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โลโก เปรียบเสมือนเครื่องมือสำคัญของอัตลักษณองคกรที่ทำหนาที่สื่อสารเอกลักษณและ

ภาพลักษณองคกร เพื่อแสดงความแตกตางขององคกรจากองคกรอื่น ในสภาวะการแขงขันทาง

การตลาดปจจุบัน ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยจัดเปนหนึ่งในกลุมอุตสาหกรรมที่มีมูลคาการลงทุนสูง 

และมีศักยภาพในการพัฒนาดานการสรางภาพลักษณและอัตลักษณองคกรเพื่อประโยชนในการเพ่ิม

มูลคาแกสินคาและบริการ งานวิจัยนี ้กำหนดใหธ ุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยเปนกรณีศึกษา          

โดยทำการศึกษากับผูมีสวนเกี่ยวของโดยตรงกับองคกร (Stakeholder) กลาวคือ บุคลากรภายใน

องคกรและลูกคาองคกร โดยมีวัตถุประสงคเพื ่อ 1) ศึกษาระดับการรับรู อัตลักษณองคกรและ

บุคลิกภาพองคกร โดยทำการศึกษาผานตัวแปรอิสระดานการรับรูโลโก 3 ประเภท (โลโกประเภทชื่อ

และกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโกประเภทกราฟก) 2) ศึกษาความแตกตางของการรับรูระหวาง

ภาพรวมโลโกและการแยกองคประกอบโลโก และ 3) เสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกที่สงเสริม

การรับรูอัตลักษณองคกร โดยมีกลุมตัวอยางจำนวน 486 ตัวอยาง ประกอบดวยบุคลากรภายใน

องคกร (ระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาที่) ลูกคาองคกร (โครงการที่พักอาศัยแนวราบและ

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง) ซึ่งมีที่มาจากคุณลักษณะองคกรที่มีความแตกตางดานผลประกอบการ 

(รายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรกและรายไดต่ำกวาอันดับที่ 10) โดยคัดเลือกตัวอยางแบบกำหนดโควตา 

(Quota Sampling) รวมกับการคัดเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling)     

ตัวแปรตามของงานวิจัยประกอบดวย 1) การรับรูอัตลักษณองคกร 3 มิติ ไดแก ความมีเอกลักษณ

เฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม และ 2) การรับรูบุคลิกภาพองคกร ประกอบดวย 

ความหรูหรา ความเปนกันเอง ความนาเชื่อถือ และความเรียบงาย จากการประเมินการวัดเจตคติตาม

เทคนิคของลิเคิรท (Likert Scale) และวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรขอมูลดวยการทดสอบที 

(T-Test) การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) และการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

พบวา กลุมบุคลากรภายในองคกรและกลุมลูกคาองคกรมีการรับรูอัตลักษณองคกรและบุคลิกภาพ
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องคกรที ่แตกตางกัน ซึ ่งใหผลเชนเดียวกันเมื ่อทดลองกับกรณีประเภทโลโกที ่แตกตาง และ

องคประกอบที่แตกตางกันของโลโกมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกร จากขอสรุปหลักดังกลาว 

นำไปสูการเสนอแนะเพ่ือสรางการรับรูอัตลักษณและบุคลิกภาพองคกรท่ีตรงกันระหวางกลุมบุคลากร

ขององคกรและกลุมลูกคาองคกร โดยควรหลีกเลี่ยงการใชโลโกประเภทชื่อ แตควรใชโลโกประเภท

กราฟก ท่ีสามารถตอบสนองตอการรับรูอัตลักษณขององคกรไดดี และยังสามารถสื่อถึงบุคลิกภาพของ

องคกรดานความเร ียบงาย ซึ ่งล ูกคาขององคกรใหความสนใจ รวมทั ้งแยกนำเสนอเฉพาะ

องคประกอบโลโก ดานรูปทรงกราฟก ที่สามารถตอบสนองการรับรู บุคลิกภาพองคกรของกลุม

บุคลากรดานความนาเชื่อถือ กลาวไดวาโลโกประเภทกราฟกนี้สามารถสงผลตอการรับรูบุคลิกภาพ

องคกรในเชิงบวกตอท้ังกลุมบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร โดยไมสูญเสียการรับรูอัตลักษณ

ขององคกรท้ัง 3 มิติ  
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ABSTRACT 

 

Logo is generally regarded as an important tool of corporate identity 

communicating corporate distinctiveness and image in order to distinguish its brand 

from others. In current competitive market, high investment industry such as real 

estate development business with potential for corporate image and identity 

development that can enhance value to products and services, was designated as       

a case study in this research. The groups of staffs working for real estate organizations 

and inhabitants resides in real estate projects were focused as they are the direct 

stakeholders. There are three main objectives of this research: 1) to study level of 

corporate identity and brand personality perceptions of stakeholders, brand attributes, 

logo types, and logo elements; 2) to study corporate identity and brand personality 

perceptions through the overall logo and each logo element; and 3) to propose 

effective logo design guidelines for corporate identity and brand personality 

perceptions of real estate development business. Four hundred and eighty-six 

respondents consist of organizational members—managerial and operational levels—

and residents of low-rise and high-rise property projects categorizing into leading and 

general selling brands. Quota and convenient selection techniques were applied to 

obtain our samples. The dependent variables of this study include: 1) corporate 

identity perception in terms of uniqueness, recognition, and beauty; and 2) brand 

personality perception comprising sophistication, friendliness, trustworthiness, and 

simplicity. The data was collected using questionnaire interviews and evaluated 
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through Likert scale technique. The results, from T-Test, ANOVA, and Chi-square tests, 

indicated that there were significant differences in perceptions of brand identity and 

brand personality between the groups of employee and customer. Similar results were 

obtained when testing with different logo types, while different logo elements were 

shown to have relationship with only brand personality. The findings suggested that 

for the purpose of employees and clients to achieve positive perceptions of corporate 

identity and brand personality, name-type logo should be avoided, while graphic-type 

logo was highly recommended. Not only graphic-type logo positively responded to 

corporate identity perception, but it also created constructive brand personality 

perception of simplicity interested by the customer group. Furthermore, the graphic 

element was perceived by staff members as trustworthiness personality of brand. It 

could be concluded that graphic-type logo could enhance positive brand personality 

perception for both employee and client groups, without losing all three dimenions of 

corporate identity perception. 
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วิทยานิพนธฉบับนี้  

 ขอขอบคุณภาควิชาศิลปกรรม คณะสถาปตยกรรมศาสตร ท่ีใหโอกาสและเวลาสำหรับการ

เรียนรูอันยาวนานนี้ ขอขอบคุณ รศ.กันจณา ดำโสภี รศ.คณากร คชาชีวะ และผศ.ดร.ดลฤทัย ชลอม

รักษ ท่ีใหความเอ้ือเฟอ สนับสนุนและใหกำลังใจตลอดมา 

ขอขอบคุณบุคลากรหลักสูตรสหฯ ทุกทานท่ีใหคำปรึกษา แนะนำและชวยเหลือมาโดยตลอด 

 ขอขอบคุณเพ่ือนสหฯ รุน 8 และรุน 9 ท่ีเรียน เลน สนุกมาดวยกัน ขอบคุณสำหรับมิตรภาพ

และน้ำใจท่ีมีใหแกกันเสมอมา และขอขอบคุณรุนพ่ีและรุนนองสหฯ สำหรับกำลังใจท่ีมีใหมา ณ ท่ีนี้ 
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บทท่ี 1 

บทนำ 
 

1.1 ความเปนมาและความสำคัญของปญหา 
 

กราฟกทางการมอง (Visual Graphic) หรือกราฟก (Graphic) จัดเปนภาษาภาพ (Visual 

Language) พื้นฐานที่มนุษยสามารถรับรูผานประสาทสัมผัสทางการมองเห็น มีศักยภาพที่แตกตาง

จากภาษาพูดและภาษาเขียน (Van der Lans, et al., 2009) ซึ่งชวยใหการสื่อสารมีลักษณะงาย    

ตอความเขาใจ ไมซับซอน และมีความสะดวกรวดเร็ว (Edell & Staelin, 1983; Henderson & 

Cote, 1998) ตลอดจนมีความสามารถในการสรางการจดจำที่ยาวนานกวาภาษาพูดหรือภาษาเขียน 

(Henderson & Cote, 1998) และกอใหเกิดความพึงพอใจ (Lutz & Lutz, 1977) ดวยรากฐานของ

มิติทางการมองที่เชื่อมโยงและสัมพันธกับกระบวนการรับรูของมนุษย (ขนิษฐา วิเศษสาธร, 2544; 

Van der Lans, et al., 2009) กราฟกจึงมีบทบาทสำคัญตอการสื่อสารในชีวิตประจำวันของผูคน    

ในสังคม นอกจากการออกแบบเพื่อการสื่อสารโดยทั่วไปแลว การตลาดและการสรางแบรนดอาศัย

กราฟกในการติดตอสื ่อสาร ใหข อมูลเกี ่ยวกับสินคาและบริการ ตลอดจนการโฆษณาและ

ประชาสัมพันธท้ังภายในและภายนอกองคกร ดังนั้น กราฟกสำหรับองคกรจึงมีหนาท่ีในการสรางการ

รับรูอยางมีคุณภาพเพื่อเสริมสรางแบรนดใหมีความเขมแข็งและม่ันคง และหากกราฟกไดรับการ

ออกแบบใหง ายตอการสื ่อสาร การสื ่อสารนั ้น ๆ มีโอกาสประสบความสำเร็จสูง นอกจากนี้ 

ความสำคัญของกราฟกยิ่งเพ่ิมข้ึนในกรณีท่ีองคกรปราศจากสื่อทางคำพูดหรือถอยคำอ่ืนในการสื่อสาร

ขอมูล  

กราฟกองคกรที่เปนที่รูจักกันดี เรียกวา อัตลักษณองคกร (Corporate Identity) หมายถึง 

กราฟกพื้นฐานจำเปนหรือรูปแบบที่ใชในการระบุอัตลักษณองคกร ซึ่งองคกรใชในการวางแผนและ

พัฒนาทางการตลาดโดยสวนใหญมีที่มาจากการผสมผสานองคประกอบที่สรางความแตกตางโดดเดน

เฉพาะตนใหแกองคกร (Balmer, 2001; Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Schmidt, 1995) 

ทำหนาที่เสมือนเครื่องมือในการสื่อสารสาระสำคัญขององคกรหรือเชื่อมโยงถึงองคกร และสราง

ภาพลักษณเพ่ือใหเกิดการจดจำไดท้ังภายในและภายนอกองคกร อัตลักษณองคกรท่ีมีการวางแผนท่ีดี

มักสงผลดีตอการสรางความสัมพันธและความพึงพอใจใหแกผูมีสวนไดสวนเสีย หรือผูถือผลประโยชน

รวมขององคกร (Stakeholder) ดังนั้น อัตลักษณองคกรท่ีไดรับการสื่อสารอยางถูกวิธีตอสาธารณะ 

นอกจากจะสรางภาพลักษณท่ีดีแลวยังชวยสงเสริมและผลักดันองคกร ผลิตภัณฑ และบริการใหเปนท่ี

รูจักไดมากยิ่งข้ึน 
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อัตลักษณองคกรประกอบดวย 5 องคประกอบหลัก ไดแก 1) ชื่อองคกร หรือชื่อแบรนด 

(Corporate Name or Brand Name) 2) โลโก (Logo) 3) สีอัตลักษณ (Color Identity) 4) รูปแบบ

อักษร (Typography) และ 5) สโลแกน หรือขอความประกอบ (Slogan or Tag Line) (Foroudi, 

Melewar, & Gupta, 2014; Henderson & Cote, 1998; Hynes, 2009; Lieven, et al., 2015; 

Melewar & Jenkins, 2002; Shaikh, Chaparro, & Fox, 2006) องคประกอบทั ้ง 5 นี ้  ต างมี

ความสัมพันธและสงเสริมซึ่งกันและกันในการทำหนาท่ีสื่อสารเอกลักษณและความเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกันขององคกร โดยแสดงตนหรือปรากฎการใชงานอยูบนสินคาหรือผลิตภัณฑ และวัตถุทาง

กายภาพตาง ๆ ขององคกร  

องคประกอบที ่สำคัญของอัตลักษณองคกรคือ โลโก (Logo) มีคุณสมบัติเฉพาะตัวคือ

ความสามารถในการสื่อสารผานการมอง ซึ่งเปรียบเสมือนภาษาสากลท่ีสงผลใหเกิดการสื่อสารอยาง 

ไรขอบเขต (Kohli, Suri, & Thakor, 2002) โลโกถูกสรางขึ้นเพื่อวัตถุประสงคในการแสดงเอกลักษณ 

และภาพลักษณขององคกร ซึ่งเปรียบเสมือนลายเซ็นขององคกรนั้น ๆ (Henderson & Cote, 1998) 

เปนเครื่องมือที่องคกรใชเพื่อระบุความแตกตางจากองคกรอื่นในธุรกิจประเภทเดียวกัน ทั้งยังเปน

ตัวเลือกพ้ืนฐานในการนำไปใชประกอบกิจกรรมการสื่อสารทางการตลาดตาง ๆ (Henderson, Cote, 

Leong, & Schmitt, 2003) องคกรจำนวนมากใหความสำคัญกับการออกแบบโลโก ดวยการลงทุนท้ัง

สินทรัพยและระยะเวลาในการสรางสรรค ปรับปรุงและแกไข เพ่ือใหไดโลโกท่ีสามารถสื่อสารตรงตาม

วัตถุประสงคท่ีองคกรกำหนดขึ้น และเพื่อผลในเชิงบวกตอชื่อเสียงขององคกร (Foroudi et al., 

2014) ดังนั้น ความเขาใจในแนวทางการออกแบบโลโกจึงเปนประโยชนแกผูบริหารดานการตลาดของ

องคกรในการกำหนดแนวทางการออกแบบและพัฒนาใหโลโกใหมีความเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 

(Henderson & Cote, 1998) เพื่อจุดมุงหมายตอการรับรูและความพึงพอใจของผูถือผลประโยชน

รวมขององคกร  

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของกับโลโกและอัตลักษณองคกร พบวาหัวขอที่เปนท่ี

น ิยมในการทำว ิจ ัย  ได แก   1) ค ุณล ักษณะของโลโก   และ 2) การร ับร ู อ ัตล ักษณองค กร                      

โดยหัวขอท่ี 1) คุณลักษณะของโลโก มีการทำการศึกษาดานรูปทรงของโลโก (Henderson & Cote, 

1998; Machado, de Carvalho, Torres, & Costa, 2015) อยางแพรหลาย เชน รูปทรงที่มาจาก

ธรรมชาติ รูปทรงนามธรรม และรูปทรงอินทรีย เปนตน ประกอบกับการศึกษาดานความสัมพันธ

ระหวางองคประกอบของโลโก (Bajaj & Bond, 2017; Luffarelli, Stamatogiannakis, & Yang, 

2019; Pittard, Ewing, & Jevons, 2007) เชน ความสมดุล ความกลมกลืน สัดสวน และสมมาตร 

เปนตน ในสวนของหัวขอที่ 2) การรับรูอัตลักษณองคกร เปนปฏิกิริยาการรับรูที่เกิดขึ้นภายหลังการ

มองเห็นสิ ่งเราหรือโลโก แลวกอใหเกิดการตีความขึ ้นภายในใจ โลโกที ่มีการออกแบบอยางมี

ประสิทธิภาพในการสื่อสารยอมสงผลตอความสำเร็จของอัตลักษณองคกรในแงของความพึงพอใจและ

การจดจำผลิตภัณฑหรือแบรนดสินคาได (Henderson P' W', Cote, Leong, & Schmitt, 2003; 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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Foroudi, Melewar, & Gupta, 2014; Hem & Iversen, 2004) ซึ่งสามารถสงอิทธิพลตอการเลือก

และการตัดสินใจซ้ือไดในท่ีสุด จากการศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ พบวาปจจัยทางการรับรูโลโกท่ีนิยม

ทำการศึกษามีดังนี้ ความพึงพอใจ ความงายตอการจดจำ ความคุนเคย และความหมาย นอกจาก

ปจจัยทางดานการรับรู อัตลักษณองคกรแลว บุคลิกภาพองคกร (Brand Personality) เปนอีก

องคประกอบที่มีความสำคัญและมีสวนในการสนับสนุนอัตลักษณและภาพลักษณองคกร (Geuens, 

Weijters, & Wulf, 2009) องคกรที่มีบุคลิกภาพองคกรที่มีความชัดเจนและโดดเดน ยอมสงอิทธิพล

เชื่อมโยงถึงบุคลิกภาพของลูกคาองคกรหรือผูบริโภคทั่วไป อันกอนเกิดผลเชิงบวกตอการรับรูและ

ความพึงพอใจ (Geuens et al., 2009) ซึ่งบุคลิกภาพองคกรนี้ ผูบริโภคสามารถรับรูผานอัตลักษณ

องคกรดานประเภทโลโกและองคประกอบโลโก โลโกที่ไดรับการออกแบบใหมีเอกลักษณเฉพาะตัว   

สื่อถึงบุคลิกภาพองคกร และสามารถสื่อสารตรงจุดประสงค เกิดจากการออกแบบโดยพิจารณา

วัตถุประสงคและเปาหมายขององคกรผูเปนเจาของธุรกิจท่ีใหความสำคัญและมีศักยภาพในการลงทุน

เพื่อสงเสริมอัตลักษณและภาพลักษณองคกร เชน กลุมธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย นอกจากโลโกมี

ความสำคัญตอภาพลักษณภายนอกองคกรแลว ภาพลักษณภายในองคกรยังตองอาศัยโลโกในการ

สรางการรับรูอัตลักษณองคกรแกบุคลากรภายในองคกร อันจะนำไปสูผลลัพธดานความรูสึกเปน

เจ าขององคกร (Sense of Belonging) และความมีส วนร วม (Employee Engagement) ของ

บุคลากร ซึ่งกอใหเกิดความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันภายในองคกร งานวิจัยนี้มุงคนหาคำตอบใหแก

คำถามของการวิจัย ดังนี้ ขอ 1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร และประเภทโลโกมี

ความสัมพันธกับระดับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร และขอ 2) สถานะผูเกี ่ยวของกับองคกร 

คุณลักษณะองคกร ประเภทโลโก และองคประกอบของโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพ

องคกรอยางไร  

 

1.2 วัตถุประสงคของการวิจัย 
 

1) เพื่อศึกษาระดับการรับรูอัตลักษณองคกรและบุคลิกภาพองคกรของสถานะผูเกี่ยวของกับ

องคกร คุณลักษณะองคกร ประเภทโลโก และองคประกอบโลโกรูปแบบตาง ๆ 

2) เพื่อศึกษาความแตกตางของการรับรูอัตลักษณองคกรและบุคลิกภาพองคกรผานการ

นำเสนอดวยภาพรวมโลโกและการแยกองคประกอบโลโก 

 3) เพื ่อเสนอแนะแนวทางในการออกแบบโลโกที ่สงเสริมการรับรูอัตลักษณองคกรและ

บุคลิกภาพองคกรของธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย 
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1.3 ขอบเขตของการวิจัย 
 

จากวัตถุประสงคของการวิจัย 3 ขอ นำไปสูขอบเขตของการวิจัยดานเนื้อหา ดานประชากร

และกลุมตัวอยาง และดานตัวแปรในงานวิจัย ดังนี้  

1.3.1 ขอบเขตดานเนื้อหา 

 ประกอบดวยวรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที ่เกี ่ยวของดานตาง ๆ ดังนี ้ ทฤษฎีการ

ออกแบบ การออกแบบกราฟกและกระบวนการออกแบบ สัญญะ เครื ่องหมายและสัญลักษณ        

อัตลักษณองคกรและโลโก บุคลิกภาพองคกร จิตวิทยาการรับรูและจิตวิทยาเกสตัลท การตอบสนอง

และความพึงพอใจ และงานวิจัยท่ีเก่ียวของ  

1.3.2 ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง 

ประชากรในงานวิจัยนี้ มีที ่มาจากกลุมธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยซึ ่งเปนกรณีศึกษาใน

งานวิจัย คัดเลือกตัวอยางโดยการพิจารณาประเภทของโลโก 3 ประเภท ประกอบกับผลประกอบการ

ดานรายไดขององคกรธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย (องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุดจัดอยูใน 10 อันดับแรก) 

โดยวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย 

(Sample Random Sampling) สำหรับองคกรที่มีรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 ที่มีการใชประเภทของ 

โลโก 3 ประเภท ทำการกำหนดจำนวนตัวอยาง (บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร)           

ตามสัดสวนประชากรดวยวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบกำหนดโควตา (Quota Sampling) และใช

วิธีการคัดเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เปนขั้นตอนสุดทายในการเก็บ

ขอมูลแบบสอบถามกับบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร มีรายละเอียดดังนี้  

 1) ประเภทของโลโกขององคกรธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยที่มีความแตกตางกัน

ดานองคประกอบ 3 ประเภท ไดแก โลโกประเภทชื่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโกประเภท

