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อิทธพิลของคุณค่าที่รับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าที่รับรูด้้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
ความเช่ือใจ ความผูกพนั และการบอกต่อของลูกคา้ซื้อคอนโดมเินียมมือสอง  

ผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
The influences of perceived quality value, perceived price value and service quality on customer 

satisfaction, trust, commitment and word of mouth of second hand condominium  
by one property management company in Bangkok 

 

กิรตภัส มิตรวิจารณ์1  อัมพล ชูสนุก2 สิริบุปผา อุทารธาดา3 และ ฉวีวรรณ ชูสนุก4 
 

 

บทคัดย่อ  
งานวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ คือ (1) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และ

คุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจของลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งใน
เขตกรุงเทพหมานคร (2) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ 
และความพึงพอใจต่อความเช่ือใจ ของลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพหมานคร (3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความเช่ือใจต่อความผูกพันของลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียม
มือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร และ (4) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ 
ความเช่ือใจ  และความผูกพันต่อการบอกต่อของลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพหมานคร ผู้วิจัยใช้ระเบียบวิธีการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยท าการวิจัยเชิงประจักษ์ ใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากลูกค้าของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร จ านวน 
410 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การแจกแจงความถี่ การหาค่าร้อยละ การหาค่าเฉลี่ย การหาค่าส่วน
เบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์เส้นทาง ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ และคุณภาพการ
ให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า (2) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และความพึงพอใจมีอิทธิพล
ทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้า (3) ความพึงพอใจ และความเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า และ 
(4) ความพึงพอใจ และความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า  
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Abstract 

 The objectives of this research were (1) to study the influence of perceived price value, perceived quality 
value, and service quality on customer satisfaction of second-hand condominiums sold by a property management 
company in Bangkok; (2) to study the influence of perceived quality value, perceived price value, service quality, 
and satisfaction on customer trust in this property management company in Bangkok; (3) to study the influence of 
customer satisfaction and trust on customer commitment with this property management company in Bangkok; and 
(4) to study the influence of customer satisfaction, trust and commitment on customer word of mouth of this 
property management company in Bangkok. The researchers used the quantitative empirical research. The research 
instrument was a questionnaire used to collect data from 410 second-hand condominium customers of this property 
management company in Bangkok. Statistical tools used for data analysis were frequency, percentage, mean, 
standard deviation and path analysis. This study found that (1) perceived quality value and service quality had a 
positive and direct effect on customer satisfaction; (2) perceived price value and satisfaction had a positive and 
direct effect on customer trust; (3) satisfaction and trust had a positive and direct effect on customer commitment; 
and (4) satisfaction and commitment had a positive and direct effect on word of mouth. 
 

Key words:  Perceived Quality Value, Perceived Price Value, Service Quality, Customer Satisfaction,  
                     Trust, Commitment, Word of Mouth 
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1. บทน า 
ปัจจุบัน ตลาดคอนโดมิเนียมในกรุงเทพมหานคร มีการขยายตัวอย่างต่อเนื่อง ถึงแม้ว่าเศรษฐกิจยังคงมีความ

ผันผวน ซึ่งอาจส่งผลให้การลงทุนมีความเสี่ยงมากขึ้น การซื้ออสังหาริมทรัพย์เพ่ือการเก็งก าไรนั้นท าได้ล าบากมาก
ขึ้น โดยเฉพาะพ้ืนท่ีตามแนวเส้นทางรถไฟฟ้าท่ีก าลังก่อสร้าง ท าให้ในเวลานี้นักลงทุนยังคงมียูนิตของคอนโดมิเนียม
หลายโครงการ ท่ียังไม่สามารถขายออกไปได้ จึงท าให้ภาพรวมของการขายคอนโดมิเนียมยังอยู่ในสถานการณ์ท่ีต้อง
จับตาว่าไม่ได้ดีในทุกท าเล (Post Today, 2018) 

