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บทคัดย่อ 
การศึกษาในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และภาพลักษณ์

องค์กรที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด  
กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช ้ในการศึกษาคร ั ้งนี ้  ค ือ ประชาชนทั ่วไปที ่เคยซื ้อหร ือมีส ่วนร่วมในการตัดส ินใจ 
ซื้ออสังหาริมทรัพย์ของ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด และกลุ่มพ่อค้าแม่ค้า ผู้ประกอบการร้านค้า จำนวน 
400 ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าคะแนนเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
การถดถอดพหุคูณ  

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงคิดเป็นร้อยละ 52.3 มีอายุระหว่าง 20 - 30 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 34.0 มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีคิดเป็นร้อยละ 64.0 มีรายได้ต่อเดือน 100,001 ขึ้นไป 
คิดเป็นร้อยละ 68.8 อาชีพธุรกิจส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 34.0 รู้จักบริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 1 - 5 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 52.8 และผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และ
ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ 
จำกัด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

คำสำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ ภาพลักษณ์องค์กร ความต้องการซื้อ 
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SERVICE MARKETING MIX AND CORPORATE IMAGE AFFECTING HOME 
OFFICE DEMAND TO PURCHASE A HOME OFFICE IN  

AIYARA HOME OFFICE PROJECT, PS MAINLAND COMPANY LIMITED 
 

Jarinrat Thuengnok1* 
 

Abstract 
The objective of this research was to study the service marketing mix and corporate 

image affecting home office demand to purchase a home office in Aiyara Project, PS Mainland 
Company Limited. With multistage sampling, the total number of the sample group was 400, 
including the customers who had purchased or influenced decisions in purchasing real estate 
developed by PS Mainland Company Limited, merchants, and entrepreneurs. To collect data, 
questionnaires were used as a research tool. To analyze the collected data, frequency, 
percentage, mean, standard deviation, and multiple linear regression were used. 

Most of the respondents were female (52.3%), aged between 20-30 years (34.0%), 
held a bachelor's degree (64.0%), had a monthly income of 100,001 or more (68.8%), had a 
personal business (34.0%), and had known PS Mainland Co., Ltd. for 1-5 years (52.8%). The 
results of hypothesis testing showed that the service marketing mix and corporate image 
affected the demand to purchase a home office in the Iyara Home Office Project, PS Mainland 
Company Limited with a statistical significance of .05. 
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บทนำ 
ธรุกิจอสังหาริมทรัพย์เป็นสิ่งจำเป็นพ้ืนฐานของมนุษย์ที่มีแนวโน้ม ความต้องการเพ่ิมมากขึ้นเรื่อย ๆ 

ไม่ว่าจะมาในรูปแบบอาคาร บ้านเรือน ทาวน์เฮาส์ คอนโดมิเนียม อาคารพาณิชย์ หอพัก และสิทธิทั้งหลาย 
อันเกี่ยวกับกรรมสิทธิ์ในที่ดิน ทำให้ธุรกิจกลุ่มนี้ที่มีความสำคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจไทยอย่างมากในการ
ทำให้เกิดการจ้างงานที่สูงขึ้น และสร้างมูลค่าให้ผลิตภัณฑ์มวลรวมในประเทศ (GDP) โดยสามารถแบ่งบริษัท
ในกลุ่มธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ขนาดเล็กจำนวน 73,456 บริษัท (ร้อยละ 96.17) ขนาดกลางจำนวน 2,187 
บริษัท (ร้อยละ 2.86) และขนาดใหญ่จำนวน 743 บริษัท (ร้อยละ 0.97) (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดย่อม, 2563) ปัจจุบันภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศชะลอตัวจากวิกฤตการแพร่ระบาดของ 
โรคโควิด-19 แต่ยอดขายที่อยู่อาศัยแนวราบในกรุงเทพฯ ยังคงสามารถขยายตัวได้ เนื่องจากความต้องการ 
ขั้นพื้นฐานของมนุษย์ในด้านที่อยู่อาศัยยังเป็นสิ่งจำเป็น (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564) จาการกระจุกตัว
ของที ่อยู ่อาศัยในกรุงเทพฯ ทำให้เกิดขยายตัวออกมาสู่ชานเมือง หนึ ่งในนั ้นคือจังหวัดปทุมธานีที่ มี 
ความเจริญก้าวหน้าของระบบขนส่งมวลชนและสาธารณูปโภคมีตลาดกระจายสินค้าขนาดใหญ่ ตลาดไท  
ตลาดไอยรา นิคมอุตสาหกรรมนวนคร ห้างสรรสินค้าขนาดใหญ่ มหาวิทยาลัยชั้นนำ อีกทั้งยังเป็นย่านธุรกิจ
ทำเลทองอย่างมาก จึงได้มีแนวคิดผลิตบ้านที่อยู่อาศัยเชิงพาณิชย์ เพื่อรองรับการขยายตัวของผู้ประกอบการ 
โดยใช้ชื ่อ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ (IYARA HOME OFFICE) ซึ ่งทางบริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด  
ทุ่มงบประมาณในการสร้างโครงการของตลาดไอยรา แบ่งเป็นอาคารพาณิชย์จำนวน 225 คูหา มูลค่ารวมกว่า 
1,200 ล้านบาท (กรุงเทพธุรกิจ, 2558) 

ปัจจุบันทางบริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ได้ให้ความสำคัญกับการสร้างตราสินค้า ภาพลักษณ์และ
การตลาดเป็นอย่างมาก สิ่งเหล่านี้ขององค์กรจะไม่สามารถเกิดขึ้นได้เลยในระยะเวลาอันสั้น ในหลาย  ๆ 
องค์กรชั้นนำจะต้องมีการสะสมประสบการณ์การทำธุรกิจ การรับรู้ซึ ่งต้องเป็นที่ยอมรับทั้งบุคคลภายใน  
รวมไปถึงด้านภายนอกองค์กร ไม่ว่าจะเป็นบุคคลที่เป็นลูกค้าหรือแม้กระทั่งนักลงทุน และด้านการสื่อสารสร้าง
การรับรู้ทางด้านธุรกิจ ด้านการตลาด นโยบายในจัดการบริหารงาน ด้านสินค้า และด้านการให้บริการที่จะ
ส่งผลไปยังผู้บริโภคได้ (สุจิตรา แก้วสีนวล, 2565) ทำให้ภาพลักษณ์มีความสำคัญมากแม้กระทั่งรวมไปถึง
ภาพลักษณ์ขององค์กร ซึ่งมีส่วนสำคัญมากเป็นอย่างยิ่งที่จะส่งผลเป็นการสะท้อนให้เห็นถึงการดำเนินงาน  
การจัดการของธุรกิจนั้น ๆ ว่าเป็นเช่นใด ซึ่งจะมีผลทําให้ตัวสินค้าหรือการบริการนั้น ๆ มีคุณค่าและจะเพ่ิม
ความน่าเชื่อถือ ความเชื่อมั่นมากขึ้น องค์กรต่าง ๆ ในระดับผู้นำในการทำธุรกิจจึงได้เล็งเห็นถึงความสำคัญของ
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ และส่วนประสมทางการตลาดเป็นลำดับแรก ๆ ที่ผู้ให้บริการจะระบุลงไว้ในแผนงาน
ธุรกิจขององค์กรพร้อมกับแผนการพัฒนาคุณภาพของในด้านสินค้าและการให้บริการอย่างมีคุณภาพควบคู่กัน
ไปเพื่อที่จะสามารถทําให้องค์กรมีสถานะที่จะได้เป็นผู้นำในการดำเนินธุรกิจตามวิสัยทัศน์ได้อย่างก้าวหน้า
มั่นคงและยั่งยืน 