กราฟก 

 2) ผลประกอบการดานรายไดขององคกรธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยในระยะเวลา 

18 เดือน ซึ่งแบงออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมที่มีรายไดสูงที่สุดจัดอยูใน 10 อันดับแรก และกลุมที่มี

รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 (เดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561) (Tednok, 2018) 

 3) บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรอสังหาริมทรัพยที่ไดรับคัดเลือกเปนกลุม

ตัวอยาง โดยมีจำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยางโดยประมาณ 450 คน คำนวณจากสูตรการใชตาราง

สำเร็จรูปของทาโร ยามาเน (Taro Yamane)  

1.3.3 ขอบเขตดานตัวแปรในงานวิจัย  

 1) ตัวแปรอิสระ  

   1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร ไดแก บุคลากรภายในองคกร และลูกคา

องคกร โดยศึกษาบุคลากรภายในองคกรดานตำแหนงหรือระดับงาน (ระดับหัวหนาฝายและระดับ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เจาหนาที่) และลูกคาองคกรดานคุณลักษณะโครงการท่ีพักอาศัย (โครงการแนวราบและโครงการ

แนวตั้ง)  

   1.2) คุณลักษณะองคกร ซึ ่งมีที ่มาจากผลประกอบการดานรายไดของ

องคกรธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย โดยแบงออกเปน องคกรที่มีรายไดสูงสุด 10 อันดับแรก และ

องคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 

1.3) ประเภทของโลโก 3 ประเภท ไดแก โลโกประเภทชื่อและกราฟก  

โลโกประเภทชื่อ และโลโกประเภทกราฟก 

 2) ตัวแปรตาม  

          2.1) การรับรูอัตลักษณองคกร ประกอบดวย 3 ตัวแปร ดังนี ้ ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม 

   2.2) การรับรูบุคลิกภาพองคกร  

1.3.4 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

งานวิจัยนี้ ใชเครื่องมือแบบสอบถามความคิดเห็นเพื่อสำรวจระดับการรับรูอัตลักษณและ

บุคลิกภาพองคกรผานโลโก 3 ประเภทในการเก็บรวบรวมขอมูล โดยประเมินในรูปแบบของการวัด

เจตคติตามเทคนิคของลิเคิรท (Likert Scale) หรือสเกลมาตรวัด 5 ระดับ  

1.3.5 สถิติท่ีใชในการวิจัย 

 1.3.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใชในการคำนวณหาคาเฉลี่ย

และการกระจายของขอมูล ไดแก เปอรเซ็นตไทล (Percentile) มัชฌิมเลขคณิต (Mean) มัธยฐาน 

(Median) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 1.3.5.2 สถิติ เช ิงอนุมาน (Inferential Statistics) ที ่ ใช ในการว ิเคราะหข อมูล       

เพื่อทดสอบระดับคาเฉลี่ยและความแตกตางของคาเฉลี่ยของกลุมตัวอยาง ไดแก การวิเคราะหความ

แปรปรวน (ANOVA) การทดสอบที (T-Test) และการทดสอบไคสแควร (Chi-Square Test) 

 

1.4 ข้ันตอนของการวิจัย 
 

 1) ขั ้นตอนการศึกษาประเด็นปญหาจากการรวบรวมขอมูลทุติยภูมิดวยการทบทวน

วรรณกรรม ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี ่ยวของดานทฤษฎีการออกแบบ การออกแบบกราฟก และ

กระบวนการออกแบบ เครื่องหมาย สัญลักษณ อัตลักษณองคกร โลโก และการรับรูอัตลักษณและ

บุคลิกภาพองคกร การรับรูและจิตวิทยาเกสตัลท และการตอบสนองและความพึงพอใจ และประเภท

ของโลโกเพ่ือนำมาใชประกอบการกำหนดกรอบและประเด็นในการศึกษา  

 2) ขั้นตอนการวิเคราะหและสังเคราะหขอมูลทุติยภูมิ เพื่อสรางกรอบแนวคิดและตัวแปร 

วิธีดำเนินการวิจัย และการสุมตัวอยาง 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 3) ขั้นตอนการออกแบบเครื่องมือวิจัย และการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเครื่องมือโดย

ผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบ 

 4) ขั้นตอนการนำเครื่องมือการวิจัยที่ผานการตรวจสอบ ทำการเก็บขอมูลภาคสนามกับ  

กลุมตัวอยาง 

 5) ข้ันตอนการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการประเมินของกลุมตัวอยางดวยสถิติเชิงพรรณาและ

สถิติเชิงอนุมาน 

 6) ข้ันตอนการสรุปผลและเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโก 

 

1.5 นิยามศัพทที่ใชในการวิจัย 
 

1) อัตลักษณองคกร (Corporate Identity) หมายถึง องคประกอบทางกราฟกที่ไดรับการ

ออกแบบอยางเปนระบบ ทำหนาท่ีแสดงเอกลักษณหรือความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันขององคกร 

กำหนดขึ้นเพื่อวัตถุประสงคในการสื่อสารภาพลักษณและเอกลักษณเฉพาะตัว ตลอดจนสาระสำคัญ

ขององคกร เพ่ือเชื่อมโยงถึงองคกรหรือบริษัทผูเปนเจาของ  

 2) โลโก (Logo) หมายถึง องคประกอบสำคัญของอัตลักษณองคกร คือสัญลักษณที่แสดง  

อัตลักษณองคกรหรือเครื่องหมายของแบรนด (Brand Mark) หรือองคประกอบทางการออกแบบ       

ที่แสดงเอกลักษณขององคกร ประกอบดวย ชื่อ กราฟก และสีของโลโก ทำหนาท่ีสื่อความหมาย

อางอิงหรือเชื่อมโยงถึงอัตลักษณองคกร และองคกรหรือหนวยงานผูเปนเจาของ 

 3) รูปแบบอักษร (Type Font) หมายถึง คุณลักษณะของตัวอักษรที่มีความเปนเอกลักษณ 

ท่ีปรากฎอยูในรูปแบบของอักษร หรือคำ หรือเครื่องหมายของคำ ทำหนาท่ีสื่อความหมายอางอิงหรือ

เชื่อมโยงถึงอัตลักษณองคกรและโลโก แบรนดสินคา หรือผลิตภัณฑ ซ่ึงมีท้ังรูปแบบท่ีอานออกไดหรือ

อานออกไมได รูปแบบอักษรนี้อาจแสดงตนโดยลำพัง หรือเปนสวนประกอบหนึ่งของโลโก และ     

อัตลักษณองคกร 

4) กราฟก (Graphic) หมายถึง เครื่องหมาย สัญลักษณ หรือภาพท่ีแสดงคุณลักษณะใด ๆ มี

ที่มาจากรูปรางหรือรูปทรงตาง ๆ ทำหนาท่ีสื่อความหมายอางอิงหรือเชื่อมโยงถึงอัตลักษณองคกร

และโลโก แบรนดสินคา หรือผลิตภัณฑ อาจมีท่ีมาจากเครื่องหมาย หรืออักษร หรือคำ หรือชื่อ ซ่ึง

อาจแปลความหมายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือไมสามารถแปลความหมายได กราฟกอาจแสดงตนโดย

ลำพัง หรือเปนสวนประกอบของโลโก และอัตลักษณองคกร 

 5) สีของโลโก (Logo Color) หมายถึง สีท่ีทำหนาท่ีสื่อความหมายอางอิงหรือเชื่อมโยงถึงอัต

ลักษณองคกรและโลโก แบรนดสินคา หรือผลิตภัณฑ หรือเปนชุดของสีที ่กำหนดขึ ้นเพื ่อใช

ประกอบโลโกและอัตลักษณองคกร สีของโลโกนี้อาจมีจำนวนมากกวา 1 ส ี

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



7 

 

 6) บุคลิกภาพองคกร (Brand Personality) หมายถึง บุคลิกที่แสดงเอกลักษณหรือหรือ

คุณลักษณะเฉพาะตัวขององคกร หรือแบรนดสินคาซึ่งกำหนดขึ้นเพื่อวัตถุประสงคในการสราง

บุคลิกภาพหรือภาพลักษณ และเพ่ือเชื่อมโยงถึงองคกร มีลักษณะเปนนามธรรม  

7) ความมีเอกลักษณ (Uniqueness) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที ่ส ื ่อสารความมี

เอกลักษณ หรือคุณลักษณะเฉพาะตน 

8) ความงายตอการจดจำ (Recognition) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรท่ีสงผลตอการ

จดจำของผูชม หรือสามารถทำใหผูชมจำไดโดยงาย 

9) ความสวยงาม (Beauty) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรท่ีแสดงออกทางความงาม 

10) ความหรูหรา (Sophistication) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที ่สื ่อสารถึงความมี

รสนิยม ดูดี มีราคา 

11) ความเป นก ันเอง (Friendliness) หมายถ ึง คุณสมบัต ิของต ัวแปรท ี ่ส ื ่อสารถึง

ความคุนเคย ไมถือตัว 

12) ความนาเชื่อถือ (Trustworhtiness) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่สื่อสารถึงความ

นาไววางใจ ความรูสึกพ่ึงพาได  

13) ความเรียบงาย (Simplicity)  หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรท่ีสื่อสารถึงความเรียบงาย 

ไมหรูหรา 

 

1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

รูปท่ี 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



8 

 

1.7 ประโยชนที่คาดวาจะไดรับ 
 

ขอสรุปที่ไดจากการวิจัย สามารถนำมาใชในการสรางแนวทางการออกแบบโลโกที่สงเสริม

การรับร ู อ ัตลักษณองคกรและบุคลิกภาพองคกร ซึ ่งมีความเหมาะสมกับกลุ มอุตสาหกรรม

อสังหาริมทรัพยและการกอสราง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย   

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทท่ี 2 

ทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของ 
 

 งานวิจัยเรื่องแนวทางการออกแบบรูปแบบโลโกเพ่ือการรับรูอัตลักษณองคกร มีท่ีมาจากการ

คนหาแนวคิดและประเด็นในการศึกษาเพื ่อกำหนดกรอบแนวคิดในงานวิจัย โดยการทบทวน

วรรณกรรม ศึกษาทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของในประเด็นตาง ๆ ดังนี้ ทฤษฎแีละหลักการออกแบบ 

การออกแบบกราฟก เครื่องหมายและสัญลักษณ อัตลักษณธุรกิจและอัตลักษณองคกร บุคลิกภาพ

องคกร จิตวิทยาการรับรูและจิตวิทยาเกสตัลท การตอบสนองและความพึงพอใจ โดยมีรายละเอียด 

ดังนี้ 

 2.1 ทฤษฎีการออกแบบ (Design Theories) 

 2.1.1 องคประกอบของการออกแบบ (Elements of Design) 

 2.1.2 หลักการออกแบบ (Principles of Design) 

 2.2 การออกแบบกราฟก (Graphic Design) และกระบวนการออกแบบ (Design Process) 

 2.2.1 การออกแบบกราฟก (Graphic Design) 

 2.2.2 กระบวนการออกแบบ (Design Process) 

 2.3 สัญญะ (Sign) เครื่องหมาย (Mark) และสัญลักษณ (Symbol) 

 2.3.1 สัญญะและเครื่องหมาย (Sign and Mark) 

 2.3.2 สัญลักษณ (Symbol) 

 2.4 อัตลักษณธุรกิจ (Business Identity) และอัตลักษณองคกร (Corporate Identity) 

 2.4.1 อัตลักษณธุรกิจ (Business Identity)  

 2.4.2 อัตลักษณองคกร (Corporate Identity)  

 2.4.3 โลโก (Logo)    

 2.5 บุคลิกภาพองคกร (Brand Personality) 

 2.6 จิตวิทยาการรับรู (Perception Psychology) 

 2.6.1 จิตวิทยาการรับรู (Perception Psychology) 

 2.6.2 ข้ันตอนการรับรู 

 2.6.3 การรับรูทางการมอง (Visual Perception) 

 2.7 จิตวิทยาเกสตัลท (Gestalt Psychology) 

 2.7.1 กฎแหงความสัมพันธรูปและพ้ืน (Law of Figure and Ground) 

 2.7.2 กฎอ่ืน ๆ ของจิตวิทยาเกสตัลท 

 2.8 การตอบสนอง (Response) และความพึงพอใจ (Affective Response) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2.8.1 การตอบสนอง (Response) 

 2.8.2 ความพึงพอใจ และทฤษฎีท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจ 

 2.9 สรุปงานวิจัยท่ีเก่ียวของและแนวทางการทำวิจัย 

 

2.1 ทฤษฎีการออกแบบ (Design Theories) 
 

 2.1.1 องคประกอบของการออกแบบ (Elements of Design)  

องคประกอบของการออกแบบ คือ องคประกอบตาง ๆ ท่ีใชเปนพ้ืนฐานในงานศิลปะและงาน

ออกแบบเพื่อวัตถุประสงคทางการมอง ตลอดจนการสื่อสารและสื่อความหมาย มีความสัมพันธกับ

หลักการออกแบบ องคประกอบตาง ๆ นี้ปรากฎอยูในรูปแบบของการจัดวางองคประกอบในงาน

ออกแบบท้ัง 2 มิติ และ 3 มิติแขนงตาง ๆ องคประกอบของการออกแบบนี้ประกอบดวยองคประกอบ

พ้ืนฐานท่ีสำคัญ ดังนี้ (มาโนช กงกะนันท, 2549; สกนธ ภูดีงาม, 2545) (รูปท่ี 2.1) 

 1) จุด (Dot) คือ องคประกอบที่มีขนาดเล็กที ่สุดเมื ่อเทียบกับองคประกอบอ่ืน      

ทำหนาที่แสดงตำแหนงและขนาด และสามารถสรางเปนองคประกอบอื่นได เชน เมื่อนำจุดหลายจุด

นำมาเรียงกันเกิดเปนเสนที่มีระยะทางและทิศทาง และเมื่อนำจุดจำนวนหนึ่งมาวางรวมกันแสดงถึง

พ้ืนท่ีหรือรูปราง  

 2) เสน (Line) เกิดจากการเรียงกันของจุดจำนวนหนึ่ง และมีคุณลักษณะดานความ

ยาว ขนาด และทิศทาง โดยทิศทางของเสนทำใหเกิดเสนท่ีมีลักษณะแตกตางกัน เชน เสนตรง เสนโคง 

เสนตั้งฉาก เสนนอน เสนทแยง และเสนหยัก เปนตน เสนถูกนำมาใชในการแบงพ้ืนท่ี กำหนดขอบเขต 

แสดงออกถึงความเคลื่อนไหว และมีผลตอการรับรูและความรูสึกของผูชม  

 3) รูปราง (Shape) จากการเชื่อมตอกันของปลายของเสนหรือการบรรจบกันของ

เสน 2 เสน ทำใหเกิดเปนรูปราง มีความกวาง ความยาว และขอบเขต ซ่ึงแสดงถึงพ้ืนท่ีหรืออาณาเขต 

องคประกอบดานรูปรางนี้อาจเปนรูปรางเรขาคณิตพื้นฐาน (Geometric Shape) ไดแก สามเหลี่ยม 

สี่เหลี่ยม วงกลม หรือรูปรางอิสระตาง ๆ (Free Form) 

 4) รูปทรง (Form) มีรูปรางเปนสวนประกอบ มีลักษณะ 3 มิติ ไดแก ความกวาง 

ความยาว ความหนาหรือความลึก และมีปริมาตร (Volume) อยูภายใน ประเภทของรูปทรง ไดแก  

1) รูปทรงเรขาคณิต (Geometric Form) เชน รูปทรงสามเหลี่ยม สี่เหลี่ยม และวงกลม ซึ่งมีลักษณะ

เรียบงาย 2) รูปทรงธรรมชาติ (Natural Form) หรือ รูปทรงท่ีมีท่ีมาจากธรรมชาติ 3) รูปทรงอินทรีย 

(Organic Form) หรือ รูปทรงท่ีมีท่ีมาจากสิ่งมีชีวิต 4) รูปทรงอิสระ (Free Form) หรือ รูปทรงท่ีไมได

ถูกจำกัดรูปแบบหรือกฏเกณฑ ฯลฯ องคประกอบดานรูปทรงนี้เปนหนึ่งในองคประกอบดานกราฟกท่ี

สัมพันธกับการออกแบบโลโก  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 5) สี (Color) ธรรมชาติของสีมีที ่มาจากการที่แสงอาทิตยหักเหและกระจายแสง

ออกมาดวยความยาวคลื่นท่ีแตกตางกัน และสงผลตอความสามารถในการมองเห็นสีตาง ๆ ของมนุษย 

สีมีคุณลักษณะที่มีความหลากหลาย เชน วรรณะของสี (Color Tone) น้ำหนักของสี (Color Value) 

และความเขมขนของสี (Color Saturation) ฯลฯ ทำใหมนุษยเกิดความรูสึกตาง ๆ เชน สีวรรณะ

สวางทำใหมีความสุข สดชื่น ผอนคลาย สีวรรณะมืดทำใหรูสึกเครียด หดหู เศราหมอง ฯลฯ สีจัดเปน

องคประกอบสำคัญท่ีมีอิทธิพลตอการรับรูและอารมณของมนุษย และการรับรูนั้นไมเพียงอาศัยปจจัย

ดานคุณสมบัติตาง ๆ ของสี แตปจจัยสวนบุคคล เชน ประสบการณ การเรียนรู อารมณ ฯลฯ ของ

มนุษยยอมมีผลตอการรับรูสี องคประกอบดานสีนี้เปนองคประกอบที่สำคัญองคประกอบหนึ่งของ  

อัตลักษณองคกร ดานสีอัตลักษณและสีของโลโก (หัวขอ 2.4.2.3 และ 2.4.3.3) 

 6) พ้ืนผิว (Texture) คือ ลักษณะของผิวภายนอกขององคประกอบตาง ๆ ท่ีสามารถ

สัมผัสและรับรูได เชน หยาบ ขรุขระ เรียบ และละเอียด เปนตน ซ่ึงสงผลตอการรับรูทางการมองเห็น

และการสัมผัส เชน พ้ืนผิวหยาบและขรุขระทำใหรับรูถึงความแข็งกระดาง พ้ืนผิวเรียบและละเอียดทำ

ใหรับรูถึงความนุมนวล    

 7) พื้นที่วาง (Space) คือ พื้นที่ที่ไมมีองคประกอบอื่นปรากฏอยู หรือบริเวณที่เปน

พื้นหลังของภาพโดยรอบองคประกอบตาง ๆ ปริมาณของพื้นที่วางในภาพมีผลตอการรับรู เชน พื้นท่ี

ว างปริมาณมาก แสดงความวางเปลา หรือโดดเดี ่ยวในทางความรู ส ึก พื ้นที ่ว างปริมาณนอย        

แสดงความหนาแนนหรืออึดอัดทางความรูสึก พ้ืนท่ีวางนี้สัมพันธกับรูปรางหรือรูปทรงตาง ๆ ท่ีปรากฎ

อยูในภาพเดียวกันเสมอ ซึ่งกฏแหงความสัมพันธระหวางรูปและพื้นของจิตวิทยาเกสตัลท (Gestalt 

Psychology) (หัวขอ 2.7) สามารถอธิบายถึงความสัมพันธระหวางรูปรางหรือรูปทรงกับพื้นหลังหรือ

ท่ีวางโดยรอบ (Law of Figure and Ground) (หัวขอ 2.7.1)  

 8) น้ำหนัก (Value) คือ ความแตกตางของระดับความเขมขององคประกอบ       

โดยเปรียบเทียบจากน้ำหนักขาวท่ีสุดถึงน้ำหนักดำท่ีสุด หรือน้ำหนักเขมท่ีสุดถึงน้ำหนักออนท่ีสุดดวย

การใชสีท่ีใกลเคียงหรือแตกตางกัน หรือการสรางน้ำหนักดวยปริมาณความเขมของแสงและเงามีผลใน

การสรางมิติทางความแตกตางขององคประกอบตาง ๆ ในภาพ เชน ระยะใกลและไกล เปนตน 

 2.1.2 หลักการออกแบบ (Principles of Design)  

 หลักการออกแบบ คือ การจัดวางองคประกอบ หรือหลักเกณฑทางความงามที่เปนที่ยอมรับ

อยางเปนสากลในการศึกษาศิลปะและการออกแบบ ซึ่งมีที่มาจากลักษณะของธรรมชาติโดยพื้นฐาน 

(มาโนช กงกะนันท, 2549) ใชในการสรางความสัมพันธระหวางองคประกอบตาง ๆ ของการออกแบบ

ในงานการออกแบบและศิลปะทุกแขนง  

หลักการออกแบบท่ีนิยมใชในการออกแบบกราฟกเพื ่อการสื่อสาร ไดแก การออกแบบ

สัญลักษณ โลโก และอัตลักษณองคกร ซึ่งศึกษาเชื่อมโยงกับการรับรูทางการมองผานทฤษฎีการรับรู

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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จิตวิทยาเกสตัลท (Gestalt Psychology) (หัวขอ 2.7) ดังท่ีปรากฎแพรหลายในงานวิจัยทางดาน