จากปัจจัยกระตุ้น  อย่ างรถไฟฟ้าหลายสายท่ีทยอยอนุ มั ติ  และผุดขึ้นยาวไปจนครอบคลุมท่ั ว
กรุงเทพมหานคร ถึงปี พ.ศ. 2570 ผู้บริโภคยังคงต้องการท าเล ท่ีเดินทางสะดวก หลีกเลี่ยงการจราจรติดขัด รวมถึง
ปัจจัยอื่นๆ อย่างไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ วัยท างานท่ีเริ่มแยกตัวออกมาอยู่อาศัยเองในตัวเมือง และใกล้แหล่งท างาน 
กลุ่มคอนโดมิเนียมท่ีสร้างเสร็จแล้วจึงเป็นกลุ่มท่ีรองรับความต้องการจริงของผู้อยู่อาศัยมากท่ีสุด เนื่องจากไม่ต้องรอ
ลุ้นความเสี่ยง หรือการเปลี่ยนแปลงท่ีจะเกิดขึ้นระหว่างก่อสร้างท่ีส่งผลเสียกับโครงการ รวมถึงคอนโดมิเนียมเปิด
ใหม่จะมีราคาท่ีสูงขึ้น เพราะต้นทุนราคาท่ีดิน และต้นทุนในการก่อสร้างท่ีสูงขึ้นทุกๆ ปี ท าให้คอนโดมิเนียมเปิดใหม่
มีราคาท่ีเกินก าลังซื้อ คอนโดมิเนียมพร้อมอยู่  หรือคอนโดมิเนียมมือสอง จึงเป็นตัวเลือกท่ีดีของการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมส าหรับผู้ต้องการอยู่อาศัยจริง (Bangkok Citismart, 2018 ) 

การบอกต่อของลูกค้า หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดีๆ ท่ีได้รับจากผู้
ให้บริการ โดยการแนะน า ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอื่นๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง 
(Anderson, Fornell & Lehman, 1994) การบอกต่อของลูกค้าเป็นเป็นการโฆษณาท่ีไม่มีค่าใช้จ่าย (Mosley, 2017) 
สามารถช่วยเพ่ิมยอดขายได้ ถึงร้อยละ13 (Moore, 2014) ผลการศึกษาท่ีผ่านมาช้ีให้เห็นว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการนั้นส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า ท้ังนี้ผ่านไปยังตัวแปรคั่นกลาง
ความพึงพอใจ ความเช่ือใจ และความผูกพันของลูกค้า  ผู้วิจัยจึงน าเสนองานวิจัยนี้ เพ่ือยืนยันผลการวิจัยในอดีตท่ีผ่าน
มา 
 
2. วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา คุณภาพการให้บริการ และความพึง
พอใจต่อความเช่ือใจของลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
 3. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ และความเช่ือใจต่อความผูกพันของลูกค้าซือ้คอนโดมิเนียมมือสอง
ผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
 4. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของความพึงพอใจ ความเช่ือใจ และความผูกพันต่อการบอกต่อของลกูค้าซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
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2. การทบทวนวรรณกรรม 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ความพึงพอใจของลูกค้า หมายถึง การตัดสินใจของลูกค้าว่าสินค้า หรือบริการท่ีใช้แล้วก่อให้เกิดระดับความ

พอใจในการบริโภคสินค้า หรือบริการนั้น ๆ (Oliver, 1997) ขณะท่ีคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ หมายถึง ประโยชน์ท่ี
ได้รับจากการวัดทัศนคติส่วนบุคคล ซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพสินค้าของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพหมานคร (Buchanan, Simmons, & Bickart, 1999) งานวิจัยในอดีตช้ีให้เห็นว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพส่งผล
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า (García-Fernández et al., 2018) ส่วนคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา หมายถึง ประโยชน์ท่ีได้รับ
จากสินค้า หรือบริการท่ีเกิดจากการรับรู้ถึงต้นทุนค่าใช้จ่ายท่ีลดลงท้ังในระยะสั้นและระยะยาว และมีความคุ้มค่ากับ
เงินท่ีจ่ายไป (Sweeney & Soutar, 2001) จากการส ารวจวรรณกรรมพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาน าไปสู่ความพึงพอใจ
ของลูกค้า (Konuk, 2018) และคุณภาพการให้บริการ หมายถึง ความแตกต่างระหว่างความคาดหวังลูกค้า และการรับรู้
ผลการปฏิบัติงานหลังจากท่ีได้รับบริการจากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร (Parasuraman, 
Zeithaml & Berry, 1988) งานวิจัยในอดีตระบุว่า คุณภาพการให้บริการน าไปสู่ความพึงพอใจของลูกค้า (Meesala & 
Paul, 2018) ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานดังน้ี  

  สมมติฐานท่ี 1 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ท่ีซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 3 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า ท่ีซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเช่ือใจ ของลูกค้า 
ความเช่ือใจ หมายถึง ระดับท่ีลูกค้ามีความเช่ือม่ัน และไว้วางใจต่อบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขต

กรุงเทพหมานคร (Morgan & Hunt, 1994) ผลงานวิจัยในอดีตช้ีให้เห็นว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพส่งผลต่อความเช่ือ
ใจ (Popovic, Nikic, Bulatovic, & Delibasic, 2018) นอกจากนี้ยังพบว่า คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาส่งผลต่อความเช่ือใจ 
(Konuk, 2018) ขณะเดียวกันก็ยังพบว่า คุณภาพการให้บริการก็ส่งผลต่อความเช่ือใจ (Boonlertvanich, 2019) สุดท้าย
ยังพบว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความเช่ือใจของลูกค้า (Iglesias, Markovic, & Rialp, 2019) อีกด้วย ผู้วิจัยจึงก าหนด
สมมติฐานดังน้ี 

  สมมติฐานท่ี 4 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้าท่ีซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 5 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้ า ท่ีซื้ อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 6 คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้า ท่ีซื้ อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 7 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้าท่ีซื้อคอนโดมิเนียมมือ
สองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
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ปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า 
ความผูกพันของลูกค้า หมายถึง ความพยายามให้ทราบถึงความจงรักภักดีของผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัท 

อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ท่ีเฉพาะเจาะจง (Yoo, Donthu, & Lee, 2000) งานวิจัยท่ีผ่านมาระบุ
ว่า ความพึงพอใจส่งผลต่อความผูกพันของลูกค้า (Iglesias et al., 2019) และพบว่า ความเช่ือใจ ส่งผลต่อความผูกพัน
ของลูกค้า (Cavanagh et al., 2018) ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานดังน้ี 

  สมมติฐานท่ี 8 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าท่ีซื้อคอนโดมิเนียมมือ
สองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 9 ความเ ช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าของลูกค้า ท่ีซื้ อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบอกต่อของลกูค้า  
การบอกต่อ หมายถึง ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมท่ีผู้คนพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับ โดยการแนะน า 

ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่ง
หนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร (Anderson, Fornell & Lehmann, 1994) ผลจากการส ารวจวรรณกรรมพบว่า ความพึง
พอใจส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า (Hsu, 2018) นอกจากนี้ความเช่ือใจก็ส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า (Zhang, Ma 
& Wang, 2019) และยังพบว่า ความผูกพันนั้นก็ส่งผลต่อการบอกต่อของลูกค้า (Markovic, Iglesias, Singh, & Sierra, 
2018) ด้วยเหมือนกัน ผู้วิจัยจึงก าหนดสมมติฐานดังน้ี 

  สมมติฐานท่ี 10 ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลกูค้าท่ีซื้อคอนโดมิเนียมมือ
สองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 11 ความเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้าท่ีซื้อคอนโดมิเนียมมือ
สองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

  สมมติฐานท่ี 12 ความผูกพันของลูกค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า ท่ีซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยน าเสนอกรอบแนวความคิดท่ีประกอบด้วย ตัวแปรแฝงจ านวน 6 ตัวแปร 
ได้แก่ ตัวแปรต้น คือ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) คณุค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) และคุณภาพการให้บริการ (SVQ) 
ตัวแปรคั่นกลาง คือ ความพึงพอใจ (SAT) ความเช่ือใจ  (TRU) และความผูกพันของลูกค้า (COM) และตัวแปรตาม คือ 
และการบอกต่อ (WOM) ดังน้ี 
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ความพึงพอใจ
(Satisfaction)

ความเช่ือใจ
(Trust)

การบอกต่อ
(Word of Mouth)

คุณค่าที่ รับรู้ด้านราคา
(Perceived Price Value)

คุณภาพการให้บริการ
(Service Quality)

ความผูกพนั
(Commitment)

H8

H11

H12

คุณค่าที่ รับรู้ด้านคุณภาพ
(Perceived Quality Value)