จากสถานการณ์ข้างต้นทำให้ผู ้วิจัยเห็นถึงความสำคัญในการศึกษาเรื่องปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการและภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ 
บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด เนื่องจากเป็นโครงการที่มีขนาดใหญ่และอยู่ในทำเลสำคัญของจังหวัดปทุมธานี 
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ซึ่งเป็นพ้ืนที่ขายค้าสินค้าหลากหลายชนิดและยังเป็นเส้นทางที่นิยมในการขนส่งสินค้าไปยังจังหวัดต่าง ๆ ดังนั้น
การที่ทางบริษัทจะสามารถขายโฮมออฟฟิศให้แก่ลูกค้านั้นจะต้องมีการนำเสนอกลยุทธ์ทางการตลาดที่สามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ และนอกจากนี้ยังควรจะต้องมีภาพลักษณ์ของ
องค์กรที่สามารถสะท้อนความเป็นเอกลักษณ์และความเชี่ยวชาญในการสร้างอาหารที่พักต่าง ๆ ได้อย่าง
น่าเชื่อถือเพ่ือทำให้ลูกค้าเกิดความเชื่อมั่นและให้ความสนใจโครงการของบริษัทเป็นอันดับต้น ๆ  

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาการตลาดบริการที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการ
ไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 

2. เพ่ือศึกษาภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ 
บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคคล 
- ด้านกระบวนการ 
- ด้านลักษณะทางกายภาพ 

ภาพลักษณ์องค์กร 
- ด้านตราสินค้า 
- ด้านความมั่นคง 
- ด้านการให้บริการ 
- ด้านความน่าเชื่อถือ 

 

ความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการ
ไอยราโฮมออฟฟิศ  

บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 
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สมมติฐานการวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนประสมทาการตลาดบริการส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยรา 

โฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 
2. ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท  

พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์องค์กร หมายถึง ภาพลักษณ์ขององค์กรใดองค์กรหนึ่ง โดยเน้นภาพรวมขององค์กร 

โดยรวมถึงผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ระบบการบริหารบริษัท ความมั่นคง และบุคลากรที่มีคุณภาพและรับผิดชอบ
ต่อสังคม (พรทิพย์ พิมลสินธุ์, 2551) ทำให้องค์กรส่วนใหญ่ให้ความสำคัญกับการสร้างภาพลักษณ์ เพื่อรักษา
ชื่อเสียงของบริษัทอย่างต่อเนื่องไม่ให้เกิดผลกระทบต่อความเชื่อถือ ทัศนคติ และความไว้วางใจจากผู้บริโภค  
ที่มีต่อองค์กร สินค้าและบริการ (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556) การวัดภาพลักษณ์ในขั ้นแรกจะต้องกระตุ้น 
ให้ผู้บริโภคเกิดความคุ้นเคยต่อองค์กรจากการสร้างการรับรู้ (Awareness) เพ่ือเปลี่ยนคำตอบของผู้บริโภคจาก
ไม่เคยได้ยินชื่อมาก่อน (Naver Heard of) ให้เกิดคำตอบว่าเคยได้ยินชื่อ (Heard of Only) (Kotler, 2000) 
ซึ่งภาพลักษณ์นั้นจะเป็นสิ่งที่มนุษย์สร้างขึ้นมาอย่างมีวัตถุประสงค์ เพื่อสร้างความประทับใจเพื่อให้เกิด  
ความน่าเชื่อถือและถูกยอมรับจากสาธารณชนโดยทั่วไป ซึ่งภาพลักษณ์นั้นจะมีส่วนผสมที่มีมิติส่วนตัวและมิติ
สาธารณะเพื ่อให้เกิดภาพลักษณ์เฉพาะตัวโดยมีส่วนร่วมกันในแง่ของความเป็นภาพลักษณ์สาธารณะ  
โดยตัวชี้วัดภาพลักษณ์องค์กร ประกอบไปด้วย ความมีชื่อเสียงขององค์กร คุณภาพและคุณธรรม ความภักดี
หรือความนิยมของสินค้าและองค์กร บุคลากรที่มีคุณภาพ และความสำเร็จขององค์กร  (ยุบล เบญจรงค์กิจ 
และ ศุภฤกษ์ โพธิไพรัตนา, 2554) 

แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นชุดของเครื่องมือทางการตลาดที่องค์กร