การตลาดในตางประเทศ  

หลักการออกแบบมีคุณลักษณะ ดังนี้ (สกนธ ภูดีงาม, 2545) (รูปท่ี 2.1)  

 1) ความซ้ำ (Repetition/Pattern) เปนการนำองคประกอบประเภทเดียวกันหรือ

ตางประเภทมาจัดวางเรียงกันในลักษณะที่ซ้ำกันจำนวนหนึ่ง เพื่อสรางความรูสึกถึงความเปนพื้นท่ี

เดียวกันหรือลวดลายเดียวกัน  

 2) ความขัดแยง (Contrast) คือการจัดวางองคประกอบที่มีลักษณะแตกตางกันเขา

ดวยกัน เชน รูปรางกลมและรูปรางเหลี่ยม องคประกอบขนาดใหญและองคประกอบขนาดเล็ก        

สีวรรณะรอนและสีวรรณะเย็น เพ่ือผลในการสรางความนาสนใจใหกับงานออกแบบ  

 3) การเนน (Emphasis) เปนการกำหนดจุดเดนหรือจุดสนใจ การใหความสำคัญกับ

สวนที่ตองการเนน การเนนนี้ คือ การสรางความแตกตางหรือโดดเดนดวยการใชเสน รูปราง ขนาด   

สี พ้ืนผิว ใหกับองคประกอบท่ีตองการ เพ่ือสรางความนาสนใจใหแกงานออกแบบ   

 4) ดุลยภาพ (Balance) คือ ความสมดุลในการออกแบบ อันเป นการจัดวาง

องคประกอบใหมีความเทากันของน้ำหนักหากแบงภาพออกเปนซายและขวา ประกอบดวยรูปแบบ

ดุลยภาพที่เทากันทั้งซายและขวา เชน ใบหนาของสิ่งมีชีวิตซีกซายและขวามีองคประกอบที่แสดง

ความเทากันของน้ำหนักทั้งสองดาน และดุลยภาพที่ไมเทากัน คือ การจัดองคประกอบที่มีขนาดและ

สัดสวนไมเทากันในซีกซายและขวา แตทำใหเกิดความสมดุลกันทางความรูสึกดวยน้ำหนักองครวม   

ท่ีเทากัน  

 5) ความกลมกลืน (Harmony) เปนความสัมพันธขององคประกอบตาง ๆ ท่ีมีความ

ลงตัว ประสานกลมกลืน แสดงถึงความเปนพวกเดียวกัน ไมขัดแยงกัน เพื่อผลทางความเปนเอกภาพ 

(Unity) ของงานออกแบบ ความกลมกลืนเกิดจากการจัดวางองคประกอบที่มีความคลายคลึงหรือ

สัมพันธกัน เชน ความกลมกลืนของเสน รูปราง ขนาด และสี เปนตน 

 6) สัดสวน (Proportion) คือความสัมพันธ ระหวางอัตราสวนของขนาดของ

องคประกอบตาง ๆ ในงานออกแบบ ซึ่งสงผลตอดุลยภาพขององคประกอบและภาพรวม การจัดการ

สัดสวนนี้สัมพันธตอจังหวะในงานออกแบบ   

 7) จังหวะ (Rhythm) คือการจัดองคประกอบตาง ๆ ใหมีความถี ่และระยะหาง

ระหวางกันอยางเหมาะสมโดยการใชองคประกอบดานความซ้ำและสัดสวนเพื่อสรางความนาสนใจ

ใหแกงานออกแบบ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รูปท่ี 2.1 องคประกอบของการออกแบบและหลักการออกแบบ 
ที่มา: (Smith, n.d.) 

 

2.2 การออกแบบกราฟก (Graphic Design) และกระบวนการออกแบบ (Design  

 Process) 
 

 2.2.1 การออกแบบกราฟก (Graphic Design)  

การออกแบบกราฟก คือ การออกแบบดวยภาษาภาพ (Visual Language) เพ่ือวัตถุประสงค

ทางการสื ่อสารในแงของการใหขอมูล การสรางความเขาใจ การประชาสัมพันธ การโฆษณา          

การสื่อสารทางการตลาด ฯลฯ จัดเปนสวนหนึ่งของการออกแบบสื่อสาร (Communication Design)  

นักออกแบบกราฟกอาศัยความรูพ้ืนฐานดานทฤษฎีการออกแบบ (หัวขอ 2.1) ประกอบกับความรูทาง

จิตวิทยาการรับรู (หัวขอ 2.6) ความเขาใจในความสัมพันธระหวางองคประกอบทางสายตาท่ีสงผลตอ

การรับรูภาพหรืองานออกแบบที่ปรากฎ (หัวขอ 2.7) และความสามารถในการจัดการองคประกอบ

และการรับรูนั้น ๆ เพ่ือสรางงานออกแบบกราฟกท่ีตรงตามวัตถุประสงคท่ีกำหนดไว  

ปจจัยหนึ่งท่ีสงผลใหเกิดความสำเร็จในการสื่อสารดวยภาษาภาพนี้ คือ สารหรืองานออกแบบ

ที่ดี ซึ่งสามารถสงผลตอการเขาถึงกลุมเปาหมายของการสื่อสาร อันจะนำไปสูการตอบสนองของผูรับ

สารตามที่ผูสื่อสารตองการหรือคาดหวัง การตอบสนองนี้เปนปฏิกิริยาตอบกลับในทันทีตอสิ่งเราหรือ

การกระทำ (หัวขอ 2.8) ซึ่งเปนผลมาจากการรับรูขอมูลหรือเนื้อหาที่มีความชัดเจนและมีโอกาสนอย

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ในการตีความเปนอยางอ่ืนท่ีนอกเหนือไปจากสิ่งท่ีผูสื่อสารตองการสื่อ (Dabner, Stewart, Zempol, 

& Vickress, 2017)  

ตัวอยางประเภทของงานออกแบบกราฟก ไดแก กราฟกองคกร (โลโก และอัตลักษณองคกร) 

กราฟกบนสื่อสิ่งพิมพ (หนังสือ แมกกาซีน หนังสือพิมพ สิ่งพิมพเพื่อการโฆษณาและประชาสัมพันธ 

บรรจุภัณฑ) กราฟกบนสื่อสิ่งแวดลอม (โปสเตอร ปายบอกทางและปายขนาดใหญ) กราฟกบนสื่อ    

ดิจิตัล (เว็บไซต ภาพเคลื่อนไหว และแอนนิเมชั่น) ฯลฯ 

 2.2.2 กระบวนการออกแบบ 

กระบวนการออกแบบเปนข้ันตอนทางการออกแบบท่ีสามารถใชสำหรับการออกแบบเพ่ือการ

สื่อสารทุกประเภท เชน การออกแบบโลโกและอัตลักษณองคกร การออกแบบสิ่งพิมพ การออกแบบ

ปายโฆษณา การออกแบบเว็บไซต ฯลฯ ประกอบดวยขั ้นตอนตาง ๆ มีลำดับดังนี ้ 1) ขั ้นตอน

การศึกษาขอมูลและการวิจัย 2) ขั้นตอนการพัฒนาแนวความคิดและการออกแบบ และ 3) ขั้นตอน

การใชงาน (สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2546)  

 1) ขั้นตอนการศึกษาขอมูลและการวิจัย (Data and Research) คือ ขั้นตอนที่นัก

ออกแบบศึกษารวบรวมขอมูลที่เกี่ยวของกับองคกรหรือผลิตภัณฑที่จะทำการออกแบบ รวมถึงขอมูล

ทางการตลาดและงานออกแบบของคูแขงขันทางดานธุรกิจหรือผลิตภัณฑประเภทเดียวกัน  เพ่ือนำมา

วิเคราะหและคนหาแนวทางการออกแบบ โดยพิจารณาจากวัตถุประสงคและความตองการที่กำหนด

ข้ึนโดยลูกคาหรือองคกรผูเปนเจาของงานออกแบบ 

 2) ขั้นตอนดานการพัฒนาแนวความคิดและการออกแบบ (Concept and Design 

Development) คือ ขั้นตอนที่นักออกแบบพัฒนาแนวความคิดสรางสรรคดวยแบบราง (Rough 

Sketch/Draft Layout) หรือการสรางผลงานตนแบบ (Prototype) เพื่อหาขอสรุปในการออกแบบ 

และนำขอสรุปของงานออกแบบนั้นเขาสูกระบวนการตรวจสอบความถูกตองกอนการนำเสนอลูกคา 

เพื่อตรวจสอบความเปนตนแบบของงานออกแบบ และการปองกันการลอกเลียนแบบ ตลอดจนการ

จดทะเบียนการแสดงสิทธิ์ เชน การจดทะเบียนเครื่องหมายการคาโลโกหรือตราสัญลักษณตาง ๆ 

 3) ขั้นตอนการใชงาน (Implementation) คือ ขั้นตอนการใชงานของงานออกแบบ

นั้น ๆ ใหสอดคลองกับวัตถุประสงคที่กำหนด เชน งานออกแบบอัตลักษณจะมีการกำหนดวิธีการใช

งานบนพื้นที่ตาง ๆ ที่เหมาะสมตรงตามวัตถุประสงคภายใตมาตรฐานที่กำหนด ไดแก การแสดงโลโก

บนพื้นที่ทางกายภาพที่แตกตางกัน โลโกควรมีขนาดแตกตางกันขึ้นกับขนาดของพื้นที่ แตโลโกท่ี

ปรากฎควรมีสัดสวนท่ีถูกตอง  

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2.3 สัญญะ (Sign) เคร่ืองหมาย (Mark) และสัญลักษณ (Symbol) 
 

 2.3.1 สัญญะและเครื่องหมาย (Sign and Mark)  

 สัญญะ คือ ระบบท่ีเชื่อมโยงคำ วัตถุ และภาพเพ่ือสื่อความหมาย ซ่ึงอาศัยองคประกอบหลัก      

2 องคประกอบ ไดแก 1) รูปสัญญะ (Signifier) หรือสิ่งหนึ่งสิ่งใดท่ีมีความหมาย อาจเปนคำหรือภาษา

พูด ภาษาเขียน หรือภาษาภาพ และ 2) ความหมายสัญญะ (Signified) หรือความหมายของสิ่งนั้น ๆ 

ท่ีเกิดข้ึนในความคิด (ธัญญา สังขพันธานนท, 2559) สัญญะมีท่ีมาจากทฤษฎีของนักภาษาศาสตรชาว

สวิสเซอรแลนดชื่อ แฟรดินองด เดอ โซซูร (Ferdinand de Saussure) (ไชยรัตน เจริญสินโอฬาร, 

2555) สัญญะเปนสวนหนึ ่งของสัญญวิทยา (Semiology) ที ่ว าดวยการศึกษากระบวนการสื่อ

ความหมาย ปรากฎในลักษณะของรูปสัญญะ หรือเครื่องหมาย (Mark) หรือสัญลักษณ (Symbol) ท่ี

สามารถสื่อความหมายหรือแสดงถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งที่มีความหมาย (Dabner et al., 2017) สัญญะท่ี

ปราศจากภาษาพูดหรือภาษาเขียนมีบทบาทสำคัญมากในสังคมปจจุบัน ซ่ึงจัดอยูในรูปแบบของภาษา

ภาพ เนื่องจากภาษาภาพนั้นมีคุณสมบัติดานการสื่อสารไดรวดเร็วกวาตัวอักษร (Edell & Staelin, 

1983) ภาพจึงเปนสื่อกลางในการสื่อความหมายไดงายและรวดเร็วในวงกวาง และมีอิทธิพลดึงดูด

ความนาจดจำและการจดจำได 

 ระบบที่เชื่อมโยงคำ วัตถุ และภาพเพื่อสื่อความหมายของสัญญะนี้ เปรียบเสมือนโครงสราง

ทางภาษา ซึ ่งภาษา คือ ระบบของสัญลักษณ (System of Symbols) (อัมพร เบญจพลพิทักษ, 

2561) ที ่สามารถสื ่อความหมาย ประกอบดวย 1) ความสัมพันธ เช ิงโครงสราง (Syntactic)           

หรือระบบที่เชื ่อมโยงคำ หรือเรียงคำเพื่อสื่อความหมาย 2) ระบบของความหมาย (Semantics)          

คือ การศึกษาความหมายของภาษา และ 3) การศึกษาการใชภาษาเพ่ือสื่อความหมาย (Pragmatics) 

หรือการตีความเพื่อความเขาใจวัตถุประสงคของคำหรือประโยค ซึ่งความสัมพันธเชิงโครงสราง 

ระบบของความหมาย และการใชภาษาเพ่ือสื่อความหมายหรือการตีความนี้ไมเพียงมีความสำคัญตอ

การสื่อสารดวยภาษา แตยังสงผลตอการสื่อสารดวยภาพ เครื่องหมาย และสัญลักษณที่อาศัย

หลักการเดียวกันนี้ในการถายทอดความหมายจากผูสงสารไปยังผูรับสาร 

 2.3.2 สัญลักษณ (Symbol)  

 สัญลักษณ หมายถึง เครื่องหมายที่สรางขึ้นเพื่อแสดงความหมายของอัตลักษณ (Identity) 

เพ่ือใหเกิดการจดจำท่ีสื่อถึงผูเปนเจาของ สัญลักษณจัดเปนองคประกอบเบื้องตนท่ีสำคัญท่ีสุดของอัต

ลักษณองคกร (สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2546) ซึ่งในชวงศตวรรษที่ผานมาถึงปจจุบัน นิยามของสัญลักษณ

มีเปลี่ยนแปลงอยางตอเนื่อง และมักถูกใชสับสนกับคำวา “โลโก” (Logo) (หัวขอ 2.4.2.2 และ 

2.4.3)  โดยความหมายของโลโก คือ เครื่องหมายของแบรนด (Brand Mark) หรือ สัญลักษณเฉพาะ

องคกร หรือองคประกอบของการออกแบบที่แสดงเอกลักษณของแบรนดที่แตกตางจากแบรนดอ่ืน 

โดยรากศัพทของ “โลโก” คือ รูปแบบยอที ่มีที ่มาจากคำวา “โลโกไทป” (Logotype) แตคำวา     

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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“โลโก” ไดรับความนิยมนำไปประยุกตใชมากกวาโลโกไทป ขณะเดียวกันสงผลใหคำวา “สัญลักษณ” 

มีบทบาทนอยลง หรืออาจกลาวไดวาคำวา “โลโก” ไดเขามาแทนที่คำวา “สัญลักษณ” ดังนั้น 

ความหมายของสัญลักษณจึงเหลือเพียงภาพกราฟกท่ีสื่อถึงอัตลักษณและแสดงความเปนตัวแทนของ

องคกร ซ่ึงความหมายใหมนี้สามารถเขาใจไดงายและแสดงสถานะท่ีชัดเจนของสัญลักษณ  

 สัญลักษณถูกสรางสรรคเพ่ือการสื่อสารใหมีรูปแบบชัดเจนท่ีแสดงลักษณะเฉพาะ งายตอการ

จดจำ โดยท่ัวไปสัญลักษณมักไดรับการออกแบบใหงายตอการผลิตซ้ำในขนาดตาง ๆ และเพ่ือสามารถ

อยูรวมกับองคประกอบอื่น ๆ ของโลโกและอัตลักษณองคกรได (Dabner et al., 2017) สัญลักษณนี้ 

อาจเรียกอีกอยางวา กราฟก (Graphic) ซ่ึงจัดเปนองคประกอบพ้ืนฐานของอัตลักษณองคกร (Hyland 

& Bateman, 2011) ที่ตองอาศัยปจจัยดานจิตวิทยาการรับรู (หัวขอ 2.6) และจิตวิทยาเกสตัลท 

(หัวขอ 2.7) ในการสื่อความหมายและตีความ  

 

2.4 อัตลักษณธุรกิจ (Business Identity) และอัตลักษณองคกร (Corporate  

     Identity) 
 

 2.4.1 อัตลักษณธุรกิจ (Business Identity) 

 ในหลายทศวรรษที่ผานมา หัวของานวิจัยที่เกี่ยวกับอัตลักษณธุรกิจ (Business Identity) 

ไดรับความนิยมจากนักวิชาการหลากหลายสาขา (Van Riel, 1995) โดยไมไดจำกัดเพียงวงวิชาการ

ด านการตลาด อ ัตล ักษณธ ุรก ิจนี้ทำหน า ท่ีส ื ่อสารธ ุรก ิจด วยการแสดงเอกล ักษณหรือ         

คุณลักษณะเฉพาะของธุรกิจ ซ่ึงองคกรและบริษัทตาง ๆ พ่ึงพาอัตลักษณธุรกิจในการสรางสรรคและ

ดำเนินกลยุทธทางการตลาดใหแกธุรกิจของตน (Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Schmidt, 

1995) และหากมีการบริหารจัดการอัตลักษณธุรกิจอยางมีประสิทธิภาพยอมสงผลเชิงบวกตอ

ความสัมพันธระหวางองคกรธุรกิจและลูกคาองคกร รวมถึงกอใหเกิดผลดานความพึงพอใจจากลูกคา

องคกร 

 อัตลักษณธุรกิจมีความหมายครอบคลุมถึง 1) อัตลักษณองคกร (Corporate Identity)     

2) อัตลักษณหนวยงาน (Organizational Identity) และ 3) อัตลักษณแบรนดส ินคา (Brand 

Identity) (Buil, Catalan, & Martinez, 2016) ซึ่งอัตลักษณ 3 ประเภทนี้มีความคลายคลึงกันใน

หนาท่ีและวัตถุประสงคในการนำเสนออัตลักษณท่ีแสดงเอกลักษณของตน อยางไรก็ตาม  อัตลักษณ

ทั้ง 3 ประเภท ยังมีคุณสมบัติบางประการที่มีความซ้ำซอนและแตกตางกันในสวนขององคประกอบ 

โดยมีรายละเอียด ดังนี้  

 1) อัตลักษณองคกร (Corporate Identity) คือ การผสมผสานระหวางองคประกอบ 

9 องคประกอบ ที่ทำหนาท่ีสรางความแตกตางใหแกองคกร (Baker & Balmer, 1997; Balmer, 

2001; Balmer & Greyser, 2002; Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Peter & Waterman, 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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1982; Staub, Kaynak, & Gok, 2016) ซึ่งองคประกอบทั้ง 9 นี้ Staub และคณะ (2016) ไดจัดแบง

ออกเปน 2 กลุม ไดแก กลุมองคประกอบมั่นคง (Hard Corporate Identity) และกลุมองคประกอบ

ผันแปร (Soft Corporate Identity)  

 กลุมองคประกอบมั่นคง ประกอบดวยกลุมองคประกอบขององคกรที่มีคุณสมบัติดานความ

มั่นคง หรือมีอายุการใชงานคอนขางยาวนานและเปลี่ยนแปลงไดคอนขางยาก ไดแก ประวัติศาสตร

องคกร (History) ปรัชญาองคกร (Philosophy) วัฒนธรรมองคกร (Culture) โครงสรางองคกร 

(Structure) พฤติกรรมองคกร (Behavior) กลยทุธองคกร (Strategy) และอัตลักษณเชิงอุตสาหกรรม 

(Industry Identity) ในขณะที่กลุมองคประกอบผันแปร ประกอบดวยองคประกอบขององคกรที่มี

คุณสมบัติที่สามารถแปรเปลี่ยนได โดยขึ้นอยูกับแผนการตลาดขององคกร ไดแก การสื่อสารองคกร 

(Communnication) และงานออกแบบองคกร (Design/Corporate Visual Identity) (รูปท่ี 2.2) 

 

 
 

รูปท่ี 2.2 องคประกอบม่ันคง (Hard Corporate Identity) ของอัตลักษณองคกร 
ที่มา: (ผูวจิัย, 2564) 

 

 2) อัตลักษณหนวยงาน (Organizational Identity) แนวคิดหลักของอัตลักษณ

หนวยงาน มีท่ีมาจากภาพรวมของพฤติกรรมองคกร (Behavior) ซ่ึงสัมพันธกับมุมมองและทัศนคติท่ีมี

ตอองคกรของพนักงานภายในองคกร (Balmer, 2008; Balmer & Greyser, 2002) อัตลักษณ

หนวยงานมีคำจำกัดความวา แกนหรือศูนยรวมภายในองคกรท่ีอาศัยระยะเวลาในการกอราง จนเกิด

เปนลักษณะเฉพาะองคกรท่ีมีความแตกตางจากหนวยงานอื ่น (Albert & Whetten, 1985)            

ซ่ึงลักษณะเฉพาะองคกรนั้นสงอิทธิพลตอวัฒนธรรมองคกร 

องคประกอบของอัตลักษณหนวยงานประกอบดวยพฤติกรรมและวัฒนธรรมองคกร (Balmer 

& Greyser, 2002) นักวิชาการดานการตลาดใหความเห็นวา อัตลักษณหนวยงานและอัตลักษณ

องคกรมีความเกี ่ยวโยงซึ ่งกันและกัน (Balmer, 2008) ซึ ่งหากศึกษาในแงมุมของหนาที ่และ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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องคประกอบแลว อัตลักษณหนวยงานจัดไดวาเปนสวนหนึ่งของอัตลักษณองคกร โดยมีองคประกอบ