 
รูปท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
3. การด าเนินการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยด าเนินการโดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณซึ่งเป็นการวิจัยเชิงประจักษ์ โดยใช้แบบสอบถาม
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
  ประชากรและขนาดตัวอย่าง 
 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าซือ้คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพหมานคร กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท 
อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างส าหรับการศึกษา
ค่าเฉลี่ยของประชากร (µ) ณ ระดับความเช่ือม่ัน 95%เม่ือยอมให้มีความคลาดเคลือ่น (e) ของการประมาณค่าเฉลี่ย
เกิดขึ้นได้ในระดับ ±5% ของส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (σ) เม่ือขนาดของประชากรมีจ านวนมาก (∞) ขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างมีค่าเท่ากับ 400 ตัวอย่าง (Krejcie & Morgan, 1970) โดยการเลือกตัวอย่างส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย
ก าหนดการเลอืกตัวอย่างแบบอาศัยความสะดวก (Convenience Sampling) จากลูกค้าซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่าน
บริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ซึ่งรวบรวมได้ 410 ชุด  
  เคร่ืองมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล 

เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  คือ แบบสอบถามโดยแบ่งออกเป็น 8 ส่วน ส่วนท่ี 1 เ ป็นข้อ มูลด้าน
ประชากรศาสตร์ และข้อมูลท่ัวไปของผู้ใช้บริการ ส่วนท่ี 2 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก 
Buchanan et al. (1999) ส่วนท่ี 3 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก  Sweeney and Soutar (2001) ส่วน
ท่ี 4 คุณภาพการให้บริการปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Parasuraman et al. (1988) ส่วนท่ี 5 ความพึงพอใจของลูกค้า
ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Oliver (1997) ส่วนท่ี 6 ความเช่ือใจของลูกค้าปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Morgan and 
Hunt (1994) ส่วนท่ี 7 ความผูกพันของลูกค้าปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Yoo et al. (2000) และส่วนท่ี 8 การบอกต่อ
ปรับใช้มาตรวัดตัวแปรจาก Anderson et al. (1994) 
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  การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ 
ผู้วิจัยท าการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือได้ด าเนินการใน 2 

ลักษณะ คือ (1) การตรวจสอบความตรง (Validity) ประกอบด้วย การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content 
Validity) และ (2) การตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถาม 

การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา ด้วยวิธีดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถาม และวัตถุประสงค์โดย
ผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน นอกจากนี้ ยังได้ท าการตรวจสอบความเท่ียง (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน าไปใช้
จริง (n=40) และข้อมูลท่ีเก็บจริงของผู้ใช้บริการ (n=410) โดยเกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนด คือ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient)  
                โดยเกณฑ์มาตรฐานท่ีก าหนด คือ ค่าสัมประสิทธ์แอลฟาของครอนบาคแต่ละตัวแปร ต้องมีค่ามากกว่า .70 
(Hair, Black, Babin& Anderson, 2014) และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ (Corrected Item-Total Correlation) ของแต่ละข้อ
ค าถาม ต้องมีค่ามากกว่า 0.3 (Everitt & Skrondal, 2010, p. 225) ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 
พบว่า มีค่าตั้งแต่ 0.787 ถึง 0.909 แสดงดังตารางท่ี1  
 
ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ความเท่ียง (n=410) 

ตัวแปร Cronbach’s Alpha Coefficient 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) 0.825 
คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา (PVP) 0.812 
คุณภาพการให้บริการ (SVQ) 0.893 
ความพึงพอใจ (SAT) 0.787 
ความไว้วางใจ (TRU) 0.909 
ความผูกพันของลูกค้า (COM) 
การบอกต่อ (WOM) 

0.888 
0.806 

 
  วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา และการวิเคราะห์สถิติพหุตัวแปรโดยใช้การวิเคราะห์
ท้ังน้ีผู้วิจัยท าการตรวจสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นส าหรับการวิเคราะห์ข้อมูลของสถิติพหุตัวแปรในการวิเคราะห์สมการ
โครงสร้าง อันได้แก่ (1) การแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) (2) ความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย 
(Homoscedasticity) และ (3) ความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงระหว่างตัวแปรต้น และตัวแปรตาม (Linearity) (Hair et al., 
2014) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ข้อมูลของตัวแปรท้ังหมดเป็นไปตามข้อตกลงเบ้ืองต้น สุดท้ายผู้วิจัยท าการ
ตรวจสอบภาวะร่วมเส้นตรงพหุ พบว่า ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด โดยมีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.365 ถึง 0.836 ผ่าน
เกณฑ์ คือ มีค่ามากกว่า 0.1  VIF อยู่ระหว่าง 1.196 ถึง 2.740 ผ่านเกณฑ์ คือ มีค่าน้อยกว่า 10 (Hair et al., 2014)  
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4. ผลการวิจัย 
 ส่วนใหญ่ร้อยละ 53.90 เป็นเพศหญิงซึ่งมีจ านวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 46.10 อยู่ในช่วงอายุ 21-30 ปี มี
จ านวน 177 คน คิดเป็นร้อยละ 43.17 มีสถานภาพโสด จ านวน 244 คิดเป็นร้อยละ 59.51 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จ านวน 293 คน คิดเป็นร้อยละ 71.46 มีอาชีพพนักงาน/ ลูกจ้างบริษัทเอกชน จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 39.51 
และมีรายได้ 10,001-30,000 บาท จ านวน 179 คน คิดเป็นร้อยละ 43.66 

