคือ ตอ้งช้ีใหผู้บ้ริโภคเห็นวา่โครงการน้ีดีอยา่งไรและเหตุใดจึงตอ้ง
ซ้ือโครงการน้ี โดยชูจุดเด่นท่ีเหนือกว่าโครงการอ่ืนในทุกๆด้านและประโยชน์ท่ีจะได้รับจากตรา
สินคา้ เช่น ภายใตต้ราสินคา้คอนโดนิเนียมระดบัราคาเดียวกนัในทอ้งตลาด ผูบ้ริโภคจะไดพ้ื้นท่ีของ
ห้องท่ีกวา้งกวา่ คุณภาพเคร่ืองใชไ้ฟฟ้าสูงกวา่ มีจ  านวนห้องนอนมากกวา่  อีกทั้งแนวโน้มราคาท่ีดิน
ในอนาคตท่ีจะเพิ่มสูงข้ึน จึงควรซ้ือเก็บไวใ้ห้ตวัเองหรือลูกหลานตั้งแต่วนัน้ี เป็นตน้ ราคาถูกอาจจะ
ไม่ใช่ส่ิงผูบ้ริโภคกลุ่มน้ีตอ้งการเสมอไป เพราะเป็นการซ้ือให้ตวัเองหรือครอบครัว ราคาท่ีเหมาะสม
กบัคุณภาพต่างหากเป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด ท าใหรู้้สึกถึงคุม้ค่ากบัการลงทุนซ้ือ  ตอ้งท าใหผู้บ้ริโภคมัน่ใจ
ว่าเขาได้ตดัสินใจซ้ือโครงการท่ีดีสุดและสะทอ้นภาพลกัษณ์ของความเป็นคนฉลาดเลือกในส่ิงท่ีดี
ท่ีสุดให้กับตวัเองและคนท่ีรัก  อย่างไรก็ตาม การก าหนดแผนกลยุทธ์การส่ือสารของตราสินค้า
คอนโดมิเนียมระดบัทอ้งถ่ินในจงัหวดัเชียงใหม่ อาจจะมีความแตกต่างกนัไปจากน้ี ข้ึนอยูก่บัต าแหน่ง
ของตราสินคา้และกลุ่มเป้าหมายของแต่ละโครงการดว้ย 
   

2. ตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศ (National Brands) ในจังหวดัเชียงใหม่  
ถึงแมว้า่ตราสินคา้จะเป็นท่ีรู้จกัอยูแ่ลว้ แต่ยงัคงตอ้งมีการโฆษณาประชาสัมพนัธ์เพื่อสร้างการรับรู้ต่อ
ตราสินคา้อยา่งต่อเน่ือง เพื่อเป็นรักษาและขยายฐานลูกคา้ เพราะสภาวะการแข่งขนัในปัจจุบนั ท าให้มี
แนวโน้มว่าผูบ้ริโภคจะไม่ได้ยึดติดกับตราสินค้าใดสินค้าหน่ึงอีกต่อไป ในเบ้ืองต้นตราสินค้า
ระดบัประเทศควรเร่งสร้างรับรู้ต่อความแตกต่างว่าตราสินคา้ของตนมีความพิเศษจากตราสินคา้อ่ืน
อย่างไร เพราะพบว่าผูบ้ริโภคไม่มัน่ใจในส่วนน้ีมากนัก  และเพิ่มการรับรู้ในเร่ืองของฟังก์ชั่นท่ี
สามารถใช้งานไดจ้ริงและเกิดประโยชน์กบัผูพ้กัอาศยั ท่ีถือวา่เป็นคุณประโยชน์ท่ีส าคญัเช่ือมโยงกบั
คุณสมบติัของสินคา้โดยตรง แต่การรับรู้ของผูบ้ริโภคอยู่ในระดบัปานกลางเท่านั้นและค่าเฉล่ียน้อย
ท่ีสุดกวา่ปัจจยัอ่ืนๆ ในดา้นหนา้ท่ี (Functional Benefits) แสดงวา่ตราสินคา้ระดบัประเทศอาจจะมีการ
สร้างการรับรู้ในเร่ืองดังกล่าวยงัไม่เพียงพอหรือการออกแบบฟังก์ชั่นต่างๆ ของห้องบางจุดท่ีไม่
อาจจะตรงกบัความตอ้งการ จึงควรศึกษาเร่ืองดงักล่าวอย่างเฉพาะเจาะจง เพื่อหาสาเหตุและน ามา
ปรับปรุงการรับรู้ภาพลกัษณ์ต่อตราสินคา้ใหดี้ยิง่ข้ึน  
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 จากผลการศึกษาท่ีพบว่า ผูบ้ริโภคตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศในจงัหวดั 
เชียงใหม่ส่วนใหญ่ มีวตัถุประสงคใ์นการซ้ือเพื่อการลงทุน โดยเนน้ท่ีการปล่อยเช่าเป็นหลกั รองลงมา 
คือ ซ้ือไวเ้ก็งก าไรขายต่อในอนาคต เน่ืองจากจังหวดัเชียงใหม่ นอกจากจะเป็นศูนย์กลางด้าน
การศึกษาแลว้ ก็ยงัเป็นศูนยก์ลางของเศรษฐกิจและการท่องเท่ียวท่ีส าคญัของประเทศ จึงเป็นจงัหวดัท่ี
สามารถดึงดูดทั้งกลุ่มนกัเรียนนกัศึกษา นกัท่องเท่ียว นกัธุรกิจและแรงงานในดา้นต่างๆเขา้มาในพื้นท่ี
มากมาย  ดังนั้ น การส่ือสารทางการตลาดของตราสินค้าคอนโดมิเนียมระดับประเทศในจงัหวดั
เชียงใหม่ อาจมีจุดขายเช่ือมโยงกับความสมบูรณ์แบบของท่ีพกัอาศัย  โดยสร้างการรับรู้ให้กับ
ผูบ้ริโภคว่าโครงการมีความน่าอยู่อย่างไร แตกต่างจากโครงการอ่ืนอย่างไร และจะได้รับความ
สะดวกสบายอย่างไร เน้นจุดขายดา้นคุณสมบติั เพื่อดึงดูดใจแก่ผูซ้ื้อและง่ายต่อการหาผูเ้ช่า  เช่น มี
ความโดดเด่นของท าเลท่ีตั้งและสภาพแวดลอ้ม ส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีแตกต่าง รูปแบบอาคารท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ โดยเฉพาะอยา่งยิง่การชูจุดเด่นเร่ืองพื้นท่ีสีเขียว จะท าใหต้ราสินคา้ระดบัประเทศในจงัหวดั
เชียงใหม่มีความแตกต่างจากตราสินคา้ระดบัเทศในพื้นท่ีอ่ืนๆ ท่ีส่วนใหญ่จะมีภาพลกัษณ์ของความ
เป็นสังคมเมืองและความทนัสมยั นอกจากน้ี หากตราสินคา้ระดบัประเทศมีการเพิ่มการสร้างการรับรู้
ต่อภาพลกัษณ์ความเป็นมืออาชีพของพนกังาน ซ่ึงมีความโดดเด่นอยูแ่ลว้ให้ดีมากยิง่ข้ึน ก็จะท าใหเ้พิ่ม
ศกัยภาพในการแข่งขนักับตราสินค้าระดับท้องถ่ินได้ โดยเฉพาะอย่างยิ่ง จากผลการศึกษาพบว่า 
ผูบ้ริโภคตราสินคา้ระดบัประเทศส่วนใหญ่มีรูปแบบท่ีช่ืนชอบความสะดวกสบาย ดงันั้น การอ านวย
ความสะดวกด้วยการบริการท่ีครบวงจร รวดเร็วและมีประสิทธิภาพตั้งแต่ช่วงระหว่างการขายไป
จนถึงหลงัการขาย ก็จะท าให้ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ภาพลกัษณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ได้  อย่างไรก็ตาม การ
ก าหนดแผนกลยทุธ์การส่ือสารของตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศในจงัหวดัเชียงใหม่ อาจจะ
มีความแตกต่างกนัไปจากน้ี ข้ึนอยู่กบัต าแหน่งของตราสินคา้และกลุ่มเป้าหมายของแต่ละโครงการ
ดว้ย 
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  แบบสอบถามแบบสอบถาม  

  
เร่ือง  การเปรียบเทียบการรับรู้ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่ต่อภาพลกัษณ์ตราสินคา้
คอนโดมิเนียมทอ้งถ่ินและตราสินคา้คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ 
 

ค าช้ีแจง  
แบบสอบถามน้ีจดัท าข้ึนเพื่อการคน้ควา้แบบอิสระ โดยนกัศึกษาปริญญาโทสาขาการตลาด 