จัดอยูในกลุมองคประกอบม่ันคงของอัตลักษณองคกร กลาวคือ พฤติกรรมและวัฒนธรรมองคกร  

 3) อัตล ักษณแบรนดส ินค า (Brand Identity) อัตล ักษณแบรนดส ินค า หรือ          

อัตลักษณแบรนด เปนหนึ่งในหัวของานวิจัยดานธุรกิจที่นิยมทำการศึกษาในวงวิชาการ (Kapferer, 

2004) อัตลักษณแบรนดถือกำเนิดขึ้นภายในองคกร ทำหนาที่เปนศูนยกลางในการสื่อสารอัตลักษณ

จากภายในสูภายนอกและการสรางการจดจำ (Aaker, 1996) ตลอดจนสรางความสัมพันธระหวาง

องคกรกับผูถือผลประโยชนรวมขององคกร (De Chernatony, 2006) โดยเฉพาะกับกลุมลูกคาองคกร 

(Coleman, de Chernatony, & Christodoulides, 2011) ซึ่งจุดประสงคของอัตลักษณแบรนดนี้ 

มุงหวังใหเกิดความพึงพอใจของลูกคาเปนสำคัญ 

เนื ่องจากมีนักวิชาการจำนวนมากใหความสนใจในเรื ่องอัตลักษณแบรนด สงผลใหมี

การศึกษาและพัฒนากรอบแนวคิดที่หลากหลายเกี่ยวกับอัตลักษณแบรนด ไดแก 1) งานวิจัยของ 

Aaker (1996) ศึกษาอัตลักษณแบรนด 4 ดาน 2) งานวิจัยของ Kapferer (2004) เสนอรูปทรงปริซึม

หกเหลี่ยมของอัตลักษณแบรนด 3) งานวิจัยของ De Chernatony (2006) สรางอัตลักษณแบรนด    

5 องคประกอบ และ 4) งานวิจัยของ Coleman et al. (2011) นำเสนออัตลักษณแบรนด 5 มิติ 

งานวิจัยนี้ ศึกษาองคประกอบยอยที่มีความซ้ำหรือมีลักษณะใกลเคียงกันของงานวิจัยดังที่กลาวมา   

ซึ ่งสามารถสรุปปจจัยหรือองคประกอบหลักของอัตลักษณแบรนดได 4 องคประกอบ ดังนี้              

1) วัฒนธรรมองคกร (Culture) 2) กลยุทธองคกร (Strategy) 3) สื่อสารองคกร (Communication) 

และ 4) งานออกแบบองคกร (Design) 

จากองคประกอบทั ้งสี ่ด านของอัตลักษณแบรนด แสดงใหเห็นวา อัตลักษณแบรนด             

มีความสัมพันธตออัตลักษณองคกรและอัตลักษณหนวยงาน ไดแก 1) วัฒนธรรมองคกร และ          

2) กลยุทธองคกร มีคุณลักษณะท่ีสามารถจัดอยูในกลุมองคประกอบมั่นคงของอัตลักษณองคกร

และอัตลักษณหนวยงาน ในขณะท่ี 3) สื่อสารองคกร และ 4) งานออกแบบองคกร มีคุณลักษณะ

เดียวกันกับกลุมองคประกอบผันแปรของอัตลักษณองคกร ดังนั้น อัตลักษณแบรนดจัดไดวาเปน

องคประกอบซึ่งอยูภายใตอัตลักษณองคกร และมีความสัมพันธกับอัตลักษณหนวยงาน อยางไรก็ตาม 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาการรับรูอัตลักษณองคกรผานรูปแบบโลโก จึงใหความสำคัญกับ  

อัตลักษณองคกรอันมีโลโกเปนองคประกอบมากกวาอัตลักษณองคกรหนวยงานและอัตลักษณแบรนด         

(รูปท่ี 2.3) 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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รูปท่ี 2.3 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของอัตลักษณองคกรและอัตลักษณแบรนด 
ที่มา: (ผูวจิัย, 2564) 

 

2.4.2 อัตลักษณองคกร (Corporate Identity)  

 สุมิตรา ศรีวิบูลย (2546) กลาววา “อัตลักษณองคกร คือ การสื่อสารภาพลักษณขององคกร

อยางเปนระบบ และเปนรูปธรรมที่ชัดเจน เพื่อสรางความเปนอัตลักษณและความเปนอันหนึ่งอัน

เดียวกันดวยองคประกอบทางกราฟก” อัตลักษณองคกรจัดเปนเครื ่องมือสำคัญที่องคกรหรือ

หนวยงานใชในการวางแผนทางกลยุทธเพ่ือวัตถุประสงคในการสรางเอกลักษณ เพ่ือสื่อสารองคกรท้ัง

ภายในและภายนอกองคกร การบริหารจัดการอัตลักษณองคกรที่ดียอมสงผลตอการสรางการรับรู

และความพึงพอใจ สงเสริมความสัมพันธที ่ด ีแกบ ุคลากรในองคกร ผู ถ ือผลประโยชนร วม 

(Stakeholder) และสาธารณะ จากการเปลี่ยนแปลงและการแขงขันทางการตลาดท่ีเกิดข้ึนอยางเปน

พลวัตในโลกปจจุบัน อัตลักษณองคกรที่ไดรับการออกแบบอยางมีประสิทธิภาพ ไมเพียงสรางความ

นาเชื่อถือ ความไววางใจ และความเชื่อม่ันใหแกองคกร ทำใหองคกรเปนท่ียอมรับอยางกวางขวางตอ

สาธารณะ แตยังมีสวนสำคัญในการกระตุ นการใหเกิดความรูสึกเปนเจาขององคกร (Sense of 

Belonging) และความมีสวนรวม (Employee Engagement) ของบุคลากรภายในองคกรอีกดวย 

และการท่ีองคกรมีภาพลักษณท่ีดียอมสงผลเชิงบวกตอความมีชื่อเสียงขององคกร ซ่ึงผลลัพธท่ีเกิดข้ึน 

คือ การไดผู ที ่มีความรูความสามารถที่ตองการเขามารวมงานเพื่อเปนสวนหนึ่งขององคกรที ่มี

ภาพลักษณท่ีดีและสามารถสรางเครือขายองคกรใหยิ่งใหญข้ึนในอนาคต (สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2546)   

อัตลักษณองคกร มีที่มาจากการผสมผสานคุณลักษณะตาง ๆ ขององคประกอบกราฟกอยาง

เปนระบบ เพื ่อสรางความเปนเอกลักษณและสื ่อสารสาระสำคัญขององคกร (Balmer, 2001)          

ซ่ึงแตละองคประกอบตางมีประโยชนในการทำหนาท่ีในการสรางภาพลักษณใหแกองคกร และสื่อสาร
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กับผูบริโภค (Van der Lans, et al., 2009) มีองคประกอบ 5 องคประกอบ (Foroudi et al., 2014; 

Henderson & Cote, 1998; Hynes, 2009; Lieven, et al., 2015; Melewar & Jenkins, 2002; 

Shaikh et al., 2006) ดังนี้ 

 1) ช ื ่ อ อ งค  ก ร  (Corporate Name) หร ื อ ช ื ่ อ แบ ร นด   (Brand Name) เ ป น

องคประกอบ พื้นฐานที่จำเปนอันดับแรกของอัตลักษณองคกร ทำหนาท่ีแสดงเอกลักษณเฉพาะตัวใน

การสื่อสารหรือเชื่อมโยงถึงองคกร มีผลในการสรางความนาจดจำและความแตกตางจากองคกรอ่ืน 

(Foroudi et al, 2014; Henderson et al., 2003) ชื่อองคกรจัดเปนองคประกอบของอัตลักษณ

องคกรที่มีการเปลี่ยนแปลงนอยที่สุด หรือมีโอกาสเกิดขึ้นไดนอย (Buil et al., 2016) การตั้งชื่อ

องคกรนี้มีวิธีการที่หลากหลาย เชน การใชชื่อบุคคล (ผูกอตั้ง ผูเปนเจาของ ชื่อบุคคลสำคัญในอดีต) 

การใชชื่อยอหรืออักษรยอของชือ่บุคคล การใชชื่อท่ีสื่อความเชื่อมโยงถึงสินคาและผลิตภัณฑ โดยชื่อท่ี

ตั้งข้ึนนี้อาจมีความหมายหรือไมมีความหมาย (สุมิตรา ศรีวิบูลย, 2546; Dabner et al., 2017)  

 2) โลโก (Logo) เปนองคประกอบของอัตลักษณองคกรที ่มีความโดดเดนและ         

มีความสำคัญยิ่งในการแสดงภาพลักษณ สื่อสารอัตลักษณองคกร สื่อความหมายเชื่อมโยงถึงองคกร 

และสร างความแตกต างให แกองค กรจากองคกรอ ื ่น (Henderson & Cote, 1998; Walsh, 

Winterich, & Mittal, 2010) โลโกมักเปนองคประกอบลำดับแรกเมื่อเปรียบเทียบกับองคประกอบ

อื่นของอัตลักษณองคกรที่องคกรใชประกอบกิจกรรมสื่อสารทางการตลาด (Henderson & Cote, 

1998) เนื่องจากโลโกมีคุณลักษณะที่แตกตางจากองคประกอบอื่นของอัตลักษณองคกรในดาน

องคประกอบที่มีลักษณะเปนภาพหรือกราฟกและ/หรือรูปแบบอักษร ซึ่งสงผลกับการรับรู ของ

กลุมเปาหมายมากกวาการใชชื่อองคกรเพียงลำพัง (Park, Eisingerich, Pol, & Park, 2013)  

Wheeler (2003) ไดใหนิยามคำวา โลโก คือ สัญลักษณที่เปนอัตลักษณหรือลายเซ็นของ

องคกรหรือแบรนด ซ่ึงแสดงถึงภาพลักษณขององคกร (Henderson & Cote, 1998; Van der Lans, 

et al., 2009) และหากโลโกไดรับการออกแบบใหมีเอกลักษณที่โดดเดน สามารถดึงดูดความสนใจ 

สรางความเขาใจและความคุนเคยและสรางความไดเปรียบคูแขงขันทางการตลาด โลโกไมเพียงมี

อิทธิพลตอการรับรูและความพึงพอใจ หากยังสงผลตอการจดจำไดและการตัดสินใจซื้อสินคาในที่สุด 

จากขอมูลงานวิจัยที่เกี่ยวของ แสดงใหเห็นถึงบทบาทและความสำคัญของโลโกที่มีตอองคกรและ   

แบรนด ซึ่งองคกรตาง ๆ ใหความสำคัญในการออกแบบโลโกดวยการใหระยะเวลาและกำลังทรัพย

เพ่ือพัฒนาโลโกใหสื่อสารอยางสัมฤทธิ์ผลและมีประสิทธิภาพ (Henderson & Cote, 1998)  

 3) สีอัตลักษณ (Color Identity) เปนองคประกอบหนึ่งที่แสดงถึงเอกลักษณของ

องคกร และสรางความเปนอันหนึ ่งอันเดียวกันใหแกอัตลักษณองคกร โดยคุณสมบัติของสีนั้น           

มีอิทธิพลตอการรับรูและความพึงพอใจ ตลอดจนสามารถสรางการจดจำและการระลึกได (สุมิตรา  

ศรีวิบูลย, 2546; Henderson & Cote, 1998; Hynes, 2009; Lieven, et al., 2015) งานวิจัยเรื่อง

การใชสีในการออกแบบโลโกระบุวา สีเปนคุณสมบัติหลักของลักษณะเฉพาะตัวซึ่งมีผลตอภาพลักษณ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ขององคกร ซึ่งภาพลักษณขององคกรนี้ มีที่มาจากความสัมพันธ 3 องคประกอบที่ไมอาจแยกจากกัน

ได ไดแก การออกแบบ สี และความหมาย (Hynes, 2009) โลโกและอัตลักษณองคกรที่มีสีที่โดดเดน

เปนองคประกอบมักดึงดูดความนาสนใจจากกลุมเปาหมายและผูพบเห็น  

Lieven et al. (2015) และ Jablonski & Chaplin (2000) เสนอว าส ีสามารถส ื ่อความ

แตกตางทางเพศได เชน สีเขมหรือมืดสื่อความเปนเพศชาย และสีออนหรือสวางแสดงถึงความเปน

เพศหญิง สีอัตลักษณในระบบอัตลักษณนี้อาจมีจำนวนมากกวา 1 สี ซึ่งเรียกวา ชุดของสี (Color 

Scheme) ใชประกอบองคประกอบอ่ืนของอัตลักษณองคกรเพ่ือสื่อเอกลักษณและภาพลักษณองคกร  

 4) รูปแบบการใชอักษร (Typography) มักไดรับการกำหนดขึ้นเพื่อใชงานในระบบ    

อัตลักษณองคกรใหเปนสวนหนึ่งในการแสดงออกถึงเอกลักษณและภาพรวมขององคกร อันเกิดจาก

การเลือกสรรรูปแบบอักษร (Type Font)   ซ่ึงมีลักษณะหลากหลายและมีชื่อเรียกท่ีแตกตางกันข้ึนอยู

กับการออกแบบ รูปแบบอักษรเปนองคประกอบที่สามารถสรางความประทับใจและสรางภาพลักษณ

เชิงบวกตอสาธารณะ (Foroudi et al., 2014) ซ่ึงนำไปสูความนาจดจำและการจดจำได การออกแบบ

หรือคัดเลือกรูปแบบอักษรมีปจจัยที่ตองคำนึงถึงดังนี้ 1) แบบของตัวอักษร ซึ่งมีจำนวนมากให

เลือกสรร เชน แบบมีเชิง (Serif) และแบบไมมีเชิง (Sans-Serif) 2) สไตลของตัวอักษร เชน สไตล

โบราณ (Old Style) และสไตลทันสมัย (Modern) 3) ขนาดของตัวอักษรที่ใช 4) ชองวางระหวาง

อักษร 5) ความยาวของคำ 6) ความสามารถในการอาน (Readability) และ 7) ความชัดเจนในการ

อานออกได (Legibility) (Childers & Jass, 2002; Dabner et al., 2017)  

Shaikh, Chaparro, & Fox (2006) และ Lieven et al. (2015) ศึกษารูปแบบการใชอักษร

ในการออกแบบโลโก และเสนอวารูปแบบอักษรนั้นมีอิทธิพลตอการรับรูเชิงจิตวิทยา ซ่ึงสามารถดึงดูด

ผูบริโภคแตละเพศไดแตกตางกัน เชน แบบของตัวอักษรที่มีความหนา มั่นคง ทึบตัน และไมมีเชิงสื่อ

ถึงความเปนเพศชาย ในขณะท่ีแบบของตัวอักษรท่ีมีความสละสลวย บาง เรียบ หรู มันวาว และมีเชิง 

รับรู ไดถึงลักษณะเพศหญิง รูปแบบการใชอักษรในระบบอัตลักษณองคกรนี้ อาจมีการออกแบบ

รูปแบบอักษรเพ่ือใชงานในอัตลักษณองคกรจำนวนมากกวา 1 แบบ  

 5) สโลแกน หรือ ขอความประกอบ (Slogan or Tag Line) มักเปนขอความหรือ

ประโยคสั้น ๆ ที่มีความหมาย มีขึ้นเพื่อสื่อสารเอกลักษณ คุณลักษณะ หรือนำเสนอเนื้อหาที่องคกร

ตองการสื่อสาร นิยมใชจัดวางประกอบกับโลโกหรือองคประกอบอัตลักษณองคกรอ่ืน ๆ 

 ในหลายทศวรรษที่ผานมา จำนวนงานวิจัยที่ศึกษาดานอัตลักษณองคกรในตางประเทศ

เพิ ่มขึ ้นโดยนักว ิชาการจากหลากหลายสาขา (Van Riel, 1995) Henderson & Cote (1998)       

เสนอวาผลการวิจัยที่ทำการศึกษาสิ่งเราที่มีกราฟกเปนองคประกอบ (สัญลักษณ กราฟก และภาพ) 

สามารถนำขอสรุปที่ไดสรางเปนมาตรฐานเดียวกันและใชงานไดอยางกวางขวาง (Generalizable) 

และจากการสืบคนงานวิจัยดานอัตลักษณองคกรในประเทศไทยพบวา หัวขอวิจัยดานนี้ยังมีจำนวน

นอย ดังนั้น ประโยชนของความเปนไดในการสรางขอสรุปท่ีสามารถนำไปใชในประเด็นท่ีเก่ียวของกับ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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องคประกอบดานกราฟกนี ้ จึงเกิดเปนประเด็นการเลือกศึกษาอัตลักษณองคกรในงานวิจ ัยนี้           

ซ่ึงขอสรุปหรือผลการวิจัยท่ีได สามารถนำไปใชเปนเกณฑหรือมาตรฐานในการศึกษาตอไป  

 2.4.3 โลโก (Logo)  

 การออกแบบโลโก มีที่มาจากกระบวนการออกแบบกราฟก ซึ่งสรางขึ้นโดยมีวัตถุประสงค

เพื่อบงบอกอัตลักษณองคกร สรางความแตกตางองคกรจากองคกรอื ่น และสื่อถึงองคกรผู เปน

เจาของโลโก มีที ่มาจากการผสมผสานคำ เครื่องหมายของคำ เครื่องหมายของอักษร และ/หรือ 

สัญลักษณ กราฟก และภาพ ในชวงเวลาสองทศวรรษที่ผานมา นักวิจัยจำนวนหนึ่งไดทำการศึกษา

หัวของานวิจัยที่สัมพันธกับโลโกในมิติตาง ๆ ซึ่งสามารถสรุปวา โลโกมีมาตรฐานการแสดงออกใน

รูปแบบขององคประกอบตอไปนี้ 1) ชื่อ (Name) 2) สัญลักษณ (Symbol) หรือ กราฟก (Graphic) 

และ 3) สขีองโลโก (Logo Color) (ตารางท่ี 2.1) 

 

ตารางท่ี 2.1 ตัวอยางโลโกและองคประกอบของโลโก 
ที่มา: (Starbucks Corporation, 2018) 

โลโก (Logo) 
 
 
 
 
 
 
 

 

องคประกอบของโลโก (Elements of Logo) 

 
 
 
 

 

  
ช่ือ  

(Name) 
สัญลักษณ หรือ กราฟก 
(Symbol or Graphic) 

สขีองโลโก 
(Logo Color) 

 

 1) ชื่อ (Name) คือ คำ หรือวลี หรือเครื่องหมายที่แสดงคำ หรือเครื่องหมายของ

อักษรที่มีตัวอักษรเปนองคประกอบ ท่ีปรากฎอยูในรูปแบบของรูปแบบอักษรที่สามารถอานออกได 

อาจปรากฎอยูเปนสวนหนึ่งของโลโก โดยประกอบกับกราฟกหรือปรากฎอยูเพียงลำพัง องคประกอบ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ชื่ออาจมีท่ีมาจากชื่อองคกรหรือชื่อแบรนด ซ่ึงสามารถกำหนดไดหลายรูปแบบ ไดแก ชื่อบุคคล ชื่อยอ 

ชื่อท่ีสื่อถึงสินคาและผลิตภัณฑ ชื่อท่ีกำหนดข้ึนนี้อาจมีความหมายหรือไมมีความหมาย  

 2) สัญลักษณ (Symbol) หรือ กราฟก (Graphic) เปนองคประกอบท่ีเกิดจากการนำ

องคประกอบของการออกแบบตาง ๆ ไดแก จุด เสน รูปราง รูปทรง สี พื้นผิว น้ำหนัก และพื้นที่วาง 

(หัวขอ 2.1.1) ท่ีจัดวางเขาดวยกันโดยอาศัยหลักการออกแบบซึ่งประกอบดวย การซ้ำ ความขัดแยง 

การเนน ดุลยภาพ ความกลมกลืน สัดสวน และจังหวะ (หัวขอ 2.1.2) หรือองคประกอบท่ีเกิดจากการ

นำลักษณะรูปทรงตาง ๆ ที่อาจสื่อถึงสิ ่งหนึ่งสิ่งใด หรือมีความหมาย โดยอาศัยการดัดแปลงหรือ

ลดทอนรายละเอียด เพื่อสรางรูปทรงกราฟกที่สื่อสารเนื้อหาที่ตองการหรือเชื่อมโยงถึงอัตลักษณ

องคกร 

จากการศึกษาเนื ้อหาดานองคประกอบของโลโกจากงานวิจัยในตางประเทศ ในแงมุมท่ี

เกี่ยวกับสัญลักษณหรือกราฟกนี้ แบงออกเปน 2 มิติ ไดแก มิติดานคุณลักษณะดานรูปทรง และมิติ

ดานความสัมพันธระหวางองคประกอบ 

  2.1) มิติดานคุณลักษณะดานรูปทรง (Design Characteristics)  

Henderson et al. (2003) นำเสนอแนวคิดในการออกแบบโลโกโดยระบุวา โลโกควรมีที่มา

จากรูปทรงที ่แสดงหรือสื ่อถึงส ิ ่งหนึ ่งสิ ่งใด (Representational Form) หรือมีร ูปทรงชีวภาพ 

(Biological Form) Henderson & Cote (1998) Lieven et al. (2015) Pittard, Ewing, & Jevons 