นำมาใช้เพื่อบรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด โดยมีจุดเริ่มต้นจาก Kotler (2000) ที่ได้กำหนดส่วนผสมทางการ
ตลาดไว้ 4 ด้าน (4Ps) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ต่อมามี
การศึกษาเพิ ่มเติมในมิติด้านการให้บริการอีก 3 ด้าน (3Ps) ได้แก่ บุคคล ลักษณะทางกายภาพและ
กระบวนการทำงาน (Thabit & Raewf, 2018) โดยสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอแก่ตลาดเพื่อตอบสนองความจำเป็นและความ
ต้องการของตลาดซึ่งผู้บริโภคต้องจ่ายเงินเป็นการแลกเปลี่ยนอาจเป็นผลิตภัณฑ์ที่มีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้
โดยทั่วไปแล้วผลิตภัณฑ์สามารถแบ่งได้เป็น 2 ลักษณะคือผลิตภัณฑ์ที่จับต้องได้ (Tangible Product) และ
ผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได้ (Intangible Product) และนอกจากผลิตภัณฑ์หรือบริการแล้วยังครอบคลุมถึงเรื่อง
ตราสินค้า (Brand) ที่ส่งผลต่อการรับรู้ของผู้บริโภคด้วย 
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2. ราคา (Price) หมายถึง สิ ่งที ่ต ้องจ่ายเพื ่อแลกมาซึ ่งผลิตภัณฑ์การกำหนดราคามาจาก
วัตถุประสงค์ของการกำหนดราคาโดยราคาจะถูกผู้บริโภคนำไปเปรียบเทียบกับคุณค่าที่รับรู้  (Perceived 
Value) ของสินค้าหรือบริการหากคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้สูงกว่าราคาจะเกิดการตัดสินใจซื้อราคาจึงเป็นปัจจยัที่
สำคัญในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการเคลื่อนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปถึง
ผู้บริโภคครอบคลุมทั้งเรื่องสถานที่และกิจกรรมโดยต้องพิจารณาในหลายด้านเช่นทำเลที่ตั้งการขนส่งและ
ช่องทางการเข้าสู่ผู้บริโภคเป็นต้น 

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การกระตุ้นยอดขายของกิจการผ่านเครื่องมือ
ทางการตลาดและสร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการโดยใช้เพื่อชักจูง  (Persuade) ให้ผู้บริโภคเกิด
ความต้องการเพื่อเตือนความทรงจำ (Remind) ในผลิตภัณฑ์รวมไปถึงการสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค 
เพ่ือหวังผลให้ผู้บริโภคเกิดการซื้อสินค้าหรือบริการอย่างต่อเนื่อง 

5. บุคคล (People) หมายถึง ลักษณะของผู้ให้บริการที่เป็นส่วนสำคัญของงานบริการซึ่งส่งผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้บริโภคเช่นเดียวกับปัจจัยอื่นๆลักษณะของผู้ให้บริการที่ดีมาจากการคัดเลือกการฝึกอบรม
บุคลากรการสร้างแรงจูงใจค่านิยมองค์กรและการสร้างวัฒนธรรมขององค์กรจึงจะทำให้เกิดการตอบสนองต่อ
ผู้บริโภคท่ีมีประสิทธิภาพ 

6. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง ลักษณะทางกายภาพที่นำเสนอแก่
ผู้บริโภคทั้งทางกายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าทั้งรูปลักษณ์ของผู้ให้บริการ
ความสะอาดเรียบร้อยการเจรจาที ่สุภาพอ่อนโยนหรือผลประโยชน์อื ่น  ๆ ที ่ผู ้บริโภคควรได้รับรวมถึง
สิ่งแวดล้อมในการให้บริการและปัจจัยอื่น ๆ ที่จับต้องได้ 

7. กระบวนการทำงาน (Process) หมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการปฏิบัติในงาน
บริการที่นำเสนอแก่ผู้ใช้บริการเพื่อมอบการบริการที่รวดเร็วมีประสิทธิภาพและเกิดความประทับใจรวมถึง  
การกำหนดขั้นตอนการทำงานที่ชัดเจนเพ่ือให้แน่ใจได้ว่าองค์กรจะสามารถส่งมอบบริการที่มีมาตรฐาน 

แนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความคาดหวังลูกค้าในการความต้องการซื้อ  
ความคาดหวังของลูกค้า หมายถึง ความปรารถนาของลูกค้าทีมีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ถ้าองค์การ