คณะบริหารธุรกิจ มหาวทิยาลยัเชียงใหม่ รหสันกัศึกษา 561532025 มีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาการรับรู้
ของผูบ้ริโภคโครงการคอนโดมิเนียมต่างๆในจงัหวดัเชียงใหม่ท่ีมีอายุระหว่าง 25 - 60 ปี โดยจะ
ท าการศึกษาการรับรู้ของผูบ้ริโภค 2 กลุ่ม คือ กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือแบรนด์คอนโดมิเนียมทอ้งถ่ิน 
(Local Brands) และกลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเลือกซ้ือแบรนด์คอนโดมิเนียมระดบัประเทศ (National Brands) 
วา่มีความเหมือนหรือแตกต่างกนัอยา่งไร   จึงหวงัเป็นอยา่งยิ่งวา่จะไดรั้บความกรุณาจากท่านในการ
ตอบแบบสอบถามและผูว้จิยัขอขอบพระคุณท่านอยา่งสูงมา ณ โอกาสน้ี 
  
 ส่วนที ่1   ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงใน ( ) หรือเติมขอ้ความท่ีตรงกบัขอ้เทจ็จริงของท่าน 
 

1. เพศ 
1. (  ) ชาย     2. (  ) หญิง 

2. อายุ 
  1. (  ) 25-30 ปี   2. (  ) 31-40 ปี  
  3. (  ) 41-50 ปี   4. (  ) 51-60 ปี  
  

3. สถานภาพ 
  1. (  ) โสด   2. (  ) สมรสและมีบุตรแลว้  
  3. (  ) สมรส แต่ยงัไม่มีบุตร 4. (  ) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่ และมีบุตร  

5. (  ) หมา้ย / หยา่ / แยกกนัอยู ่ ไม่มีบุตร  
6. (  ) อ่ืนๆ (ระบุ)............................ 
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4. ระดับการศึกษา 
  1. (  )  ต ่ากวา่ปริญญาตรี     2. (  ) ปริญญาตรี  
  3. (  ) ปริญญาโท   4. (  ) ปริญญาเอก 

5. (  ) อ่ืนๆระบุ ................................ 
 

5. อาชีพ 
  1. (  ) คา้ขาย /ธุรกิจส่วนตวั  2. (  ) พอ่บา้น / แม่บา้น 
  3. (  ) ขา้ราชการ /รัฐวสิาหกิจ   4. (  ) พนกังานบริษทัเอกชน 
  5. (  ) รับจา้งทัว่ไป   6. (  ) อ่ืนๆระบุ ................................ 
 

6. รายได้ส่วนตัวของท่านโดยเฉลีย่ต่อเดือน 
  1. (  ) 20,001-40,000 บาท  2. (  ) 40,001- 60,000 บาท 
  3. (  ) 60,001-80,000 บาท  4. (  ) 80,001 บาทข้ึนไป 
 

7. ท่านมีรูปแบบการด าเนินชีวติอย่างไร (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
  1. (  ) ชอบนวตักรรม       2. (  ) ไม่ชอบการเปล่ียนแปลง 

3. (  ) ชอบประเพณีนิยม       4. (  )  รักอิสระ ชอบท าอะไรนอกกรอบ 
  5. (  ) ชอบความสะดวกสบาย      6. (  ) ห่วงภาพลกัษณ์ของตนเอง 
  7. (  ) มีระเบียบวินยั         8. (  ) มีความคิดสร้างสรรค ์จินตนาการ 
  9. (  ) ชอบการสังสรรค ์พบปะผูค้น    10. (  ) เก็บตวั ไม่ชอบความวุน่วาย 
  11. (  ) ชอบความหรูหรา        12. (  ) ชอบความคุม้ค่า ไม่ชอบฟุ่มเฟือย 
  13. (  ) ชอบความเส่ียง ความทา้ทาย    14. (  ) อ่ืนๆระบุ...................... 
 

8. ท่านมีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวดัเชียงใหม่หรือไม่ 
  1. ( ) ใช่          2. ( ) ไม่ใช่ โปรดระบุ…………………...... 
 