(2007) และ Van der Lans (2009) ศึกษารูปทรงอื่นที่ใชในการออกแบบโลโก นอกเหนือไปจาก

รูปทรงที่แสดงถึงสิ่งหนึ่งสิ่งใด กลาวคือ การออกแบบโลโกดวยรูปทรงที่มนุษยสรางขึ้นหรือรูปทรง

ประดิษฐ (Manufactural/Artificial Form) Machado et al. (2015) และ Pittard et al. (2007)  

ไดขอสรุปเกี่ยวกับรูปทรงที่ใชในการออกแบบโลโก โดยแบงออกเปนรูปแบบตาง ๆ ไดแก 1) โลโก

รูปทรงธรรมชาติ หมายถึง โลโกที ่แสดงการใชรูปทรงของธรรมชาติที ่มีอยู จริงในการออกแบบ        

เชน รูปทรงพรรณพืช สัตว มนุษย (ใบหนาและรางกาย) ภูมิทัศน ฯลฯ ซึ่งรูปทรงธรรมชาตินี้มีพื้นท่ี

ครอบคลุมถึงโลโกรูปทรงอินทรีย (Organic Form) ที่มีการนำรูปทรงของสิ ่งมีชีวิตมาใชในการ

ออกแบบ ซึ่งมีความแตกตางอยางชัดเจนเมื่อเปรียบเทียบกับ 2) โลโกรูปทรงนามธรรม (Abstract 

Form) หมายถึง รูปทรงของโลโกที่ไมแสดงสิ่งใด หรือไมสามารถเชื่อมโยงรูปทรงนั้น ๆ สูความเปน

จริงได และ 3) โลโกรูปทรงวัฒนธรรม (Cultural Form) ซึ่งไดแก รูปทรงโลโกที่มีที่มาจากสิ่งที่มีการ

สรางหรือผลิตข้ึนโดยมนุษย เชน รูปทรงสถาปตยกรรม ยานพาหนะ เครื่องมือเครื่องใชตาง ๆ เปนตน  

นอกจากนี้ Henderson & Cote (1998) แสดงความเห็นตอโลโกรูปทรงธรรมชาติและโลโกรูปทรง

นามธรรมวา การที่โลโกรูปทรงธรรมชาติมีที่มาจากความเปนจริงยอมสงผลตอผูบริโภคในการเรียนรู

และทำใหจดจำโลโกไดดีกวา เมื่อเปรียบเทียบกับโลโกรูปทรงนามธรรมซึ่งความหมายยากแกการ

เขาใจ (ตารางท่ี 2.2) 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2.2) มิติดานความสัมพันธระหวางองคประกอบ (Compositions) 

นอกจากคุณลักษณะดานรูปทรงในการออกแบบ นักวิจัยจำนวนหนึ่งใหความสำคัญกับ

ความสัมพันธระหวางองคประกอบที่มีสวนในการออกแบบกราฟกของโลโกในดานตาง ๆ ไดแก     

ความซ้ำ (Repetition) ความสมดุล (Symmetrical) ความประณีต (Elaborate) ความกลมกลืน 

(Harmony) ความขนาน (Parallel) ความกลมมน (Roundness) และส ัดส วน (Proportion)           

ซึ่งความสัมพันธระหวางองคประกอบจัดเปนสวนหนึ่งของหลักการออกแบบ (Henderson & Cote, 

1998; Henderson et al., 2003; Lieven, et al., 2015; Pittard et al., 2007; Van der Lans, et 

al., 2009) (2.1.2) จากตัวอยางงานวิจัยของ Pittard et al. (2007) ซ่ึงศึกษาเรื่องสัดสวนของโลโกกับ

การรับรูของผูบริโภค เสนอวาเมื่อใดที่ใชรูปทรงธรรมชาติในการออกแบบโลโก สัดสวนที่เหมาะสม

และสงผลตอความพึงพอใจของผู บริโภค คือ 1: 1.618 หรือสัดสวนทองคำ (Golden Section) 

ในขณะท่ีสัดสวน 1: 1 เปนท่ีนิยมในการออกแบบโลโกท่ีมีท่ีมาจากรูปทรงท่ีประดิษฐข้ึน (ตารางท่ี 2.2) 

 3) สีของโลโก (Logo Color) เปนอีกหนึ่งองคประกอบของในโลโกและอัตลักษณ

องคกร ที่ปรากฎเปนสวนของสีของชื่อและสีของกราฟก ทำหนาที่ในการสื่อสารเอกลักษณและ

ลักษณะเฉพาะตัวขององคกร สีอัตลักษณนี ้อาจมีจำนวนมากกวา 1 สี สามารถใชประกอบ

องคประกอบอ่ืนของโลโกเพ่ือบงบอกอัตลักษณองคกร 
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ตารางท่ี 2.2 งานวิจัยท่ีศึกษาดานการออกแบบโลโกในมิติดานตาง ๆ 

มิติทางการออกแบบโลโก  

ผูวิจัย 

ดานรูปทรง 
ดานความสัมพันธ 
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Henderson & Cote, 
1998 

  
 

 
 

  
      

   

Henderson, Cote, 
Leong, & Schmitt, 
2003 

  
    

  
 
    

   

Hynes, 2009 
             

 
  

Lieven, et al., 2015     
 

   
  

    
  

Machado et al., 2015  

     
          

Pittard, Ewing, & 
Jevons, 2007 

    
  

      
 

   

Shaikh, Chaparro, & 
Fox, 2006 

              
 
 

Van der Lans, et al., 
2009 

    
 

  
      

   

     

องคประกอบทั้ง 3 ของโลโก ไดแก 1) ชื่อ 2) กราฟก และ 3) สีของโลโก ตางมีความสำคัญ

และมีความสัมพันธซึ่งกันและกันในการแสดงถึงความเปนอันหนึ่งอันเดียวกันของอัตลักษณองคกร 

จากตารางที่ 2.2 แสดงใหเห็นถึงความสนใจอยางตอเนื่องของนักวิจัยในตางประเทศที่ศึกษาการ

ออกแบบโลโกในชวงเวลา 2 ทศวรรษท่ีผานมา โดยนักวิชาการใหความสำคัญกับคุณลักษณะทางดาน

รูปทรง และความสัมพันธระหวางองคประกอบ และดานอ่ืน ๆ ดังนั้น องคประกอบท้ัง 3 ของโลโก จึง

เปนที่มาของแนวคิดและประเด็นในงานวิจัย และเมื่อพิจารณาภาพรวมของการออกแบบโลโกนั้น 

พบวา การออกแบบโลโกตั้งอยูบนพื้นฐานของประเภทของโลโกที่มีรูปแบบแตกตางกัน 3 รูปแบบ 

ดังนี้ 1) โลโกประเภทชื่อและกราฟก 2) โลโกประเภทชื่อ และ 3) โลโกประเภทกราฟก  

นอกจากนี้ จากการจัดโครงสรางกราฟก (Graphic) ของโลโก สามารถแบงกราฟกออกเปน   

2 รูปแบบ (Mollerup, 1997) ไดแก กราฟกภาพและกราฟกอักษร โดย 1) กราฟกภาพ (Graphic 

Mark) คือกราฟกที่มีที่มาจากรูปรางหรือรูปทรงตาง ๆ เชน รูปทรงตามธรรมชาติ รูปทรงเรขาคณิต เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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และรูปทรงนามธรรม อาจสื่อความหมายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่งหรือไมสื่อความหมาย และไมสามารถอาน

ออกไดดวยภาษาเขียนหรือภาษาพูด และ 2) กราฟกอักษร (Letter Mark) คือกราฟกที่แสดงคำ    

หรือชื่อ หรือเครื่องหมายอักษร อาจแปลความหมายถึงสิ่งใดสิ่งหนึ่ง หรือไมสามารถแปลความหมาย   

มีคุณสมบัติในการสื่อสารผานรูปแบบภาษาดวยการสะกดคำ กลาวคือ สามารถอานได  

 จากรายละเอียดดานองคประกอบของโลโก แสดงใหเห็นวาโลโกม ีองคประกอบที ่ มี

ความสัมพันธ และมีความทับซอนกับองคประกอบของอัตลักษณองคกร ดังแสดงในรูปท่ี 2.4  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.4 ความสัมพันธระหวางองคประกอบของโลโกและองคประกอบของอัตลักษณองคกร 
 

2.5 บุคลิกภาพองคกร (Brand Personality)  
  

 บุคลิกภาพแบรนด (Brand Personality) หรือบุคลิกภาพองคกร คือ เอกลักษณหรือ

คุณลักษณะเฉพาะที่กำหนดขึ้นเพื่อความเชื่อมโยงถึงองคกรหรือแบรนดของสินคา (Aaker, 1997)    

มีที ่มาจากแนวคิดที ่เกี ่ยวของกับบุคลิกภาพของมนุษย (Human Personality) (Aaker, 1997)         

ซ่ึงมีความเชื่อมโยงกับบุคลิกภาพองคกรในหลายมิติ (Dikcius et al., 2013) บุคลิกภาพองคกรจัดเปน

องคประกอบหนึ่งท่ีสำคัญตออัตลักษณขององคกรและการสรางภาพลักษณองคกรในธุรกิจตาง ๆ 

(Geuens et al., 2009) โดยมีหนาที่ในการสนับสนุนกิจกรรม ทางการตลาด จึงนับไดวาบุคลิกภาพ

องคกรสงอิทธิพลตอการรับรูของผูบริโภค  

 บุคลิกภาพองคกรท่ีแสดงบุคลิกหรือลักษณะเฉพาะขององคกรอยางโดดเดน ไมเพียงสงผลตอ

การมีภาพลักษณที่ชัดเจนและมั่นคง หากยังนำไปสูความสอดคลองกับบุคลิกภาพของผูบริโภคหรือ

ลูกคา ซึ่งมีผลตอการรับรูและทำใหเกิดความพึงพอใจ อันจะนำไปสูคุณคาของตราสินคา (Brand 

Equity) (Geuens et al., 2009) และความภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) ในใจของผูบริโภค

หรือลูกคา (Seimiene & Kamarauskaite, 2014) ซึ่งสงผลเชิงบวกตอผลประกอบการดานรายได

ขององคกรในที่สุด ดังนั้น องคกรตาง ๆ จึงใหความสำคัญกับการนำเสนอบุคลิกภาพหลักขององคกร 

ท่ีมีความแข็งแรง ชัดเจน และโดดเดน ซ่ึงเปนกุญแจสำคัญของอัตลักษณองคกร  
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 Aaker (1997) ไ ด  พ ั ฒน าแน ว ค ิ ด ด  า น บ ุ ค ล ิ กภ า พ แบร นด   (Brand Personality)                    

จากบุคลิกภาพของมนุษยรูปแบบตาง ๆ ทั้งยังเพิ่มการเชื่อมโยงถึงคุณลักษณะทางประชากรศาสตร 

ไดแก เพศ ชนชั้นทางสังคม ชวงวัยของบุคคล ฯลฯ (Geuens et al., 2009) Aaker แบงบุคลิกภาพ

องคกรออกเปน 5 มิติ ดังนี้ บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพนาตื ่นเตน (Excitement) 

บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพหรูหรา (Sophistication) และบุคลิกภาพ

เขมแข็ง (Ruggedness) ซึ่งบุคลิกภาพองคกร 5 มิตินี ้ เปนที่นิยมใชอยางกวางขวางทั้งในวงการ    

ดานการศึกษาและการตลาด  

งานว ิจ ัยนี้ศ ึกษาบุคลิกภาพองคกร 5 มิติของ Aaker (1997) ประกอบกับการศึกษา

ภาพลักษณของแบรนดอสังหาริมทรัพยชั้นนำในประเทศไทย นำไปสูการพัฒนาตัวแปรดานบุคลิกภาพ

เพ่ือใหมีความเหมาะสมกับธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย โดย 1) บุคลิกภาพจริงใจ สามารถเชื่อมโยงถึง

ความซื่อตรงและความเรียบงาย จัดเปนคุณลักษณะอยางหนึ่งของที่พักอาศัยหรือบาน 2) บุคลิกภาพ

นาตื่นเตน สัมพันธกับลักษณะความเปนกันเอง ซึ่งเปนคุณลักษณะทางดานความรูสึกที่สื่อถึงบาน     

3) บุคลิกภาพมีความสามารถ สะทอนความรูสึกมั่นคง และสัมพันธถึงความรูสึกนาเชื่อถือของธุรกิจ

อสังหาริมทรัพย  และ 4) บุคลิกภาพหรูหรา คุณลักษณหนึ่งของท่ีอยูอาศัยท่ีแสดงถึงสถานะของผูเปน

เจาของ งานวิจัยนี้กำหนดใหบุคลิกภาพทั้ง 4 ที่กลาวมาเปนตัวแปรดานปจจัยการรับรูบุคลิกภาพ

องคกร ในขณะท่ีบุคลิกภาพเขมแข็งเชื่อมโยงบุคลิกของเพศชายไมไดแสดงความเก่ียวโยงถึงท่ีอยูอาศัย 

จึงไมถูกเลือกมาใชในงานวิจัยนี้ ดังนั้น ปจจัยการรบัรูบุคลิกภาพองคกรในการวิจัยนี้ ประกอบดวย 

1) บุคลิกภาพหรูหรา  

2) บุคลิกภาพเปนกันเอง  

3) บุคลิกภาพนาเชื่อถือ  

4) บุคลิกภาพเรียบงาย  

 

2.6 จิตวิทยาการรับรู (Perception Psychology)  
 

 2.6.1 จิตวิทยาการรับรู  

จิตวิทยาการรับรู คือ กระบวนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งเรา (Stimulus) ที่เกิดข้ึน

ภายหลังจากการรูสึกหรือการรับสัมผัส (Sensation) ซึ่งการรูสึกหรือการรับสัมผัสนี้เปนขั้นตอนการ

การรับความรูสึกโดยธรรมชาติของมนุษยและสัตวที่มีตอสิ่งเราหรือสิ่งแวดลอมผานอวัยวะรับสัมผัส 

(Sense Organs) ไดแก ตา หู จมูก ลิ้น และผิวหนัง อวัยวะรับสัมผัสเหลานี้รับพลังงานและสงผาน

เชื่อมสูระบบประสาทสวนกลางของสมอง และสมองทำหนาที่แปลความหมายความรูสึกสัมผัสนั้น 

กอนแสดงความรูสึกหรือปฏิกิริยาโตตอบหรือการตอบสนอง ซึ่งไดแก การเห็น การไดยิน การไดกลิ่น 

การไดรับรส และความรูสึกสัมผัส แลวจึงตีความสิ่งตาง ๆ ที่มองเห็น ไดยิน   ไดกลิ่น ไดรับรส หรือ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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สัมผัส ออกมาเปนสิ่งที่มีความหมาย กระบวนการนี้เรียกวา “การรับรู” (ขนิษฐา วิเศษสาธร, 2544; 

สุชา จันทรเอม, 2531)  

 การท่ีมนุษยสามารถอธิบายสิ่งท่ีรับรู (สิ่งท่ีเห็น สิ่งท่ีไดยิน สิ่งท่ีไดกลิ่น สิ่งท่ีไดรับรส และสิ่งท่ี

รูสึกสัมผัส) นั้นวาคืออะไร ข้ึนอยูกับปจจัยตาง ๆ ดังนี้  

 1) ปจจัยดานตัวบุคคล ไดแก ปจจัยดานศักยภาพและความสมบูรณของอวัยวะรับ

สัมผัส เช น ความสามารถของดวงตาในการมองเห็น ความสามารถของหูในการไดย ิน หรือ

ความสามารถของจมูกในการไดกลิ่น และปจจัยสวนบุคคลตาง ๆ เชน ประสบการณเดิมของบุคคล   

ที่มีตอสิ่งเรา หรือการรูจักกับสิ่งเรานั้น ๆ ซึ่งประสบการณเดิมนี้ สงผลตอทัศนคติที่บุคคลมีตอสิ่งตาง 

ๆ และสภาวะทางอารมณในขณะนั้น เชน ความวิตกกังวล ความเครียด และสภาวะทางอารมณอื่น ๆ 

เชน ความตองการที่จะรับรู และแรงจูงใจ อันสงผลตอประสิทธิภาพของการรับรู (สกนธ ภูดีงาม, 

2545)  

 2) ปจจัยดานคุณลักษณะของสิ่งเรา ไดแก องคประกอบทางกายภาพของสิ่งเรา หรือ

งานออกแบบที่ปรากฎ ดวยคุณสมบัติดานตาง ๆ เชน รูปทรงที่มีขนาดใหญ และมีสีหรือน้ำหนักเขม

ทำใหเกิดการรับรูที่มากกวารูปทรงขนาดเล็กและมีสีหรือน้ำหนักออน รูปทรงที่มีความโดดเดนหรือ

แตกตาง สงผลตอการรับรูไดดีกวารูทรงปกติทั่ว ๆ ไป รูปทรงที่เคลื่อนไหวสรางความนาสนใจใหแก

การรับรูมากกวารูปทรงรูปทรงท่ีอยูนิ่งหรือไมมีการเคลื่อนไหว เชนเดียวกับรูปทรงท่ีมีความแปลกใหม 

และรูปทรงที่มีการแสดงความซ้ำ ยอมสงผลตอการรับรูไดดีกวา เปนตน ซึ่งปจจัยเหลานี้ตางสงผลตอ

กระบวนการรับรู 

 2.6.2 ข้ันตอนการรับรู  

ข้ันตอนการรับรู (เสรี วงษมณฑา, 2540) มีวัตถุประสงคเพ่ือทำความเขาใจลำดับการรับรูของ

ผูบริโภคหรือผูคนโดยทั่วไป เพื่อประโยชนในการสื่อสารดานขอมูลขาวสารกับผูบริโภค โดยเฉพาะ   

ในการโฆษณาและการสงเสริมการตลาด โดยมีลำดับดังนี้ 

 1) ขั้นตอนการเลือกเปดรับขอมูล (Selective Exposure) คือ การที่ผูบริโภคเลือก

หรือเปดโอกาสยอมรับรูขอมูล ซ่ึงอาจเกิดจากความสนใจหรือมีสิ่งกระตุนใหเกิดความสนใจ 

 2) ข้ันตอนการตั้งใจเลือกรับ (Selective Attention) จากความสนใจในข้ันตอนแรก 

นำไปสูการตั้งใจเลือกรับขอมูล ซึ่งการออกแบบการโฆษณาและการประชาสัมพันธทางดานการตลาด

โดยองคกรผูเปนเจาของสินคาและบริการมีสวนทำใหเกิดความตั้งใจมากข้ึน 

  3) ข ั ้ น ตอนกา ร เ ล ื อ ก ต ี ค ว าม แล ะ เ ข  า ใ จ  (Selective Comprehension)                   

คือ การตีความหรือแปลความหมายขอมูลท่ีไดรับ ซ่ึงข้ันตอนนี้มีความสัมพันธกับปจจัยสวนบุคคลดาน

คานิยม ทัศนคติ ประสบการณ ฯลฯ 

  4) ขั้นตอนการเลือกเก็บรักษา (Selective Retention) คือ ขั้นตอนหลังจากการ

เปดรับขอมูล เกิดความเขาใจจากการตีความแลวนำไปสูการเลือกเก็บรักษา หรือการจดจำไดใน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความจำของผูบริโภค ซึ่งขั้นตอนนี้มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ดังนั้น การสรางภาพลักษณ หรือ    

อัตลักษณองคกรมีสวนสำคัญมากในขั ้นตอนนี้ เนื ่องจากโลโกและอัตลักษณองคกรที่ไดรับการ

ออกแบบอยางเหมาะสมสงผลตอการรับรู ความพึงพอใจ และจดจำได 

 2.6.3 การรับรูทางการมอง (Visual Perception)  

การรับรูทางการมอง คือ สภาวะที่ดวงตาและสมองของมนุษยสามารถมองเห็นและเขาใจใน

สิ่งท่ีปรากฎ (Dabner et al., 2017) และแปลความหมายการรับรูภาพนั้น เปนสวนหนึ่งของจิตวิทยา

การรับรู ที ่สัมพันธกับงานออกแบบทุกแขนง จิตวิทยาการรับรู ทางการมองนี ้ สามารถอธิบาย

คุณลักษณะ รูปราง รูปทรง ขนาด สัดสวน สี ระยะใกลและไกลของวัตถุตาง ๆ (สกนธ ภูดีงาม, 2545) 

และกลาวไดวา สงผลตอการรับรูที่ในสัดสวนมากกวาอวัยวะรับสัมผัสอื่น ๆ ดังนั้น การรับรูทางการ

มองนี้เปนปจจัยสำคัญในการศึกษางานออกแบบตาง ๆ ซ่ึงอธิบายไดโดยจิตวิทยาเกสตัลท (หัวขอ 2.7) 

ท่ีมีหลักการเนนการรับรูภาพรวมของสิ่งตาง ๆ มากกวาภาพยอย งานวิจัยนี้จึงกำหนดใหการรับรูเปน

ตัวแปรตามในการศึกษา โดยมีวัตถุประสงคเพื ่อศึกษาระดับการรับรูดานอัตลักษณองคกรผาน

ประเภทโลโก 3 ประเภท 

 