ทราบถึงสิ่งที่ลูกค้าคาดหวังและสามารถส่งมอบผลิตภัณฑ์และบริการได้ตรงกับความคาดหวังหรือมากกว่า
ความคาดหวังจะทําให้ลูกค้าพึงพอใจและภักดีกับองค์การ (Kotler & Keller, 2006) ซึ่งความคาดหวังนั้น 
เป็นพื้นฐานของหลาย ๆ ทฤษฎีที่เกี ่ยวกับการตัดสินใจซื ้อของผู้บริโภค โดยหนึ่งในนั้นคือ AIDA Model  
ที ่อธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื ้อ ประกอบไปด้วย ความตั ้งใจ (Attention) ความสนใจ (Interest)  
ความต้องการ 6 Desire) และการซื้อ (Action) (Ghirvu, 2013) และกระบวนการตัดสินใจทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ 
การตระหนักรู้ถึงปัญหา การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการตัดสินใจ
ซ้ือ (Krasniqi et al., 2021) 
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วิธีการดำเนินการวิจัย  
การวิจัยเรื ่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความ

ต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด” เป็นการวิจัยเป็นงานวิจัย
เชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้วิธีการวิจัยเชิงสำรวจ (Survey Research) โดยมีวิธีดำเนินการวิจัย 
ดังนี้  

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ ประชากรทั่วไปที่เคยซื ้อหรือ มีส่วนร่วมในการตัดสินใจซื้อ
อสังหาริมทรัพย์ของ บริษัทพีเอส เมนแลนด์ จำกัด และกลุ่มพ่อค้าแม่ค้า ผู้ประกอบการร้านค้า ซึ่งไม่ทราบ
จำนวนประชากรที่แน่นอน จึงกำหนดขนาดตัวอย่างจากสูตรการคำนวณของ Cochran (1977) ได้ขนาด 
กลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 385 ตัวอย่าง อย่างไรก็ตามเพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการตอบ
แบบสอบถามไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ของกลุ่มตัวอย่างผู้วิจัยจึงได้จัดทำแบบสอบถามสำหรับกลุ่มตัวอย่างเพิ่มขึ้น
อีกร้อยละ 5 รวมทั้งหมดเป็น 400 ตัวอย่าง และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบมีระบบ (Systematic Random 
Sampling) โดยการจัดระบบตามเวลาที่เข้ามาใช้บริการของผู้ใช้บริการ 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น
ตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยใช้คําถามปลายปิด (Close-ended Questions) ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยจัดล ําด ับเน ื ้อหาของแบบสอบถามให้ครอบคลุมตามว ัตถ ุประสงค์  ซ ึ ่งแบ่งออกเป็น  4 ส่วนคือ  
(1) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล (2) แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(3) แบบสอบถามเกี่ยวกับตราสินค้าและภาพลักษณ์ของบริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด และ (4) แบบสอบถาม
เกี่ยวกับความต้องการซื้อโฮมออฟฟิตของ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ซ่ึงข้อคําถามมีลักษณะแบบสอบถาม
เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบสอบถามนี้ผ่านการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ โดย
ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาเป็นรายข้อ โดยพิจารณาความสอดคล้องระหว่างข้อคำถามกับ
ตัวบ่งชี ้ตามนิยามที่ต้องการวัด โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง IOC (Item Objective Congruence 
Index) จากผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ซึ่งพบว่าทุกข้อคำถามมีค่า IOC มากกว่า 0.7 นั่นคือแสดงว่าขอคำถามทุกข้อ
มีความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาและทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) พบว่า ตัวแปรแต่ละตัวมีค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบัค (Cronbach’s Alpha Coefficient) มากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่ามีความน่าเชื่อถือ (กัลยา  
วานิชย์บัญชา และ ฐิตา วานิชย์บัญชา, 2558) 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจัย ประกอบไปด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ จำนวน ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอย
พหุคุณ (Multiple Regression Analysis) โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
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ผลการวิจัย 
 