9. วตัถุประสงค์ในการซ้ืออสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมของท่าน (ตอบได้มากกว่า 1 
ข้อ) 
  1. (  ) ส าหรับพกัอาศยัเอง        2. (  ) ส าหรับปล่อยเช่า 
  3. (  ) ซ้ือเพื่อเกง็ก าไรส าหรับขายต่อ   4. (  ) ซ้ือใหค้นในครอบครัว ญาติพี่นอ้ง 
  5. (  ) ซ้ือไวรั้บรองลูกคา้ทางธุรกิจ       6. (  ) ซ้ือไวเ้ป็นท่ีพกัตากอากาศ 
                           7. (  ) อ่ืนๆ ระบุ……………………… 
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ส่วนที ่ 2   การวดัการตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness)  
1. หากกล่าวถึงโครงการคอนโดมิเนียมในจังหวดัเชียงใหม่  แบรนด์คอนโดมิเนียมใดที่

ท่านนึกถึงสามอันดับแรก 
 

(1)……………………………………………………………… 
(2)……………………………………………………………… 
(3)……………………………………………………………… 

   2.  ท่านเคยได้ยินช่ือแบรนด์คอนโดมิเนียมใดบ้างในข้อต่อไปนี ้(ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ) 
1. (  ) ดี คอนโด    2. (  ) ศุภาลยัมอนเต ้

  3. (  ) นอร์ท คอนโด    4. (  ) คาซ่า คอนโด 
  5. (  ) ดิอามองต ์    6. (  ) ดิ อิสระ 

7. (  ) วนัพลสั    8. (  ) เดอะ เน็กซ์ 
  9. (  ) มายฮิป     10. (  ) ปันนา 
  11. (  ) เดอะ ชายน์   12. (  ) พาราโน่ 

13. (  ) เดอะ ยนีูค   14. (  ) ดิ อาสตร้า 
  15. (  ) ทวนิพีค    16. (  ) อ่ืนๆ ระบุ……………… 
 
 

3.  ท่านรู้สึกอย่างไรต่อแบรนด์คอนโดมิเนียม XXX (ตอบได้มากกว่า 1 ข้อ)
1. (  )  ความเป็นมิตร 
3. (  )  รักส่ิงแวดลอ้ม 
5. (  )  ความคิดสร้างสรรค ์

2. (  )  มีพลงั 
4. (  )  สุขมุ 
6. (  )  ความมัง่คัง่ 

  7. (  )  เป็นทางการ 
9. (  )  ความทนัสมยั 
11. (  ) ความเป็นเชียงใหม่ 

8. (  )  สดใสร่าเริง 
10. (  ) โบราณ 
12. (  ) ไม่สามารถระบุได ้

13. (  ) อ่ืนๆระบุ……………………… 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

โลโก ้
ตราสินคา้คอนโดมิเนียม 

XXX 
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4.  ท่านมีความคุ้นเคยกบัแบรนด์คอนโดมิเนียม XXX มากน้อยเพยีงใดจากข้อความต่อไปนี ้
     ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านท่ีสุด 
 

 
 

 ความคุ้นเคยต่อแบรนด์ 
 

ระดับความคิดเห็น 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 
อยา่ง
ยิง่ 

(2) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

(3) 
ไม่
แน่ใจ 

(4) 
เห็น
ดว้ย 

(5) 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

1. ท่านคุน้เคยกบัแบรนด์ XXX เป็น
อยา่งดี 
 

     

2. ท่านทราบขอ้มูลต่างๆของแบรนด ์

XXXเป็นอยา่งดี 

     

3. ท่านสามารถอธิบายรายละเอียด
เก่ียวกบัแบรนด์ XXX ไดเ้ป็น
อยา่งดี ( อาทิ  แบรนด์น้ีเป็นของ
นกัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์
(Developer) รายใด  
มีโครงการคอนโดมิเนียมอยูท่ี่
ใดบา้ง เป็นตน้)  

     

4. ท่านสามารถอธิบายความแตกต่าง
ของโครงการคอนโดมิเนียม
ภายใตแ้บรนด ์XXX กบั
คอนโดมิเนียมแบรนดอ่ื์นไดอ้ยา่ง
ชดัเจน 

     

5. ท่านนึกถึงแบรนด ์XXX ทนัที 
เม่ือตอ้งการซ้ือคอนโดมิเนียมใน
จงัหวดัเชียงใหม่ 
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ส่วนที ่3  การวดัภาพลกัษณ์จากการเช่ือมโยงกบัตราสินค้า (Brand Association)  
ท่านมีความคิดเห็นอย่างไรต่อภาพลกัษณ์แบรนด์คอนโดมิเนียม XXX จากข้อความดงัต่อไปนี ้
ค าช้ีแจง โปรดท าเคร่ืองหมาย    ในช่องท่ีตรงกบัระดบัความคิดเห็นของท่านท่ีสุด 
 