2.7 จิตวิทยาเกสตัลท (Gestalt Psychology)  
 

 จิตวิทยาเกสตัลทเปนทฤษฎีที ่ว าดวยการรับรู และกฎแหงการจัดระเบียบ (Law of 

Organization) จิตใจแบบองครวม และการคนหาแบบแผน (Pattern) ของการรับรู และการจัด

ระเบียบนั้น ๆ (Dabner et al., 2017) ซึ่งจัดเปนทฤษฎีหนึ่งภายใตทฤษฎีการรับรู (Perception 

Theory) (Henderson et al., 2003) จากการคนคว าโดยนักจ ิตว ิทยาแมกซ เวอร ไทเมอร           

(Max Wertheimer) เคิท คอฟกา (Kurt Koffka) และวูฟลแกงค เคอเลอร (Wolfgang Kohler)     

ซึ่งมีแนวคิดที่เชื่อวามนุษยใหความสำคัญกับภาพรวมหรือความหมายรวมของสิ่งตาง ๆ มากกวา

รายละเอียด และประสบการณมีสวนในการรับรูซึ่งสงผลตอพฤติกรรม (ขนิษฐา วิเศษสาธร, 2544) 

จิตวิทยาเกสตัลทประกอบดวยกฎเฉพาะตาง ๆ เพ่ือศึกษาการรับรูของมนุษยท่ีมีตอรูปรางและรูปทรง

ตาง ๆ ประกอบดวย กฏแหงความสัมพันธระหวางรูปและพื้น กฎแหงความคลายคลึง กฎแหงความ

ใกลชิด กฎแหงความสมบูรณ และกฎแหงความตอเนื่อง (Koffka, 1962) ซ่ึงกฎเหลานี้มีความสัมพันธ

กับหลักการออกแบบ และนิยมใชในงานออกแบบกราฟก งานสื ่อสารทางดานการโฆษณาและ

การตลาด โดยมีรายละเอียด ดังนี้        
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 2.7.1 กฏแหงความสัมพันธระหวางรูปและพ้ืน (Law of Figure and Ground) 

 เปนลักษณะพื้นฐานในการออกแบบเพื่อการสื่อสาร ซึ่งนิยมใชในการออกแบบสัญลักษณ

และโลโก เนื่องจากสงผลตอความสามารถในการรับรูและการจดจำไดและมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ 

(Henderson et al., 2003) กฏแหงความสัมพันธระหวางรูปและพื้นนี ้มีนิยามเชนเดียวกันกับ

หลักการระหวางรูปทรงและที่วาง (Form and Space) ซึ่งสามารถอธิบายไดวา รูปรางหรือรูปทรง

ตาง ๆ ลวนสัมพันธกับพื้นหลังหรือที่วางโดยรอบ และสัมพันธกับรูปรางหรือรูปทรงอื่น ๆ ที่อาจ

ประกอบอยู ในพื ้นหลังหรือที ่ว างโดยรอบนั้น ๆ กลาวไดอีกนัยหนึ ่งคือ องคประกอบที่ปรากฎ            

มีความสัมพันธกับฉากหลังเสมอ หรือรูปทรงตาง ๆ ปรากฎอยู ในบริบทใดบริบทหนึ ่งเสมอ             

ไมสามารถตั ้งอยู โดยลำพังได (Dabner et al., 2017) อยางไรก็ตาม ที ่ว างหรือพื ้นหลังนั ้นเปน

องคประกอบท่ีสำคัญและเปนสวนหนึ่งของการออกแบบ มิใชเปนเพียงพ้ืนท่ีวางท่ีคงเหลืออยูหลังจาก

การมีอยูขององคประกอบอ่ืน เนื่องจากท่ีวางสงผลตอรูปทรง และรูปทรงสงผลตอท่ีวาง การรับรูภาพ

และพื้นจึงมีลักษณะ 2 นัย กลาวคือ สวนที่เปนรูปรางอาจกลายเปนพื้น และสวนที่เปนพื้นสามารถ

กลายเปนรูปราง (Figure/Ground Reversal) ซึ่งเปนผลมาจากการที่มนุษยมีแนวโนมในการรับรู

ภาพรวมมากกวาองคประกอบสวนยอย (ขนิษฐา วิเศษสาธร, 2544) และจิตวิทยาเกสตัลทสามารถ

อธิบายความสับสนของความสัมพันธนี้ กฏแหงความสัมพันธระหวางรูปและพื้นนี้นิยมใชเพื่อสราง

จุดเดน (Figure) และแสดงจุดรอง (Ground) ในงานโฆษณา หรืองานดานการแสดง (สุชา จันทรเอม, 

2531) และงานออกแบบอ่ืน ๆ (รูปท่ี 2.5) 

 

 

 

 

 

 

 

รูปท่ี 2.5 กฏแหงความสัมพันธระหวางรูปและพ้ืน 
ที่มา: (Chang, Dooley, & Tuovinen, 2001) 

 

 2.7.2 กฎอ่ืน ๆ ของจิตวิทยาเกสตัลท 

 จิตวิทยาเกสตัลทประกอบดวยกฎอื่น ๆ ที่มีความสัมพันธกับหลักการออกแบบ นอกจากกฎ

แหงความสัมพันธรูปและพื้น เพื่อใชในการศึกษาการรับรูของผูบริโภคที่มีตอรูปรางและรูปทรงตาง ๆ 

ไดแก 1) กฎแหงความคลายคลึง (Law of Similarity) หมายถึง เมื ่อสิ ่งเร ามีลักษณะคลายกัน          

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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มีแนวโนมจะถูกจัดเปนประเภทเดียวกัน 2) กฎแหงความใกลชิด (Law of Proximity) คือ เมื่อสิ่งเรา

ที ่อยู ใกลเคียงกัน มักจะถูกรับรู ว าเปนกลุมเดียวกัน 3) กฎแหงความสมบูรณ (Law of Closer) 

หมายถึง สิ่งเราท่ีมีบางสวนขาดหายไป มีแนวโนมท่ีจะรับรูไดโดยเติมสวนท่ีขาดหายใหมีความสมบูรณ 

และ 4) กฎแหงความตอเนื่อง (Law of Continuity) คือ สิ่งเราท่ีมีความสัมพันธตอเนื่องกัน มักจะถูก

รับรูวาเปนจำพวกเดียวกัน Henderson & Cote (1998) ไดใหความเห็นวา ความสัมพันธระหวางกฎ

แหงการจัดระเบียบของจิตวิทยาเกสตัลทและหลักการออกแบบ จัดเปนเกณฑพื ้นฐานในการ

ออกแบบอัตลักษณองคกรที่ควรคำนึงถึง  โดยความชัดเจนในการสื่อสารทางการมองเห็นเปนความ

จำเปนพื้นฐาน ซึ่งสงผลตอความสามารถในการรับรูและการจดจำได และมีอิทธิพลตอความพึงพอใจ

ของกลุมเปาหมาย (Henderson et al., 2003) (รูปท่ี 2.6) 

 

 

รูปท่ี 2.6 กฎแหงการจัดระเบียบท้ัง 5 ของจิตวิทยาเกสตัลท 
ที่มา: (Montgomery, 2018) 

 

 การออกแบบโลโกนั้นนิยมนำทฤษฎีการเรียนรูจิตวิทยาเกสตัลทที่ประกอบดวยกฎแหงการ

จัดระเบียบและกฎเฉพาะตาง ๆ ที่มีความสัมพันธกับองคประกอบของการออกแบบ (หัวขอ 2.1.1) 

และหลักการออกแบบ (หัวขอ 2.1.2) เพื่อศึกษาการรับรูของมนุษยที่มีตอรูปรางและรูปทรงตาง ๆ 

Henderson & Cote (1998) อธิบายหลักการพื้นฐานในการออกแบบโลโกที่ควรคำนึงถึงควบคูกับ

กฎแห งการจ ัดระเบ ียบของจ ิตว ิทยาเกสต ัลท ได แก   ความเป นธรรมชาต ิ (Naturalness)             

ความประสานกลมกลืน (Harmony) ความประณีต (Elaborateness) ความขนาน (Parallel)       

ความกลมหรือทรงกลม (Round) สัดสวน (Proportion) และความซ้ำ (Repetition) ซ่ึงเปนแนวทาง

การศึกษาเดียวกันกับ Van der Lans et al. (2009) ที่วิเคราะหและประเมินลักษณะของโลโกใน

แงมุมเดียวกันและไดขยายพื้นที่ในการศึกษากวางขึ้น เมื่อเปรียบเทียบกับงานวิจัยของ Henderson 

& Cote ที่ศึกษาเฉพาะในสหรัฐอเมริกา เพื่อคนหาคำตอบที่แสดงมาตรฐานของโลโกและนำขอสรุป 

ท่ีไดไปใชในวงกวาง (Generalizable) ครอบคลุมทวีปยุโรป อเมริกา และเอเชีย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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2.8 การตอบสนอง (Response) และความพึงพอใจ (Affective Response)  
 

 2.8.1 การตอบสนอง (Response)  

 ในวงการวิชาการดานการตลาด นักวิจัยจำนวนหนึ่งทำการศึกษาการตอบสนองของผูบริโภค

ตอโลโก ไดแก Henderson & Cote (1998) Henderson et al. (2003) Hem & Iversen (2004) 

และ Van der Lans et al. (2009) ซึ่งตางใหความสำคัญกับการออกแบบโลโกและการตอบสนอง

ตอโลโกของผูบริโภค Hynes (2009) ศึกษาดานความหมายที่มาจากการรับรูโลโก Foroudi et al. 

(2014) ศึกษาดานความพึงพอใจที่มีตอโลโก การตอบสนองและความพึงพอใจนี้เปนความรูสึกหรือ

ปฏิกิริยาโตตอบที่เกิดขึ้นภายหลังจากการรูสึกหรือรับสัมผัสจากสิ่งเรา แลวจึงตีความหรือแปล

ความหมาย ซึ่งเรียกวา กระบวนการรับรู (หัวขอ 2.6) จากงานวิจัยที่เกี่ยวของดังกลาว สามารถสรุป

ปจจัยท่ีสัมพันธกับการตอบสนองตอการรับรูอัตลักษณองคกรได 4 ปจจัย ดังนี้ (ตารางท่ี 2.3)    

 1) ความรูสึกพอใจ (Affect/Affective Response) เกิดขึ้นเมื่อไดรับรู  รู สึก หรือ

สัมผัสกับสิ่งเรา ในกรณีของโลโกนี้ ความพึงพอใจที่เกิดจากการรับรู หรือมองเห็นโลโก ซึ่งสามารถ

ขยายผลไปถึงความพึงพอในสินคาและบริการ ตลอดจนความพึงพอใจในแบรนดหรือองคกรที่เปน

เจาของโลโกนั ้น ๆ (Foroudi et al., 2014; Hem & Iversen, 2004; Henderson & Cote, 1998; 

Henderson et al., 2003; Van der Lans, et al., 2009)  

 2) ความรูสึกคุนเคย (Familiarity) เปนผลสืบเนื่องมาจากการรับรูท่ีเกิดข้ึนกอนหนา 

ทำใหเกิดความรูสึกคุนเคย หรืออาจเกิดขึ้นไดแมไมเคยไดพบเห็นสิ่งเรามากอน ซึ่งอาจมีที่มาจากการ

ตีความหรือแปลความหมายจากสิ ่งเราที ่ค ุ นเคยหรือการรับรู ถึงความรู สึกที ่คลายคลึงกัน เชน 

ความรูสึกคุนเคยในโลโกที ่มีการออกแบบท่ีใกลเคียงกับโลโกที ่เคยรูจัก เปนตน (Foroudi et al., 

2014; Hem & Iversen, 2004; Henderson & Cote, 1998; Henderson et al., 2003; Van der 

Lans, et al., 2009) 

 3) ความหมาย (Meaning) คือ การตีความหรือแปลความหมายสิ ่งเร าที ่ร ับรู         

ซึ ่งความหมายนี ้เกิดจากการเขารหัส (Encoding) หรือการใสความหมายไวซึ ่งจะถูกถอดรหัส 

(Decoding) หรือตีความเม่ือเกิดการรับรูโลโกท่ีดีควรไดรับการออกแบบใหสามารถตีความไดตรงตาม

ความหมายที่ถูกเขารหัส หรือวัตถุประสงคที่กำหนดขึ้น และความหมายที่มีความชัดเจนจะสงผล

เชื่อมโยงถึงสินคาและบริการ ตลอดจนแบรนดหรือองคกรท่ีเปนเจาของไดโดยงาย (Hem & Iversen, 

2004; Henderson & Cote, 1998; Henderson et al., 2003; Hynes, 2009; Van der Lans, et 

al., 2009) 

 4) ความงายตอการจดจำ (Recognition) เนื่องจากภาษาภาพสงผลตอการรับรูได

รวดเร็วกวาภาษาพูดหรือภาษาเขียน ดังนั้น โลโก ควรไดรับการออกแบบใหเกิดความงายตอการจดจำ

ดวยวิธีการทางการออกแบบตาง ๆ ซ่ึงโลโกท่ีมีคุณสมบัติงายตอการจดจำ สามารถสงผลเชิงบวกไปยัง

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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การจดจำสินคาและบริการ ตลอดจนแบรนดหรือองคกรท่ีเปนเจาของ (Foroudi et al., 2014; Hem 

& Iversen, 2004; Henderson & Cote, 1998; Henderson et al., 2003; Jun, Cho, & Kwon, 

2008; Van der Lans, et al., 2009) 

 

ตารางท่ี 2.3 ปจจัยการตอบสนองตอโลโก 

ผูวิจัย 
ปจจัยการตอบสนองตอโลโก 

ความ 
พึงพอใจ 

ความรูสึก 
คุนเคย 

ความหมาย 
ความงาย 

ตอการจดจำ 
Foroudi, Melewar, & Gupta, 2014     

Hem & Iversen, 2004     

Henderson & Cote, 1998     

Henderson, Cote, Leong & 
Schmitt, 2003 

    

Hynes, 2009     

Jun, Cho, & Kwon, 2008     

Van der Lans, et al., 2009     

 

 2.8.2 ความพึงพอใจและทฤษฎีท่ีสัมพันธกับความพึงพอใจ 

 ความพึงพอใจ คือ ทัศนคติหรือการแสดงออกทางความรูสึกของบุคคลที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง    

ซึ่งเปนผลสืบเนื่องมาจากการรับรูสิ่งเรา ซึ่งความรูสึกนี้เปนไปไดทั้งในเชิงบวกและเชิงลบ (รัชวลี วร

วุฒิ, 2548) ความพึงพอใจมีลักษณะเปนนามธรรม ไมสามารถจับตองหรือมองเห็นได การวัดความพึง

พอใจจึงนิยมใชวิธีการวัดดวยความคิดเห็นหรือทัศนคติ (กาญจนา อรุณสุขรุจี, 2546)  

ปจจัยสำคัญที่นำไปสูการตอบสนองอยางพึงพอใจ ไดแก ความคุนเคย และความหมาย       

ซึ่งตางมีความสัมพันธและมีผลซึ่งกันและกัน (Henderson et al., 2003) และเมื่อเกิดความรูสึกพึง

พอใจแลว ความรูสึกนั้นสามารถพัฒนาและนำไปสูการจดจำไดในที่สุด การตอบสนองอยางพึงพอใจ

ตอสุนทรียภาพหรือความงามนั้น เกิดขึ้นโดยกระบวนการอัลกอริธึมทางชีวภาพของมนุษยที่สามารถ

เรียนรูและพัฒนาได (Veryzer, 1993) Henderson et al. (2003) เสนอวามีทฤษฎี 3 ประเภทท่ี

สนับสนุนแนวคิดนี ้ โดยทฤษฎีที ่ส ัมพันธ ก ับความพึงพอใจของมนุษย (Human Preference) 

ประกอบดวยทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) ทฤษฎีการตื่นตัว (Arousal Theory) และทฤษฎี

ปญญานิยม (Cognitive Theory) โดยทฤษฎีท้ัง 3 แสดงแนวคิดดานคุณลักษณะทางการออกแบบท่ีมี

ผลตอความพึงพอใจ มีรายละเอียดดังนี้ (ตารางท่ี 2.4)        

 1) ทฤษฎีการรับรู (Perception Theory) เปนทฤษฎีที่มีความสัมพันธกับกฎแหง

การจัดระเบียบของจิตวิยาเกสตัลท (หัวขอ 2.7) ซึ่งระบุวา คุณลักษณะดานความมีระเบียบ (Order) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ความกลมกลืน (Harmony) และความเรียบงาย (Simplicity) ของงานออกแบบสงผลในเชิงบวกตอ

ความพึงพอใจ (Veryzer, 1993) ซ่ึงแตกตางจากแนวคิดของทฤษฎีการตื่นตัว  

 2) ทฤษฎ ีการต ื ่นต ัว (Arousal Theory) เป นส วนหน ึ ่ งของทฤษฎ ีแรงจ ูงใจ 

(Motivation Theory) มีแนวคิดดังนี้ งานออกแบบที่มีคุณลักษณะที่แสดงความซับซอน (Complex) 

และความไมปกติหรือไมธรรมดา (Irregular) สงอิทธิพลตอความพึงพอใจ (Bloch, 1995) เชนเดียวกับ

งานออกแบบที่มีการประดับตกแตง (Ornamental) เปนองคประกอบ สงผลตอความพึงพอใจ

โดยเฉพาะในประเทศเอเชียตะวันออก (Schmitt & Simonson, 1997)  

 3) ทฤษฎีปญญานิยม (Cognitive Theory) เชื่อวาพฤติกรรมและความพึงพอใจรับ

อิทธิพลจากจิตวิทยาเชิงวิวัฒนาการ (Evolutionary Psychology) ซึ่งเสนอวาวิวัฒนาการโดยการ

คัดเลือกสงผลตอพฤติกรรมและความพึงพอใจของมนุษย (Buss, 1995) แนวคิดนี้ใชในการอธิบาย

คุณลักษณะของงานออกแบบทางกายภาพที่มีผลตอเพศของการรับรู กลาวคือ คุณลักษณะดาน

รูปทรงสามารถสงผลตอความพึงพอใจในเพศท่ีแตกตาง Lieven et al. (2015) เสนอวารูปทรงท่ีมีมิติ

หนา หนัก และทึบ (Bold/Heavy) สื่อถึงความเปนเพศชาย ซึ่งตรงขามกับรูปทรงที่มีมิติบางเบา 

(Airy/Slender) และโคง (Curve) ท่ีส ื ่อถึงความเปนเพศหญิง หลักจิตวิทยาดังกลาวนี ้ถ ูกนำมา

เชื ่อมโยงถึงลักษณะของโลโก Foroudi et al. (2014) Lieven et al. (2015) และ Walsh et al. 