ตารางท่ี 1 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการ 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1. ด้านผลิตภัณฑ์     4.23 0.464 มากที่สุด 
2. ด้านราคา 4.29 0.496 มากที่สุด 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  4.30 0.596 มากที่สุด 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด  4.29 0.501 มากที่สุด 
5. ด้านบุคคล 4.34 0.460 มากที่สุด 
6. ด้านลักษณะทางกายภาพ  4.35 0.578 มากที่สุด 
7. ด้านกระบวนการทำงาน 4.32 0.450 มากที่สุด 

รวม 4.30 0.431 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ  

มากที่สุด (X̅ = 4.30, SD = 0.431) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยมาก

ที่สุด (X̅ = 4.35, SD = 0.578) รองลงมา ด้านบุคคล (X̅ = 4.34, SD = 0.460) และน้อยที่สุด ด้านผลิตภณัฑ์ 

(X̅ = 4.23, SD = 0.464) 
 
ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของภาพลักษณ์องค์กร 
ภาพลักษณ์องค์กร ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 
1. ด้านตราสินคา 4.30 0.430 มากที่สุด 
2. ด้านความมั่นคง 4.06 0.741 มาก 
3. ด้านการให้บริการ 4.20 0.456 มาก 
4. ด้านความน่าเชื่อถือ 4.19 0.596 มาก 

รวม 4.19 0.427 มาก 
 

 จากตารางที ่ 2 พบว่า ภาพลักษณ์องค์ในภาพรวมมีค่าเฉลี ่ยอยู ่ ในระดับมาก (X̅ = 4.19,  

SD = 0.427) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด (X̅ = 4.30, SD = 0.430) 

รองลงมา ด้านการให้บริการ (X̅ = 4.20, SD = 0.456) และน้อยที ่ส ุด ด้านความมั ่นคง (X̅ = 4.06,  
SD = 0.741) 
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ตารางท่ี 3 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ   
ความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ 

บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 
ค่าเฉลี่ย S.D. แปลผล 

ท่านคิดว่าจะซื้อโฮมออฟฟิศของ“พีเอส เมนแลนด์”ภายใน 1 ปี
ข้างหน้า 

4.16 0.752 มาก 

 
 จากตารางที่ 3 พบว่า ความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส  

เมนแลนด์ จำกัด มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (X̅ = 4.16, SD = 0.752) 
 

การทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทาการตลาดบริการและภาพลักษณ์องค์การที่ส่งผลต่อความ
ต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด แสดงดังในตารางที่ 4 และ 5 

 
ตารางที่ 4 แสดงค่าความแปรปรวนของปัจจัยส่วนประสมการตลาดบริการและตราสินค้าและภาพลักษณ์
องคก์รทีส่่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 

 
จากตารางที่ 4 พบว่ามีตัวแปรอย่างน้อย 1 ตัว มีผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยรา

โฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 
 

ตารางที่ 5 แสดงการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยส่วนประสมการตลาดและภาพลักษณ์องค์กรที่
ส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด 

ตัวแปร b Std. Error Beta t Sig. 
ค่าคงที ่ 0.522 0.136  3.828 .000* 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 0.594 0.042 0.591 14.025 .000* 
ตราสินค้าและภาพลักษณ์ 0.280 0.043 0.276 6.547 .000* 

R2 =0.659, F = 384.132, p < .05* 
* หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 

 

Model 
Sum of 
Squares 

df 
Mean 

Squares 
F. Sig 

Regression 49.633 2 24.816 384.132 .000b 
Residual 25.648 397 .065   
Total 75.280 399    
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จากตารางผลจากการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์ตราสินค้าส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยรา 
โฮมออฟฟิศ บริษัทพีเอส เมนแลนด์ จำกัด อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 โดยมีค่า Sig เท่ากับ 0.000 
ค่า Beta เท่ากับ 0.591 และ 0.276 ตามลำดับ 
 