 
ความคิดเห็นของท่าน 

ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

ระดับความคิดเห็นต่อแบรนด์  
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

(2) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

(3) 
ไม่
แน่ใจ 

(4) 
เห็น
ดว้ย 

 

(5) 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ด้านคุณสมบัติ (Attributes)      
คุณสมบัติทีเ่กีย่วกบัตัวสินค้า (Product Related) 

1. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองระบบการก่อสร้าง 

     

2. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองการเลือกใชว้สัดุและ
เคร่ืองใชไ้ฟฟ้าคุณภาพสูง 

     

3. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองระบบรักษาความปลอดภยั  

     

4. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองท าเลท่ีตั้งและ
สภาพแวดลอ้มท่ีดี  

     

5. แบรนด์ XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองพื้นท่ีสีเขียว 

     

6. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองส่ิงอ านวยความสะดวกท่ี
ครบครัน 

     

7. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
ดา้นรูปแบบอาคารท่ีเป็น
เอกลกัษณ์ 

     

8. แบรนด ์XXX  มีความโดดเด่น
เร่ืองส่ิงอ านวยความสะดวกท่ี
สมดุลกบัจ านวนผูพ้กัอาศยั 
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ความคิดเห็นของท่าน 

ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(ต่อ) 

ระดับความคิดเห็นต่อแบรนด์ 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 
 

(2) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

(3) 
ไม่
แน่ใจ 

(4) 
เห็น
ดว้ย 

 

(5) 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

9. แบรนด ์XXX มีความโดดเด่น
เร่ืองการออกแบบผงัหอ้ง 

     

10. ช่ือและโลโกข้องแบรนด ์XXX 
ง่ายต่อการจดจ า 

     

11. โลโกข้องแบรนด ์XXX มีความ
สวยงามและโดดเด่น 

     

12. แบรนด ์XXX ใหค้วามส าคญักบั
ส านกังานขายท่ีมีความโอ่โถง 
สวยงาม  

     

 

คุณสมบัติทีไ่ม่เกีย่วกบัตัวสินค้า (Non-Product Related) 

 

13. เวป็ไซดข์องแบรนด ์XXX มี
ความน่าสนใจและสามารถให้
ขอ้มูลต่างๆไดเ้ป็นอยา่งดี 

     

14. ราคาของแบรนด ์XXX 
เหมาะสมกบัคุณภาพ 

     

15. รูปแบบส่ือโฆษณาของแบรนด ์
XXX มีความน่าสนใจมาก 

     

16. พนกังานของแบรนด ์XXX มี
ความเป็นมืออาชีพสูง 

     

17. รูปแบบ วธีิการตอ้นรับ รวมไป
ถึงการดูแลลูกคา้ของแบรนด์ 
XXX ยอดเยีย่มมาก 

     

18. การน าเสนอขอ้มูลของแบรนด ์
XXX มีความครบถว้นและ
ทนัสมยั 
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ความคิดเห็นของท่าน 

ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
(ต่อ) 

ระดับความคิดเห็นต่อแบรนด์ 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

(2) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

(3) 
ไม่
แน่ใจ 

(4) 
เห็น
ดว้ย 

 

(5) 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ด้านคุณประโยชน์ (Benefits)      
คุณประโยชน์ด้านหน้าที ่(Functional Benefits) 

19. ทุกฟังกช์ัน่ของคอนโดมิเนียม
ภายใตแ้บรนด ์XXX สามารถใช้
งานไดจ้ริงและเกิดประโยชน์กบั
ผูพ้กัอาศยั  

     

20. รูปแบบและขนาดของห้องท่ี
ท่านเลือกเหมาะสมกบัรูปแบบ
การใชชี้วติของท่าน 

     

21. ท่านไดรั้บบริการท่ีดีในฐานะ
ลูกบา้น 

     

22. ชีวติของท่านไดรั้บความ
สะดวกสบายมากข้ึนเม่ือพกั
อาศยัในโครงการแห่งน้ี 

     

23. ท่านไดรั้บความอบอุ่นในสังคม
แบบเมืองเชียงใหม่ 

     

24. แบรนด ์XXX เป็นแบรนดท่ี์มี
ความลงตวั และสร้างความสุข
ใหก้บัผูพ้กัอาศยั 

     