(2010)    ระบุวาโลโกที่ไดรับการออกแบบใหดูมีน้ำหนักและเปนเหลี่ยมมุม (Angular) สื่อถึงความ

เปนแบรนดเพศชาย ในขณะที่โลโกที ่มีความโคงมนและกลมกลึง (Round/Smooth) เสริมสราง

ลักษณะแบรนดเพศหญิง  

 คุณลักษณะทางการออกแบบรูปแบบตาง ๆ ไดรับการสนับสนุนโดยทฤษฎีท้ัง 3 ปรากฎอยูใน

งานออกแบบในสวนของสัญลักษณหรือกราฟกของงานออกแบบโลโกและอัตลักษณองคกร ซึ่งสงผล

ตอความพึงพอใจของผูชมโดยท่ัวไป รวมถึงผูชมท่ีมีความแตกตางทางเพศ ความพึงพอใจจัดเปนปจจัย

สำคัญท่ีไดรับการสนใจศึกษามากที่สุดจากนักวิชาการ ประกอบกับมีทฤษฎีหลากหลายที่สนับสนุน 

และการตอบสนองอยางพึงพอใจยังเปนประโยชนในการสงผานความรูสึกพึงพอใจที่มีตออัตลักษณ

องคกรไปสูผลิตภัณฑและองคกรในที่สุด กลาวคือ สงผลตอการเลือกและตัดสินใจ (Van der Lans, 

et al., 2009)  
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ตารางท่ี 2.4 งานวิจัยดานคุณลักษณะของการออกแบบท่ีมีผลตอความพึงพอใจ 

ผูวิจัย 

คุณลักษณะของการออกแบบโลโกท่ีมีผลตอความพึงพอใจ 
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เห
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มม
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โค
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Bloch, 1995           

Foroudi, Melewar, & Gupta, 
2014 

          

Lieven, et al., 2015           

Schmitt & Simonson, 1997           

Veryzer, 1993           

Walsh, Winterich, & Mittal, 
2010 

          

 

2.9 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวของและแนวทางการทำวิจัย 
 

 ตารางที่ 25 แสดงการรวบรวมงานวิจัยที่ศึกษาเกี่ยวกับโลโกในมิติตาง ๆ โดยแจกแจง

รายละเอียดเชิงตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม และกลุมตัวอยาง ซ่ึงสงผลตอแนวทางการทำวิจัย ดังนี้  
 

ตารางท่ี 2.5 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตามและกลุมตัวอยางในงานวิจัยท่ีเก่ียวของกับโลโกในมิติตาง ๆ 

 ผูวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม กลุมตัวอยาง 

1 Henderson & Cote, 

1998 

รูปทรงธรรมชาติ  

รูปทรงนามธรรม และ

รูปทรงอินทรีย 

ความพึงพอใจ ความงาย

ตอการจดจำ และ

ความหมาย 

นักศึกษามหาวิทยาลยั 

นักออกแบบ ช้ันเรียน

ออกแบบ ผูวิจัย 

2 Henderson et al., 

2003 

รูปทรงธรรมชาติ  

รูปทรงอินทรีย และ

รูปทรงท่ีเปนตัวแทน 

ความพึงพอใจ ความงาย

ตอการจดจำ ความหมาย 

และฮวงจุย 

ผูตอบแบบสอบถาม

ขามวัฒนธรรม 

3 Machado et al., 

2015 

รูปทรงธรรมชาติ vs 

รูปทรงนามธรรม 

และรูปทรงวัฒนธรรม 

vs รูปทรงอินทรีย  

ความพึงพอใจ นักศึกษามหาวิทยาลยั

ในประเทศโปรตุเกส 

4 Zhu et al., 2017 รูปทรงธรรมชาติ  

รูปทรงนามธรรม 

และเครื่องหมายอักษร 

ความพึงพอใจ  นักออกแบบและบุคคล

ท่ัวไป 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ) 

 ผูวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม กลุมตัวอยาง 

5 Zhang et al., 2006 รูปรางเหลี่ยมและรูปราง

กลม 

ความพึงพอใจ คนเช้ือสายจีน คนผิว

ขาว และคนอเมริกัน  

6 Walsh et al., 2011 รูปรางเหลี่ยมและรูปราง

กลม 

ทัศนคติ (ดี/เลว มี

ประโยชน/ไรประโยชน 

ตองการ/ไมตองการ) 

นักศึกษามหาวิทยาลยั

และบุคคลท่ัวไป 

7 Grohmann, 2008  ความเปนธรรมชาติ 

ความกลมกลืน ความ

ประณตี ทรงกลม และ

ความสอดคลอง  

บุคลิกภาพของแบรนด 5 

มิติของ Aaker (จริงใจ นา

ตื่นเตน มีความสามารถ โก

หรู และเขมแข็ง) 

ผูบริโภควัยทำงาน 

8 Van der Lans et 

al., 2009 

ความเปนธรรมชาติ 

ความกลมกลืน และ

ความประณีต 

ความพึงพอใจ ความงาย

ตอการจดจำ ความหมาย 

ความคุนเคย 

นักออกแบบและ

ผูบริโภคจาก 10 

ประเทศ 

9 Bajaj & Bond, 2017 สมมาตรและอสมมาตร บุคลิกภาพของแบรนด 5 

มิติของ Aaker (จริงใจ นา

ตื่นเตน มีความสามารถ โก

หรู และเขมแข็ง) 

ผูเขารวมโครงการ  

10 Luffarelli et al., 

2019 

สมมาตรและอสมมาตร  บุคลิกภาพของแบรนด 5 

มิติของ Aaker (จริงใจ นา

ตื่นเตน มีความสามารถ โก

หรู และเขมแข็ง) 

ผูเขารวมโครงการ  

11 Pittard et al., 2007 ความแตกตางของ

สัดสวน  

ความพึงพอใจ นักเรียนในประเทศ

ออสเตรเลีย สิงคโปร 

และแอฟริกาใต 

12 Lieven et al., 2015 รูปทรงโลโก ช่ือแบรนด 

รูปแบบอักษร และส ี

การรับรูแบรนดเพศชาย

และเพศหญิง 

ผูบริโภคชาวยุโรป 

13 Foroudi et al., 

2014  

รูปทรงโลโก ช่ือองคกร 

รูปแบบอักษร และสี  

 

ภาพลักษณองคกร 

ช่ือเสียงองคกร ความพึง

พอใจ ความงายตอการ

จดจำ และความคุนเคย  

ลูกคาของ HSBC   

14 Hynes, 2009 การออกแบบ และส ี ความหมาย นักศึกษามหาวิทยาลยั 
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ตารางท่ี 2.5 (ตอ) 

 ผูวิจัย ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม กลุมตัวอยาง 

15 Hem & Iverson, 

2004 

การออกแบบโลโก 

ความคุนเคย และความ

คลายคลึงกัน 

การประเมินโลโก  ผูเปนเจาของโลโก 

ผูพัฒนาโลโก 

16 Grohmann et al., 

2012 

รูปแบบอักษรและส ี บุคลิกภาพของแบรนด  ไมระบุ 

17 Jun et al., 2008 เครื่องหมายภาพและ

เครื่องหมายอักษร 

การตอบสนองของ

ผูบริโภค 

นักศึกษามหาวิทยาลยั 

ในประเทศ

สหรัฐอเมริกาและ

เกาหลี  

18 Muller et al., 2013 โลโกรูปแบบเดิมและ

รูปแบบใหม 

 

ทัศนคติตอแบรนด 

(ความคุนเคย ความ

จงรักภักดีตอแบรนด และ

ความทันสมัยของแบรนด) 

นักศึกษามหาวิทยาลยั 

 

 จากตารางท่ี 2.5 นำไปสูแนวทางการวิจัยซ่ึงเปนการกำหนดตัวแปรและกลุมตัวอยาง ดังนี้ 

1) ตัวแปรอิสระ งานวิจัยสวนใหญทำการศึกษาดานรูปทรงของโลโกและคุณลักษณะดาน 

ความสัมพันธระหวางองคประกอบของโลโก ซึ ่งไมพบงานวิจัยที่ศึกษาดานประเภทโลโก (โลโก

ประเภทชื่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโกประเภทกราฟก) และยังไมมีการศึกษาความ

แตกตางของการรับรูระหวางภาพรวมโลโกและองคประกอบโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และ

สีของโลโก)  

2) ตัวแปรตาม จากงานวิจัยท่ีศึกษาดานการรับรูอัตลักษณองคกรสวนใหญใหความสำคัญ 

กับการวัดความพึงพอใจ ความงายตอการจดจำ ความคุนเคย และความหมาย งานวิจัยนี้เล็งเห็นถึง

ความสำคัญของความงายตอการจดจำ เนื่องจากเปนความตองการของทุกแบรนดสินคา และความ

งายตอการจดจำนี้มีความหมายใกลเคียงและซ้ำซอนกับความคุนเคย จึงกำหนดใหความงายตอการ

จดจำ (Recognition) เปนตัวแปรตามที ่ใหความหมายครอบคลุมถึงความคุ นเคยดวย ในขณะท่ี

ความหมาย ซึ่งเปนสิ่งที่เกิดขึ้นภายในใจผูรับสารหลังจากไดรับสาร (โลโก) มีลักษณะเชิงอัตวิสัย 

(Subjective) คอนขางสูง และเปนผลจากความหลากหลายทางความคิดเห็น ผูวิจัยจึงกำหนดขอบเขต

ของงานวิจัยที่ไมครอบคลุมประเด็นการตีความหมายของโลโกที ่พบเห็น และจากการท่ีอัตลักษณ

องคกรหรือโลโกทำหนาท่ีสื่อสารเอกลักษณหรือคุณลักษณะเฉพาะขององคกร จึงเปนท่ีมาของตัวแปร

ตามดานความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) นอกจากนี้ งานวิจัยนี้สนใจตัวแปรดานความ

สวยงาม (Beauty) เนื่องจากเปนจุดมุงหมายพื้นฐานของงานออกแบบทุกชนิด และสงผลตอความ   
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ในสวนของการรับรูบุคลิกภาพองคกร งานวิจัยนี้ศึกษาบุคลิกองคกร 5 ดานของ Aaker 

(1997) โดยการพัฒนาและปรับปรุงใหเหมาะสมกับธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยของประเทศไทย 

ประกอบดวย ความหรูหรา ความเปนกันเอง ความนาเชื่อถือ และความเรียบงาย 

3) กลุมตัวอยาง พบวามีการทำวิจัยโดยใชกลุมนักศึกษาเปนหนวยของการวิเคราะหเปน 

สวนใหญ ซึ ่งจัดวายังขาดความเชื ่อมโยงโดยตรงตอธุรกิจอสังหาริมทรัพย และรองลงมาคือ         

กลุมผูบริโภคหรือลูกคาองคกร ทั้งนี้ ยังไมมีการศึกษาอัตลักษณองคกรกับกลุมตัวอยางประเภท

บุคลากรภายในองคกรท่ีนับไดวาเปนกลุมบุคคลที่มีบทบาทดานการมีสวนรวมในการกำหนดและ

กระตุนใหเกิดภาพลักษณองคกร ซึ่งความรูสึกเปนเจาขององคกรนี้ ยอมสงผลผลักดันใหเกิดความ

เปนอันหนึ่งอันเดียวกันในองคกร ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงเลือกศึกษาการรับรูระหวางคนสองกลุมนี้เปน

กลุมหลัก ซ่ึงตางเปนผูถือผลประโยชนรวม (Stakeholder) ขององคกร 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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บทท่ี 3 

วิธีดำเนนิการวิจัย 
 

การวิจัยเรื่องแนวทางการออกแบบรูปแบบโลโกเพ่ือการรับรูอัตลักษณองคกรเปนการวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาขอมูลดานระดับการรับรูและความพึง

พอใจที่มีตอการรับรูอัตลักษณและบุคลิกภาพองคกรของบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร   

จากกรณีศึกษา ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย โดยพิจารณาจากสถานะผูเกี่ยวของกับองคกรในมิตติาง 

ๆ ตลอดจนคุณลักษณะองคกรที่มีความแตกตางทางผลประกอบการดานรายได รวมถึงประเภทโลโก 

และศึกษาความแตกตางของการรับรูรูปแบบโลโก ตัวแปรในงานวิจัยประกอบดวย ตัวแปรอิสระ      

1) ดานสถานะผูเกี่ยวของกับองคกรของกลุมธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย 2) ดานคุณลักษณะองคกร 

โดยพิจารณาจากผลประกอบการดานรายไดชวงระยะเวลา 18 เดือนกอนการเก็บรวบรวมขอมูล และ 

3) ประเภทของโลโกที่มีความแตกตางดานองคประกอบ และตัวแปรตาม 1) ดานระดับการรับรูและ

ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร และ 2) ดานการรับรูบุคลิกภาพองคกร ทำการศึกษาดวยเครื่องมือ

แบบสอบถาม ผานการสำรวจในรูปแบบของการวัดเจตคติตามเทคนิคของลิเคิรท (Likert Scale) หรือ

สเกลมาตรวัด 5 ระดับ ซึ่งไดรับการตรวจสอบความเที่ยงตรงและความเปนปรนัยโดยนักวิชาการและ

ผู เช ี ่ยวชาญดานการออกแบบ ทำการคำนวณหาคาเฉลี ่ยและการกระจายของขอมูลดวยสถิติ         

เชิงพรรณา (Descriptive Statistics) และการวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential 

Statistics) ในการเปรียบเทียบและทดสอบความแตกตางของกลุมตัวอยาง รวมท้ังศึกษาความสัมพันธ

ระหวางกลุมตัวอยาง ซึ่งขอมูลที่ไดสามารถนำมาอธิบายความแตกตางดานการรับรูอัตลักษณและ

บุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโกของกลุมตัวอยาง และผลของการวิจัยเปนประโยชนในการนำมาใช

สรางขอสรุปเพ่ือนำเสนอแนวทางในการออกแบบโลโกท่ีสรางและสงเสริมอัตลักษณองคกร โดยวิธีการ

ดำเนินการวิจัย มีดังนี้ 

 3.1 ข้ันตอนการวิจัย 

 3.1.1 ข้ันตอนการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ 

 3.1.2 ข้ันตอนการดำเนินการวิจัย 

 3.2 ประชากรและตัวอยาง 

 3.2.1 เกณฑพิจารณาคัดเลือกตัวอยางประเภทโลโก  

 3.2.2 การคัดเลือกและการสุมตัวอยางจากผลประกอบการดานรายไดขององคกร 

 3.2.3 การคัดเลือกตัวอยางจากบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 
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 3.3 เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 3.3.1 การออกแบบเครื่องมือแบบสอบถาม 

 3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

 3.4 ตัวแปรและนิยามปฎิบัติการ และการเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.4.1 ตัวแปรอิสระ 

 3.4.2 ตัวแปรตาม 

 3.4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

 3.5 สถิติท่ีใชในการวิเคราะหขอมูล  

 3.5.1 สถิติเชิงพรรณา 

 3.5.2 สถิติเชิงอนุมาน 

 3.6 สรุปกรอบแนวคิดการวิจัย  

 

3.1 ข้ันตอนการวิจัย 
 

ขั้นตอนการวิจัยในงานวิจัยนี้แบงเปน 2 ขั้นตอนหลัก ประกอบดวย 1) ขั้นตอนการทบทวน

วรรณกรรมและศึกษางานวิจัยท่ีเก่ียวของ และ 2) ข้ันตอนการดำเนินการวิจัย  

 3.1.1 ข้ันตอนการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 

เปนขั้นตอนการศึกษาขอมูลทุติยภูมิภาคเอกสารดวยการทบทวนวรรณกรรม การศึกษา

ทฤษฎีและงานวิจัยที ่ เก ี ่ยวของในมิติต าง ๆ ซึ ่งประกอบดวย 1) ทฤษฎีการออกแบบ ไดแก 

องคประกอบของการออกแบบ หลักการออกแบบ การออกแบบกราฟก และกระบวนการออกแบบ  

2) เครื่องหมาย สัญลักษณ อัตลักษณองคกร โลโก และการรับรูอัตลักษณและบุคลิกภาพองคกร      

3) การรับรูและจิตวิทยาเกสตัลท 4) การตอบสนองและความพึงพอใจ และ 5) งานวิจัยที่เกี่ยวของ 

เพื่อนำมาใชประกอบการกำหนดประเด็นในการศึกษา สรางกรอบแนวคิดและตัวแปรในการวิจัย     

ซึ่งนำไปสูการกำหนดวิธีดำเนินการวิจัย การสุมตัวอยาง การออกแบบเครื่องมือในการวิจัย ตลอดจน

การเลือกใชสถิติในการวิเคราะหขอมูล  

 3.1.2 ข้ันตอนการดำเนินการวิจัย 

ขั ้นตอนการดำเนินการวิจัยมีดังนี ้ 1) การออกแบบเครื ่องมือที ่ใชในการวิจัย 2) การ

ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยผูเชี่ยวชาญ 3) การเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิจากกลุมตัวอยาง 

4) การวิเคราะหขอมูล และ 5) การสรุปผลการวิจัย 

 1) การออกแบบเครื ่องมือวิจ ัย จากขั ้นตอนการทบทวนวรรณกรรมและศึกษา

งานวิจัยที่เกี่ยวของนำไปสูการกำหนดประเด็นในการศึกษา การสรางกรอบแนวคิด และการกำหนด

ตัวแปรในงานวิจ ัย ซึ ่งสามารถนำมาใชในการออกแบบเครื ่องมือในการคนหาคำตอบใหแก

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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วัตถุประสงคของงานวิจัย ดวยการใชแบบสอบถามเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิการสำรวจเจตคติ

ดานการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ และบุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโก 

 2) การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยผูเชี่ยวชาญ ขั้นตอนนี้เปนการประเมิน

และตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื ่องมือ โดยผู เช ี ่ยวชาญดานศิลปะและการออกแบบ และ

นักวิชาการหรืออาจารยดานศิลปะและการออกแบบ จำนวน 5 ทาน โดยการประเมินเครื่องมือเพ่ือ

การปรับปรุงและพัฒนาแบบสอบถามของงานวิจัยใหมีความเท่ียงตรง และความเปนปรนัย เพ่ือความ

เหมาะสมและสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัย   

 3) การนำเครื่องมือวิจัยท่ีผานการตรวจสอบแลวทำการเก็บขอมูลภาคสนามกับกลุม

ตัวอยาง ซึ่งเปนการใชแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางในพื้นท่ีศึกษาเพื่อเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิ   

เจตคติดานการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ และการรับรูบุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโก  

 4) การสรุปขอมูลที่ไดจากการประเมินของกลุมตัวอยาง และทำการวิเคราะหดวย

สถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงอนุมาน  

 5) การสรุปผลและอภิปรายผลท่ีไดจากการวิเคราะหขอมูล 

 

3.2 ประชากรและตัวอยาง 
 

ประชากรและตัวอยางในงานวิจัยนี้มีที่มาจากกรณีศึกษา กลุมธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย 

ซ่ึงมีข้ันตอนการพิจารณาเลือกตัวอยาง 3 ข้ันตอน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

พิจารณาประเภทของโลโก 3 ประเภท ประกอบกับผลประกอบการดานรายไดขององคกร

ธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย (องคกรที่มีรายไดสูงที่สุดจัดอยูใน 10 อันดับแรก) โดยวิธีการคัดเลือก

ตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) และใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random 

Sampling) สำหรับองคกรที่มีรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 ที่มีการใชประเภทของโลโก 3 ประเภท 

กำหนดจำนวนตัวอยาง (บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร) ตามสัดสวนประชากรดวยวิธีการ

คัดเลือกตัวอยางแบบกำหนดโควตา (Quota Sampling) และใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางตามความ

สะดวก (Convenience Sampling) เปนขั้นตอนสุดทายในการเก็บขอมูลแบบสอบถามกับบุคลากร

ภายในองคกรและลูกคาองคกร  

3.2.1 เกณฑพิจารณาคัดเลือกตัวอยางประเภทโลโก  

การศึกษาอัตลักษณและโลโกองคกรกลุ มธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย มีเกณฑในการ

พิจารณาประเภทโลโกที ่มีคุณสมบัติดานความครบถวนขององคประกอบและครอบคลุมประเด็น      

ท่ีสนใจศึกษา 3 ประเภท ดังนี้ (ตารางท่ี 3.1) 

  1) โลโกประเภทที ่ 1 มีการใชช ื ่อและกราฟกเปนองคประกอบหลัก เร ียกวา 

“องคประกอบชื่อและกราฟก” 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  2) โลโกประเภทท่ี 2 มีการใชชื่อเปนองคประกอบหลัก เรียกวา “องคประกอบชื่อ” 

  3) โลโกประเภทที่ 3 มีการใชกราฟกเปนองคประกอบหลัก เรียกวา “องคประกอบ

กราฟก” 

 

ตารางท่ี 3.1 ตัวอยางองคประกอบโลโกของประเภทโลโก 3 ประเภท 
ที่มา: (พฤกษา โฮลด้ิง, 2560; เอพี ไทยแลนด, 2560; แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

องคประกอบของโลโก 
โลโกประเภท 

ชื่อและกราฟก  

โลโกประเภท 

ชื่อ 

โลโกประเภท 

กราฟก 

ภาพรวมโลโก 
 

  

รูปแบบอักษร 
 

 

- 

รูปทรงกราฟก 

 

- 

 

สีของโลโก 
 

  

 

3.2.2 การคัดเลือกและการสุมตัวอยางจากผลประกอบการดานรายไดขององคกร  

การคัดเลือกและการสุมตัวอยางจากการพิจารณาผลประกอบการดานรายไดขององคกร 

ทำการศึกษาเปรียบเทียบระหวาง 2 กลุม ไดแก 1) องคกรที่มีการใชโลโกประเภทที่ 1 ประเภทที่ 2 

และประเภทท่ี 3 ท่ีมีรายไดสูงท่ีสุดจัดอยูใน 10 อันดับแรก และมีรายไดสูงท่ีสุดในเกณฑโลโกประเภท

เดียวกัน ระหวางเดือนมกราคม พ.ศ. 2560 ถึงเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2561 (ระยะเวลา 18 เดือน) โดย

ใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบเจาะจง (Pusposive Sampling) (ตารางท่ี 3.2) และ 2) องคกรท่ีมีการ

ใชโลโกประเภทท่ี 1 ประเภทที่ 2 และ ประเภทที่ 3 ที่มีรายไดต่ำกวาอันดับที่ 10 ภายในชวงเวลา

ดังกลาว ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ในการคัดเลือกกลุมตัวอยาง 

(ตารางที่ 3.3) ตารางที่ 3.4 แสดงตัวอยางที่ไดจากการคัดเลือกและการสุมตัวอยางโดยพิจารณา

ประเภทของโลโกประกอบกับผลประกอบการดานรายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรกและรายไดต่ำกวา

อันดับท่ี 10  

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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  1) องคกรท่ีใชโลโกประเภทท่ี 1 (องคประกอบชื่อและกราฟก) 

- บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) หรือ พฤกษา 

รายไดอันดับ 1 

- บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) หรือ เสนา 

รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10  

2) องคกรท่ีใชโลโกประเภทท่ี 2 (องคประกอบชื่อ) 

- บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) หรือ เอพี 

 รายไดอันดับ 4 

- บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

หรือ แผนดินทอง รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 

  3) องคกรท่ีใชโลโกประเภทท่ี 3 (องคประกอบกราฟก) 

- บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

 หรือ แอลพีเอ็น รายไดอันดับ 7 

- บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) หรือ เมเจอร 

 รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.2 การคัดเลือกตัวอยางจากประเภทของโลโก 3 ประเภทท่ีมีรายไดสูงท่ีสุดจัดอยูใน  

         10 อันดับแรก และมีรายไดสูงท่ีสุดในเกณฑโลโกประเภทเดียวกันดวยวิธีการคัดเลือก 

    ตัวอยางแบบเจาะจง (Pusposive Sampling) (Tednok, 2018) 

โลโกองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก 

อันดับ โลโกองคกร 

โล
โก

ปร
ะเ

ภท
 

ชื่อ
แล

ะก
รา

ฟ
ก 

โล
โก

 
ปร

ะเ
ภท

ชื่อ
 

โล
โก

 
ปร

ะเ
ภท

กร
าฟ

ก 

รา
ยไ

ด 
 

ม.
ค.