อภิปรายผล 

สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทาการตลาดบริการส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ 
โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาดบริการมีผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์
จำกัด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการที่บริษัท พีเอส เมนแลนด์ 
จำกัด มีการมอบสิทธิส่วนลดพิเศษให้กับลูกค้ารวมถึงสถานที่ตั้งของโครงการอยู่ใกล้สถานที่ทํางาน ใกล้สถานที่
อำนวยความสะดวก อาทิเช่น ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น อีกทั้งยังมีสิ ่งอำนวยความสะดวกภายในโครงการ 
(ส่วนกลาง) สามารถเข้าอยู่ได้ทันทีรวมถึงการจัดโปรโมชั่นต่าง ๆ การให้บริการหลังการขาย ซึ่งทําให้ลูกค้าเห็น
ถึงความแตกต่างของโครงการ จึงมีผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศของ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด  
ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ สุนีย์ เจษฎาวรางกูล และคณะ (2553) ที่ทำการศึกษาเรื่องปัจจัยที่มี
ผลต่อความต้องการซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ ในโครงการบริษัทวังทองกรุ๊ป จํากัด (มหาชน) พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านกระบวนการ กับความต้องการซื้อบ้านทาวน์เฮ้าส์ในโครงการบริษัทวังทองกรุ๊ป จำกัด 
(มหาชน) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 และงานวิจัยของ ทักษกร สิงหรัตนากร และ
วอนชนก ไชยสุนทร (2561) ที่ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
ทาวน์เฮาส์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาด
ทั้ง 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล กระบวนการ  
และลักษณะทางกายภาพ มีความสอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม  

สมมติฐานข้อที่ 2 ภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮม 
ออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด จากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรมีผลต่อความ
ต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ  
ซึ่งสอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ทั้งนี้เนื่องจากการที่บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด มีความมั่นคงก้าวหน้าใน
ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ มีตราสินค้าและภาพลักษณ์ที่ดี รวมถึงมีความเชี่ยวชาญในด้านอสังหาริมทรัพย์มีราคาที่
เหมาะสมและยุติธรรมอีกทั้งยังทําคุณประโยชน์แก่สังคม เช่น สนับสนุนด้านการศึกษา เสริมสร้างสถาบัน
ครอบครัว มีจริยธรรมและความรับผิดชอบต่อสังคม พนักงานให้บริการของแสนสิริมีบุคลิกภาพและอัธยาศัย
ไมตรีอันดี ซึ ่งทําให้ลูกค้าตระหนัก และจดจำถึงตราสินค้าและภาพลักษณ์ของโครงการ จึงมีผลต่อความ
ต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ซึ่งผลการวิจัยนี้สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ เมธาชาญ วณิชตระกูล (2556) ทำการศึกษาเรื่องภาพลักษณ์องค์กร ความพึงพอใจ และ
แรงจูงใจของผู้บริโภคทีมีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมในการใช้บริการเทคโนโลยี 3G กับผู้ให้บริการที่ผู้บริโภคอยู่
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ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ภาพลักษณ์องค์กร ความพึงพอใจที่มีต่อคุณภาพการให้บริการและแรงจูงใจของผู้ใช้
เทคโนโลยี 3G สามารถร่วมกันทํานายแนวโน้มพฤติกรรมของผู้ใช้บริการเทคโนโลยี 3G กับผู้ให้บริการที่ใช้
บริการอยู่ได้เฉลี่ยทุกเครือข่าย และสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญประภา ทาใจ และ ไกรชิต สุตะเมือง 
(2556) ที่ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการตลาดเชิงบูรณาการที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดียวของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครและเขตปริมณฑล ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ตราสินค้า มีความสัมพันธ์
ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านเดี่ยว อย่างมีนัยสำคัญทางสถิต ิ
 
