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บทคดัย่อ 
 

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. 
 