ตัวอย่างท่ีตอบแบบสอบถามมีความเห็นต่อคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ (PVQ) อยู่ในระดับสูง คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ราคา (PVP) อยู่ในระดับสูง คุณภาพการให้บริการ (SVQ) อยู่ในระดับสูง ความพึงพอใจของลูกค้า (SAT) อยู่ใน
ระดับสูง ความเช่ือใจ (TRU) อยู่ในระดับสูง ความผูกพันของลูกค้า (COM) อยู่ในระดับปานกลาง และการบอกต่อ 
(WOM) อยู่ในระดับปานกลาง 

ผลการศึกษาแสดงว่า โมเดลการวิเคราะห์เส้นทางอิทธิพลของคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้าน
ราคา และคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ ความเช่ือใจ ความผูกพัน และการบอกต่อ ของลูกค้ามีความ
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ค่าไค-สแควร์ (2) เท่ากับ 8.729 ท่ีองศาอิสระ (df) เท่ากับ 6 ค่าความ
น่าจะเป็น (p–value) เท่ากับ 0.189 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.05 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (2/df) เท่ากับ 
1.454 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ มีค่าน้อยกว่า 2 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) เท่ากับ 0.994 ผ่านเกณฑ์ท่ี
ก าหนด คือ มีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืนท่ีปรับแก้ (AGFI) เท่ากับ 0.972 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด คือ 
มีค่ามากกว่า 0.9 ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) เท่ากับ 0.034 ผ่านเกณฑ์ท่ีก าหนด 
คือ มีค่าน้อยกว่า 0.05 (Hair et al., 2014) 
 ผลการการวิเคราะห์เส้นทางท่ีตอบแต่ละวัตถุประสงค์การวิจัย ดังน้ี 
 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 1 ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจของ
ลูกค้าโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.418 และ (2) คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความพึงพอใจ
ของลูกค้าโดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.302 
 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 2 ผลการวิจัยพบว่า (1) คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคามีอิทธิพลทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้า 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.141 และ (2) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความเช่ือใจของลูกค้า โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.589  
 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 3 ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.397 และ (2) ความเช่ือใจมีอิทธิพลทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.377 
 วัตถุประสงค์ข้อท่ี 4 ผลการวิจัยพบว่า (1) ความพึงพอใจมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า โดยมี
ค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.129 และ (2) ความผูกพันมีอิทธิพลทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.656 

โดยตัวแปรท้ังหมดสามารถอธิบายความพึงพอใจ ความเช่ือใจ ความผูกพัน และการบอกต่อของลูกค้าได้
ร้อยละ 16.40, 40.90, 48.00 และ 55.60 ตามล าดับ 
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รูปท่ี 2 ผลการวิเคราะห์เส้นทาง 
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     ตารางท่ี 2  อิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวม 

 
 
5. การอภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

คุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ มีอิทธิพลทางบวก ต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.418 สอดคล้องกับงานวิจัยของ García-Fernández et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Buchanan et al. 
(1999) กล่าวคือ หากคุณภาพคอนโดมิเนียมมือสองของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร มี
คุณภาพดีจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อคุณภาพของคอนโดมิเนียมมือสองบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพหมานคร และหากคุณภาพคอนโดมิเนียมมือสองของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพ
หมานคร มีคุณภาพเหนือกว่าบริษัทอื่นจะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจโดยภาพรวมของคอนโดมิเนียมมือสอง
บริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ท าให้สรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ
เพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณภาพการให้บริการ มีอิทธิพลในทางบวก ต่อความพึงพอใจของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.302 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Meesala and Paul (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Parasuraman et al. 
(1988) กล่าวคือ หากพนักงานบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ให้บริการลูกค้าอย่างถูกต้อง มี
ความน่าเช่ือถือจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อการบริการท่ีรับได้รับจากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งใน
เขตกรุงเทพหมานคร และหากพนักงานบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร มีความเข้าใจถึง
ความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดีจะส่งผลท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจต่อพนักงานบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพหมานคร ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้ารับรู้ถึงคุณภาพการให้บริการเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้า
เกิดความพึงพอใจมากขึ้นตามไปด้วย 
 คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา มีอิทธิพลในทางบวกต่อ ความเช่ือใจ ของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.141 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Konuk (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Sweeney and Soutar (2001) กล่าวคือ หาก
การซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร มีความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่าย

DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE

0.148** 0.148* -0.050* 0.087* 0.037 0.073 0.073 0.075 0.075

(0.080) (0.080) (0.069) (0.048) (0.083) (0.058) (0.058) (0.045) (0.045) 

-0.005** -0.005** 0.140* -0.003 0.137 0.049 0.049 0.034 0.034

(0.083) (0.083) (0.156) (0.049) (0.086)  (0.060)  (0.060) (0.046) (0.046)

0.302** 0.302** 0.031 0.177** 0.208** 0.197** 0.197** 0.169** 0.169**

(0.063) (0.063) (0.055) (0.039) (0.065) (0.047) (0.047) (0.037) (0.037)

0.589** 0.589** 0.397** 0.219** 0.616** 0.129 0.406** 0.535**

(0.042) (0.042) (0.048)  (0.033) (0.041) (0.044)   (0.039)   (0.040) 

0.371** 0.371** -0.002 0.243** 0.245**

(0.048) (0.048) (0.044)  (0.033)  (0.050) 

0.656** 0.656**

 (0.042) (0.042)

R2

     χ2 =8.729 , df=6,  χ2/df =1.454, p-value=0.189, GFI=0.994, AGFI=0.972, RMSEA=0.034
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ไปจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจต่อบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร และหากการซื้อ
คอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร มีราคาท่ีสมเหตุสมผลจะส่งผลให้
ลูกค้าเกิดความม่ันใจต่อความซื่อสัตย์ในการด าเนินธุรกิจของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร 
ท าให้สรุปได้ว่า เม่ือลูกค้ารับรู้ถึงคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคาเพ่ิมมากขึ้นจะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความเช่ือใจ มากขึ้นตามไป
ด้วย  
 ความพึงพอ ใจมีอิทธิพลในทางบวกต่อความเช่ือใจ ของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ เส้นทางเท่ากับ 0.589 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Iglesias et al. (2019) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจ
ต่อการซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง และบริการของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร จะส่งผลท า
ให้ลูกค้าจะเกิดความไว้วางใจในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพหมานคร ในครั้งต่อไป และหากลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการท่ีได้รับจากการซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่าน
บริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร จะส่งผลให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจต่อการด าเนินธุรกิจของ
บริษัท ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจท่ีมากขึ้นจะท าให้เกิดความเช่ือใจ ต่อบริษัทท่ีมากขึ้นตาม
ไปด้วย 
 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลในทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้าของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 
0.397 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Iglesias et al. (2019) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้า
พึงพอใจต่อการซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง และบริการของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร จะ
ส่งผลท าให้ลูกค้ามีความตั้งใจจะซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมา
นคร ในโอกาสต่อไป และหากลูกค้าพึงพอใจต่อการบริการท่ีได้จากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพ
หมานคร จะส่งผลท าให้ลูกค้าจะพิจารณาซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขต
กรุงเทพหมานคร เป็นแห่งแรก ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้
เกิดความผูกพันมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความเช่ือใจ มีอิทธิพลในทางบวกต่อความผูกพันของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.377 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Cavanagh et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Morgan and Hunt (1994) กล่าวคือ หาก
บริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ด าเนินธุรกิจด้วยความซื่อสัตย์สุจริตจะส่งผลท าให้ลูกค้าพูด
ถึงบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ในทางท่ีดีเสมอ และหากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่ง
ในเขตกรุงเทพหมานคร ให้บริการด้วยความซื่อตรง จริงใจจะส่งผลให้ลูกค้าเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมือสองใน
โครงการอื่น ๆ ผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิด
ความเช่ือใจ ต่อบริษัทเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดความผูกพันมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความพึงพอใจ มีอิทธิพลในทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง เท่ากับ 0.129 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hsu (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Oliver (1997) กล่าวคือ หากลูกค้าพึงพอใจต่อการ
ซื้อคอนโดมิเนียมมือสอง และบริการของบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร จะส่งผลท าให้
ลูกค้าพูดถึงประสบการณ์ดี ๆ ท่ีได้รับจากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร และหากลูกค้าพึง
พอใจต่อการบริการท่ีได้จากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร จะส่งผลท าให้ลูกค้าจะแนะน า
ครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน และบุคคลอื่น ๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่ง
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หนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความพึงพอใจเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้
เกิดการบอกต่อมากขึ้นตามไปด้วย 
 ความผูกพันมีอิทธิพลในทางบวกต่อการบอกต่อของลูกค้า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.656 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Markovic et al. (2018) และเป็นไปตามทฤษฎีของ Yoo et al. (2000) กล่าวคือ หากลูกค้า
พูดถึงการซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ในทางท่ีดีเสมอจะ
ส่งผลท าให้ลูกค้าแนะน าครอบครัว มิตรสหาย เพ่ือนร่วมงาน หรือบุคคลอื่นๆ ให้มาซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่าน
บริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร และหากบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพ
หมานคร เป็นตัวเลือกแรกท่ีลูกค้าจะเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมือสองจะส่งท าให้ลูกค้ายินดีท่ีจะช่วยแก้ต่างให้หากได้ยิน
บุคคลอื่น ๆ พูดถึงการซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ในแง่
ลบ ท าให้สามารถสรุปได้ว่า หากลูกค้าเกิดความผูกพันเพ่ิมมากขึ้นแล้วก็จะส่งผลท าให้เกิดการบอกต่อเพ่ิมมากขึ้นตาม
ไปด้วย 
 
                ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะเพื่อการน าไปใช้ 
จากผลการวิจัยผู้วิจัยเสนอแนะให้บริษัท อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ส่งเสริม และ

มุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ คุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา และคุณภาพการให้บริการเพ่ือก่อให้เกิดความพึงพอใจ ไว้เนื้อ
เช่ือใจ ความผูกพัน และน าไปสู่การบอกต่อของลูกค้า ดังต่อไปนี ้

1. ควรมุ่งเน้นด้านคุณภาพการให้บริการ โดยการรักษามาตรฐานคอนโดมิเนียมมือสองท่ีมีความสวยงาม 
สะอาด และเพียงพอ เหมาะสมต่อการให้บริการ รวมไปถึงการบริการของพนักงานท่ีมีความถูกต้อง สร้างความ
น่าเช่ือถือในการบริการ และให้บริการลูกค้าด้วยความเต็มใจ รับฟังความต้องการของลูกค้า 

2. ควรมุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านคุณภาพ โดยการรักษามาตรฐานคุณภาพคอนโดมิเนียมมือสองของบริษัท 
อสังหาริมทรัพย์แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพหมานคร ท่ีมีความน่าเช่ือถือ มีความเสมอต้นเสมอปลาย และพัฒนาการ
ออกแบบตกแต่งท่ีโดดเด่น มีความทันสมัยมากยิ่งขึ้น 

3. ควรมุ่งเน้นคุณค่าท่ีรับรู้ด้านราคา โดยการก าหนดมาตรฐานคุณภาพคอนโดมิเนียมมือสอง ให้มีความ
เหมาะสมกับราคา ปรับเปลี่ยนราคาให้เป็นไปตามการเปลี่ยนแปลงของภาวะเศรษฐกิจ เพ่ือให้ลูกค้าสามารถรับรู้ได้ถึง
ความคุ้มค่ากับเงินท่ีจ่ายไปเม่ือเทียบกับการใช้บริการซื้อคอนโดมิเนียมมือสองผ่านบริษัทอื่น  

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยคร้ังต่อไป 
 1. เสนอแนะว่า การวิจัยต่อไปควรศึกษาเรื่องความสัมพันธ์ในระยะยาวเป็นตัวแปรตาม เพ่ือขยายขอบเขต
ของการวิจัย 

2. เสนอแนะว่า ควรท าการวิจัยโดยใช้กรอบแนวความคิดนี้กับลูกค้าของธุรกิจท่ีใกล้เคียงกัน เช่น ธุรกิจให้
เช่าท่ีพักอาศัย เป็นต้น 
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