องค์ความรู้ใหม่ที่ได้รับจากงานวิจัย 

การวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการและภาพลักษณ์องค์กรที่ส่งผลต่อความต้องการ
ซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด  ค้นพบว่า ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดบริการและภาพลักษณ์องค์กรส่งผลต่อความต้องการซื้อโฮมออฟฟิศ โครงการไอยราโฮมออฟฟิศ 
บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ เนื่องจากโครงการไอยราโฮมออฟฟิศเป็นโครงการ
ขนาดใหญ่ในจังหวัดปทุมธานีที่มีผู ้บริโภคให้ความสนใจเป็นอย่างมากเนื่องจากอยู่ใกล้ตลาดที่เป็นแหล่ง
หมุนเวียนเศรษฐกิจ ซึ่งทำให้เกิดข้อค้นพบใหม่ในเรื่องของการสร้างมาตรฐานทางด้านภาพลักษณ์ขององค์กร
ให้เกิดความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภค ทำให้ผู้บริโภคสามารถบ่งบอกความสามารถและเอกลักษณ์เฉพาะตัวของ
องค์กรได้จากการได้ยินเพียงแค่ชื่อเสียงหรือได้เห็นตราสินค้านั้น ๆ นอกจากนี้หากนำกลยุทธ์ทางการตลาด
อย่างเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมาผสมผสานกับการสร้างหรือสื่อสารภาพลักษณ์องค์กรที่ดีจะ
ยิ่งช่วยทำให้เกิดความต้องการซื้อได้มากยิ่ง ซึ่งมีประโยชน์ในการสร้างความสามารถในการแข่งกันในตลาดที่มี
คู่แข่งรายใหญ่จำนวนมาก 
 
ข้อเสนอแนะเพื่อการนำไปใช้ธุรกิจ  

1. บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ควรมีการปรับปรุงในเรื่องของการให้บริการของพนักงานบริการ
และระบบบริการที่มีความเชี่ยวชาญ ความรวดเร็วและถูกต้องแม่นยำเพื่อให้ลูกค้าเชื่อถือและเกิดความไว้วางใจ
มากในการความต้องการเลือกซื้ออสังหาริมทรัพย์ เพื่อแสดงออกถึงความเป็นมืออาชีพในเรื่องของความเป็น
ผู้นำในด้านธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และเพ่ือตราสินค้าและภาพลักษณ์ของบริษัท 

2. บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ควรคำนึงถึงปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการเลือกซื้อสังหาริมทรพัย์
ควรรักษามาตรฐานเรื่องการใช้วัสดุอุปกรณ์ที่เป็นมาตรฐาน การรับประกันคุณภาพและมีการตรวจดูแลและ
บำรุงรักษาเป็นระยะ มีสิ่งอำนวยความสะดวกเพ่ือให้ลูกค้าเชื่อถือในมาตรฐานของโครงการ  

3. บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ควรมีการชี้แจงเกี่ยวกับรายละเอียดการซื้อขายโครงการอย่าง
ชัดเจนและตรงไปตรงมา เพื่อให้ลูกค้ามีความไว้วางใจมากยิ่งขึ้นควรรักษาชื่อเสียงของบริษัท ให้อยู่ระดั บที่ดี
เสมอ ไม่ควรให้มีความผิดพลาดในการให้บริการเพ่ือให้ลูกค้าร้องเรียน และทําให้ชื่อเสียงของบริษัท พีเอส เมน
แลนด์ จำกัด เสื่อมเสีย 
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4. บริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด ควรพัฒนาภาพลักษณ์ต่อตราสินค้าควรสร้างจุดเด่นในเรื ่อง 
ตราสินค้าให้มี ความโดดเด่นเหนือคู่แข่งขัน ควรมีการโฆษณาเพื่อเป็นการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเพื่อสร้าง
ทัศนคติ ความน่าเชื่อถือและสร้างภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาลูกค้าเน้นการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าโดยการใช้พนักงาน
ขายใหม้ีส่วนจูงใจในการซื้อของลูกค้า 
 
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 

1. ผู้วิจัยควรมีการศึกษาเปรียบเทียบปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการซื้ออสังหาริมทรัพย์โครงการ  
อื่น ๆ เพื่อทราบถึงสาเหตุในความต้องการซื้อ เพื่อนำมาใช้ในการพัฒนากลยุทธ์ในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้า 
ได้ครอบคลุมมากขึ้น 

2. ผู้วิจัยควรมีการศึกษารูปแบบของอสังหาริมทรัพย์ที่ผู้บริโภคต้องการ เพ่ือประโยชน์ในการพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑ์ให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้สูงสุด 

3. ผู้วิจัยควรศึกษาความคาดหวังของลูกค้าที่มีต่อบริษัท พีเอส เมนแลนด์ จำกัด เพื่อประโยชน์ 
ในการปรับปรุงการให้บริการได้ตรงความต้องการของลูกค้า 
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