25. ท่านไดใ้ชชี้วติในแบบท่ีตอ้งการ 
เม่ือพกัอาศยัในโครงการแห่งน้ี 

     

คุณประโยชน์ด้านสัญลกัษณ์ (Symbolic Benefits) 
26. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านมี

ภาพลกัษณ์ท่ีดูดี มีรสนิยม 
     

27. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนท่ีมีความภูมิฐานและ
หรูหรา 

     

28. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนทนัสมยั 
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ความคิดเห็นของท่าน 

ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
                        (ต่อ) 

ระดับความคิดเห็นต่อแบรนด์ 
(1) 

ไม่เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

(2) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

(3) 
ไม่
แน่ใจ 

(4) 
เห็น
ดว้ย 

 

(5) 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

29. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนท่ีคิดนอกกรอบ ชอบ
ความแตกต่างและรักอิสระ 

     

30. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนฉลาดเลือก 

     

31. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนท่ีใส่ใจในส่ิงแวดลอ้ม
และธรรมชาติ 

     

32. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนรุ่นใหม่ 

     

33. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนท่ีสดใส ร่าเริง มองโลก
ในแง่ดี 

     

34. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านรู้สึกวา่
เป็นคนท่ีรักความสงบและ
สันโดษ 

     

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Experiential Benefits) 
35. แบรนด ์XXX ไดส้ร้าง

ประสบการณ์ท่ีดีมากมายใหก้บั
ท่าน 

     

36. แบรนด ์XXX เป็นส่วนหน่ึงของ
ชีวติของท่าน 

     

37. แบรนด์ XXX ท าใหท้่าน
ประทบัใจ 

     

38. แบรนด ์XXX ท าใหท้่านมี
ชีวติชีวา 

     

39. แบรนด ์XXX มีความน่าสนใจ
และดึงดูดใจเป็นอยา่งยิง่ 

     

40. การไดติ้ดต่อหรือสัมผสักบัแบ
รนด ์XXX จะท าใหมี้
ประสบการณ์ท่ีดีเกิดข้ึนอยูเ่สมอ 
 

     

 ระดับความคิดเห็นต่อแบรนด์ 
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ความคิดเห็นของท่าน 
ต่อภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 

(ต่อ) 

(1) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

อยา่งยิง่ 

(2) 
ไม่เห็น
ดว้ย 

(3) 
ไม่
แน่ใจ 

(4) 
เห็น
ดว้ย 

 

(5) 
เห็นดว้ย
อยา่งยิง่ 

ด้านทศันคติ ( Attitudes)      
41. ช่ือเสียงของแบรนด ์XXX 

เหมาะส าหรับการซ้ือเพื่อการ
ลงทุน 

     

42. แบรนด ์XXX ใหค้วามคุม้ค่าเม่ือ
เปรียบเทียบกบัเงินท่ีท่านจ่ายไป
กบัส่ิงท่ีท่านไดรั้บ 

     

43. ท่านเช่ือใจแบรนด ์XXX      
44. ท่านมีความสุขท่ีไดพ้กัอาศยัอยู่

ในโครงการคอนโดมิเนียม
ภายใตแ้บรนด ์XXX 

     

45. ท่านชอบติดตามข่าวสารของ   
แบรนด ์ XXX 

     

46. ท่านมีความสุขท่ีไดเ้ป็นเจา้ของ
คอนโดมิเนียมภายใตแ้บรนด์ 
XXX 

     

47. ท่านยนิดีท่ีจะสนบัสนุนแบรนด ์
XXX ตลอดไป 

     

48. ถึงแมว้า่จะมีแบรนดอ่ื์นจะท า
คอนโดมิเนียมท่ีมีคุณสมบติั
เหมือนกนั  แต่ท่านก็จะยงัคงซ้ือ
แบรนด ์XXX 

     

49. ถึงแมว้า่จะมีโครงการ
คอนโดมิเนียมเกิดข้ึนมาเป็น
จ านวนมาก ท่านก็จะยงัคงซ้ือ
คอนโดมิเนียมภายใต ้แบรนด ์
XXX 

     

50. คอนโดมิเนียมภายใตแ้บรนด์
อ่ืนๆ ไม่ไดแ้ตกต่างจาก
คอนโดมิเนียมภายใตแ้บรนด์ 
XXX เลย 
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