60
 –

 ม
ิ.ย

.6
1 

(1
8 

เดื
อน

) 

1 

 
   50,526.00 

2 

 

   38,778.00 

3 

 
   32,790.00 

4 

 

   32,263.00 

5 
 

   31,104.00 

6 
 

   27,266.00 

7 
 

   16,632.00 

8 
 

   15,761.00 

9 
 

   14,728.00 

10 
 

   N/A 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.3 การคัดเลือกตัวอยางจากประเภทของโลโก 3 ประเภท ท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10  

         ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) 

โลโกองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 

กลุมตัวอยาง 
โลโกประเภท 

ชื่อและกราฟก 

โลโกประเภท 

ชื่อ 

โลโกประเภท 

กราฟก 

ไดรับการสุม 

จากการสุมตัวอยาง 

แบบงาย 
 

 

 

ไมไดรับการสุม 

จากการสุมตัวอยาง 

แบบงาย 

 
  

   

 
 

 

 

 

   

  

 
 

 

 

 

 

 
 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.4 กลุมตัวอยางของงานวิจัยจากการพิจารณาประเภทโลโกรวมกับผลประกอบการดาน 

    รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกและรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10  

กลุมตัวอยางท่ีมีผลประกอบการดานรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก แยกตามประเภทโลโก 

 
โลโกประเภท 
ชื่อและกราฟก 

โลโกประเภท 
ชื่อ 

โลโกประเภท 
กราฟก 

รายไดสูงท่ีสุด 
10 อันดับแรก 

พฤกษา  เอพี  แอลพีเอ็น 

อันดับ 1 อันดับ 4 อันดับ 7 

 

   

กลุมตัวอยางท่ีมีผลประกอบการดานรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 แยกตามประเภทโลโก 

รายไดต่ำกวา 
อันดับท่ี 10 

เสนา แผนดินทอง  เมเจอร  

 

 

 
 

 

 3.2.3 การคัดเลือกตัวอยางจากบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร  

งานวิจัยนี้ ใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบกำหนดโควตา (Quota Sampling) เพื่อใหได

จำนวนกลุมตัวอยางตามสัดสวนของประชากร และใชการคำนวณจากสูตรตารางสำเร็จรูปของทาโร 

ยามาเน (Taro Yamane) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% โดยพิจารณาจากการใชจำนวนรวมของจำนวน

ประชากรบุคลากรภายในองคกรของแตละองคกร ซึ่งมีที่มาจากรายงานประจำปของแตละองคกร 

สิ้นสุด ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 เปนเกณฑในการคำนวณหาจำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง 

(เนื่องจากบริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) จัดตั้งขึ ้น ณ วันที่ 16 มีนาคม พ.ศ. 2559 ซ่ึง        

ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 มีจำนวนพนักงานเพียง 2 คน งานวิจัยนี้ จึงใชจำนวนบุคลากรสิ้นสุด 

ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2558 ของบริษัท พฤกษาเรียลเอสเตท จำกัด (มหาชน) ซึ่งเปนบริษัทยอย

ในเครือบริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) ในการคำนวณหาจำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยางแทน) 

โดยจำนวนบุคลากรของแตละองคกรมีรายละเอียด ดังนี้ 

1) บริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด (มหาชน)  

มีบุคลากร จำนวน 3,437 คน (พ.ศ. 2558) 

2) บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน)  

มีบุคลากร จำนวน 1,995 คน (พ.ศ. 2560) 

3) บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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มีบุคลากร จำนวน 1,263 คน (พ.ศ. 2560) 

4) บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีบุคลากร จำนวน 588 คน (พ.ศ. 2560) 

5) บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีบุคลากร จำนวน 609 คน (พ.ศ. 2560) 

6) บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีบุคลากร จำนวน 608 คน (พ.ศ. 2560) 

ซึ่งจำนวนรวมของจำนวนประชากรบุคลากรภายในองคกรของแตละองคกร คือจำนวน 

8,500 คน เมื่อคำนวณจากสูตรตารางสำเร็จรูปของทาโร ยามาเนที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ผลที่ได 

คือ กลุมตัวอยางจำนวน 382 คน อยางไรก็ตาม เพ่ือความนาเชื่อถือในการเก็บรวบรวมขอมูล งานวิจัย

นี้ จึงกำหนดใหจำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยางมีจำนวนประมาณ 450 คน และเมื่อพิจารณาจาก

ความแตกตางของจำนวนประชากรบุคลากรของแตละองคกร วิธีการเปรียบเทียบสัดสวนตามจำนวน

บุคลากรของแตละองคกรจึงถูกนำมาใชในการพิจารณาคำนวณหาจำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง             

ซ่ึงไดผลลัพธ ดังนี้ 

1) บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน)  

มีกลุมตัวอยาง จำนวน 182 คน  

2) บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน)  

มีกลุมตัวอยาง จำนวน 106 คน  

3) บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีกลุมตัวอยาง จำนวน 67 คน  

4) บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีกลุมตัวอยาง จำนวน 32 คน  

5) บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีกลุมตัวอยาง จำนวน 33 คน  

6) บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

มีกลุมตัวอยาง จำนวน 33 คน  

จากวัตถุประสงคของงานวิจัย ในการศึกษาและรวบรวมขอมูลดานระดับการรับรูและความ

พึงพอใจอัตลักษณ และบุคลิกภาพองคกรของบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร งานวิจัยนี้    

แบงประเภทของกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุมหลัก ไดแก 1) บุคลากรภายในองคกร และ 2) ลูกคา

องคกร ซ่ึงประกอบดวยกลุมยอย ดังนี้ 1) บุคลากรภายในองคกร แบงออกเปน บุคลากรระดับหัวหนา

ฝาย และบุคลากรระดับเจาหนาท่ีที่ปฏิบัติงาน ณ สำนักงานใหญขององคกรทั ้ง 6 องคกร และ        

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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2) ลูกคาองคกรทั้ง 6 องคกร ซึ่งงานวิจัยนี้ทำการศึกษาโครงการอสังหาริมทรัพยประเภทที่พักอาศัย 

อันประกอบดวยโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง  

การจำแนกจำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยาง 2 กลุมหลัก (บุคลากรภายในองคกรและลูกคา

องคกร) คำนวณโดยการใชหลักสัดสวน และเม่ือพิจารณาจากความเปนไปไดของจำนวนประชากรของ

บุคลากรภายในองคกรตามความเปนจริง กลาวคือ จำนวนบุคลากรระดับหัวหนาฝายมักมีจำนวนนอย

กวาบุคลากรระดับเจาหนาที่เสมอ ดังนั้น สัดสวนในการคำนวณจึงกำหนดใหบุคลากรระดับหัวหนา

ฝาย   มีสัดสวนนอยกวาบุคลากรระดับเจาหนาท่ี ในขณะที่จำนวนลูกคาองคกรอสังหาริมทรัพย ท้ัง

โครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งมีจำนวนมากกวาจำนวนบุคลากรภายใน

องคกร ดังนั ้น สัดสวนในการคำนวณของลูกคาขององคกรจึงมีมากกวาบุคลากรภายในองคกร 

งานวิจัยนี้ กำหนดสัดสวนระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรเทากับ 20 ตอ 80 

นอกจากนี้ เงื่อนไขทางการวิเคราะหสถิติกำหนดใหจำนวนประชากรนอยที่สุดที่สามารถใช

วิเคราะหเพื่อหาคำตอบได มีจำนวน 30 คน ดังนั้น งานวิจัยนี้ จึงกำหนดใหจำนวนบุคลากรระดับ

หัวหนาฝายเม่ือคำนวณรวม 6 องคกรแลว มีจำนวนไมนอยกวาหรือเทากับ 30 คน ดังนั้น จากจำนวน

สมาชิกของกลุ มตัวอยาง 450 คน จำนวน 30 คน ซึ่งมีคาเทากับ 7% จึงเปนสัดสวนที่ใชในการ

คำนวณหาจำนวนบุคลากรระดับหัวหนาฝาย ซึ่งสงผลใหบุคลากรระดับเจาหนาที่มีสัดสวน 13% 

(สัดสวนบุคลากรภายในองคกร 20 : ลูกคาองคกร 80) โดยกำหนดใหสัดสวนของลูกคาโครงการที่พัก

อาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งมีจำนวนท่ีเทากัน ดังนั้น จำนวนลูกคาโครงการที่พัก

อาศัยแนวราบมีสัดสวน 40% และจำนวนลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งมีสัดสวน 40% ของจำนวน

สมาชิกกลุมตัวอยาง (ตารางท่ี 3.5)  

 

ตารางท่ี 3.5 จำนวนสมาชิกของกลุมตัวอยางท้ังบุคลากรภายในองคกรและลกูคาองคกร จำแนกตาม 

         ประเภทโลโกและผลประกอบการดานรายไดขององคกร (คาดการณโดยประมาณ 450  

         ตัวอยาง) 

 
 โลโกประเภท 

ชื่อและกราฟก 
โลโกประเภท 

ชื่อ 
โลโกประเภท 

กราฟก 

รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก สัดสวน (%) พฤกษา  เอพี  แอลพีเอ็น 

จำนวนบุคลากร  3,437 (พ.ศ. 2558) 1,995 (พ.ศ. 2560) 1,263 (พ.ศ. 2560) 

ระดับหัวหนาฝาย 7 13 7 5 

ระดับเจาหนาท่ี 13 24 14 9 

ลูกคาโครงการแนวราบ 40 73 42 27 

ลูกคาโครงการแนวต้ัง 40 73 42 27 

จำนวนกลุมตัวอยาง 100 182 106 67 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.5 (ตอ) 

 
 โลโกประเภท 

ชื่อและกราฟก 
โลโกประเภท 

ชื่อ 
โลโกประเภท 

กราฟก 

รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 สัดสวน (%) เสนา แผนดินทอง  เมเจอร 

จำนวนบุคลากร  588 (พ.ศ. 2560) 609 (พ.ศ. 2560) 608 (พ.ศ. 2560) 

ระดับหัวหนาฝาย 7 2 2 2 

ระดับเจาหนาท่ี 13 4 4 4 

ลูกคาโครงการแนวราบ 40 13 13 13 

ลูกคาโครงการแนวต้ัง 40 13 13 13 

จำนวนกลุมตัวอยาง 100 32 33 33 

 

ในสวนของกลุมตัวอยางลูกคาโครงการประเภทท่ีพักอาศัยนั้น มีท่ีมาจากโครงการท่ีพักอาศัย

แนวราบซึ่งประกอบดวย โครงการบานเดี่ยวและโครงการทาวนโฮม และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

ไดแก โครงการอาคารชุดหรือคอนโดมิเนียม งานวิจัยนี้พิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการ   

ที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุด หรือมีจำนวน    

ยูนิตมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการประเภทเดียวกันของแตละองคกร ณ วันที่ 31 ธันวาคม 

พ.ศ. 2560 โดยกำหนดใหมีจำนวนโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ 1 โครงการ และจำนวนโครงการท่ีพัก

อาศัยแนวตั้ง 1 โครงการ สำหรับ 1 องคกรอสังหาริมทรัพย มีรายละเอียด ดังนี้ 

1) บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน)  

โครงการแนวราบ คือ พฤกษา วิลล (รามคำแหง-วงแหวน) 

โครงการแนวตั้ง คือ พลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น) 

2) บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน)  

โครงการแนวราบ คือ บานกลางเมือง (สวนหลวง) 

โครงการแนวตั้ง คือ แอสปาย (งามวงศวาน) 

3) บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

โครงการแนวราบ คือ บานลุมพินี ทาวนวิลล (สุขสวัสดิ์-พระราม 2) 

โครงการแนวตั้ง คือ ลุมพินี พารค (เพชรเกษม 98) 

4) บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

โครงการแนวราบ คือ เสนา ชอปเฮาส (บางแค-เทอดไท) 

โครงการแนวตั้ง คือ นิช ไอดี (สุขุมวิท 50) 

5) บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

โครงการแนวราบ คือ โกลเดน ทาวนโฮม (บางนา-สวนหลวง) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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โครงการแนวตั้ง คือ โกลเดน บิส (บางนา-ก่ิงแกว) 

6) บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน)  

โครงการแนวราบ คือ มาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) 

โครงการแนวตั้ง คือ เอ็ม (จตุจักร) 

งานวิจัยนี้ใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) เปน

ขั้นตอนสุดทายในการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามกับกลุมตัวอยางทั้งบุคลากรภายในองคกรและ

ลูกคาองคกร (ตารางท่ี 3.6) 

 

ตารางท่ี 3.6 กลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ท่ีมีจำนวน 

         โครงการยอยมากท่ีสุดหรือมีจำนวนยูนิตมากท่ีสุด (ณ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560) 

 
โลโกประเภท 
ชื่อและกราฟก 

โลโกประเภท 
ชื่อ 

โลโกประเภท 
กราฟก 

รายได 10 อันดับแรก พฤกษา เอพี แอลพีเอ็น 

โครงการแนวราบ พฤกษา วิลล บานกลางเมือง บานลุมพินี ทาวนวิลล 

จำนวนโครงการยอย 38 20 8 

1 

กลุมตัวอยาง 
โครงการแนวราบ 

พฤกษา วิลล 
รามคำแหง-วงแหวน 

(482 ยูนิต) 

บานกลางเมือง 
สวนหลวง 
(498 ยูนิต) 

บานลุมพินี ทาวนวิลล 
สุขสวัสด์ิ-พระราม 2 

(143 ยูนิต) 

จำนวนตัวอยาง 73 42 27 

โครงการแนวตั้ง พลัม คอนโด แอสปาย ลุมพินี พารค 

จำนวนโครงการยอย 8 7 2 

2 

กลุมตัวอยาง 
โครงการแนวต้ัง 

พลัม คอนโด 
เซ็นทรัล สเตชั่น 

(1,013 ยูนิต) 

แอสปาย 
งามวงศวาน 
(1,458 ยูนิต) 

ลุมพินี พารค 
เพชรเกษม 98 
(1,354 ยูนิต) 

จำนวนตัวอยาง 73 42 27 
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ตารางท่ี 3.6 (ตอ) 

 
โลโกประเภท 
ชื่อและกราฟก 

โลโกประเภท 
ชื่อ 

โลโกประเภท 
กราฟก 

รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 เสนา แผนดินทอง เมเจอร 

โครงการแนวราบ เสนา ชอปเฮาส โกลเดน ทาวนโฮม มาเอสโตร 

จำนวนโครงการยอย 2 18 8 

1 

กลุมตัวอยาง 
โครงการแนวราบ 

เสนา ชอปเฮาส 
บางแค-เทอดไท 

(59 ยูนิต) 

โกลเดน ทาวนโฮม 
บางนา-สวนหลวง 

(426 ยูนิต) 

มาเอสโตร 
รัชดา-พระราม 9 

(320 ยูนิต) 

จำนวนตัวอยาง 13 13 13 

โครงการแนวตั้ง นิช ไอด ี โกลเดน บิส เอ็ม 

จำนวนโครงการยอย 2 1 5 

2 

กลุมตัวอยาง 
โครงการแนวต้ัง 

นิช ไอดี 
สุขุมวิท 50 
(434 ยูนิต) 

โกลเดน บิส 
บางนา-กิ่งแกว 

(33 ยูนิต) 

เอ็ม 
จตุจักร 

(864 ยูนิต) 

จำนวนตัวอยาง 13 13 13 

 

3.3 เคร่ืองมือที่ใชในการวิจัย 
 

 3.3.1 การออกแบบเครื่องมือแบบสอบถาม  

 เครื่องมือท่ีใชในงานวิจัยนี้ ไดแก แบบสอบถาม ซ่ึงออกแบบเพ่ือใชสำรวจเจตคติดานระดับการ

รับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร และการรับร ู บ ุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโก              

โดยรูปแบบโลโกที่ใชในแบบสอบถามมีที่มาจากโลโกองคกรของกลุมตัวอยาง จำนวน 6 โลโก ทำการ

ประเมินกับกลุมตัวอยาง 2 กลุมไดแก บุคลากรภายในองคกร และลูกคาองคกร โดยแบงรายละเอยีด

ขอคำถามออกเปน 3 สวน และแสดงนิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี ้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา      

และเครื่องมือในงานวิจัยในตารางท่ี 3.7 ดังนี้ 

 1) สถานะผูเกี ่ยวของกับองคกร และคุณลักษณะสวนตัวของผูตอบแบบสอบถาม 

(บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร) ไดแก เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน ตำแหนงงาน (ระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาที่) ระยะเวลาการปฏิบัติงานในองคกร 

ลักษณะโครงการท่ีพักอาศัย (แนวราบและแนวตั้ง) ระยะเวลาในการเปนเจาของ ครอบครองหรือ

อาศัย ณ สิ่งปลูกสราง และองคกรอสังหาริมทรัพย  

 2) ระดับการร ับร ู และความพึงพอใจอ ัตล ักษณองคกรจากโลโกของผ ู ตอบ

แบบสอบถาม พิจารณาจาก 2 ปจจัย ดังนี้ ปจจัยดานระดับการรับรูอัตลักษณองคกร ไดแก ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) ความงายตอการจดจำ (Regconition) และความสวยงาม  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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(Beauty) และปจจัยดานองคประกอบของโลโก ไดแก ภาพรวมของโลโก และองคประกอบโลโก     

ซึ ่งประกอบดวย รูปแบบอักษร (Type font) รูปทรงกราฟก (Graphic) และสีของโลโก (Color)     

ทำการประเมินในรูปแบบของการวัดเจตคติตามเทคนิคของลิเคิรท (Likert Scale) หรือสเกลมาตรวัด 

5 ระดับ โดยกำหนดใหระดับ 5 หมายถึง ระดับมากท่ีสุด และระดับ 1 หมายถึง ระดับนอยท่ีสุด  

 3) การรับรูบุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโกของผูตอบแบบสอบถาม พิจารณาจาก 

2 ปจจัย ดังนี้ ปจจัยดานบุคลิกภาพ ไดแก ความหรูหรา ความเปนกันเอง ความนาเชื่อถือ และความ

เรียบงาย และปจจัยดานองคประกอบซึ่งเปนที่มาของบุคลิกภาพ ไดแก ภาพรวมของโลโก และ

องคประกอบโลโก ซึ ่งประกอบดวย รูปแบบอักษร (Type font) รูปทรงกราฟก (Graphic) และสี

ของโลโก (Color) 

 

ตารางท่ี 3.7 นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา และเครื่องมือในงานวิจัย 

นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา และเคร่ืองมือในงานวิจัย 

X1 ตัวแปรอิสระ : สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรและคุณลกัษณะสวนตัว 

นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 
X11 บุคลากรภายใน 

องคกร 

X111 ระดับหัวหนาฝาย นามมาตรา  
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X112 ระดับเจาหนาท่ี 

X12 ลูกคาองคกร X121 โครงการแนวราบ นามมาตรา 
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X122 โครงการแนวตั้ง 

X13 เพศ X131 ชาย นามมาตรา  
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X132 หญิง 

X14 อาย ุ คำถามปลายเปด อัตราสวน 
(Ratio) 

คาเฉลี่ย 
(Mean) 

แบบสอบถาม 

X15 อาชีพ X151 นักเรียน/นักศึกษา นามมาตรา  
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X152 ขาราชการ/

พนักงานรัฐ 

X153 เอกชน/

รัฐวิสาหกิจ 

X154 ธุรกิจสวนตัว 

X155 รับจาง/ลูกจาง 

X156 อ่ืน ๆ (โปรดระบุ) 

  

 

 

 

 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.7 (ตอ) 

นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา และเคร่ืองมือในงานวิจัย 

X1 ตัวแปรอิสระ : สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรและคุณลกัษณะสวนตัว 

นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 
X16 ระดับการศึกษา

สูงสุด 

 

 

X161 มัธยมหรือนอยกวา อันดับมาตรา 
(Ordinal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X162 อนุปริญญา 
X163 ปริญญาตร ี

X164 ปริญญาโท 

X165 ปริญญาเอก 

 

X17 รายไดเฉลี่ยตอ 

เดือน (บาท) 

X171 ≤ 20,000 อันดับมาตรา 
(Ordinal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 
X172 20,001-40,000 
X173 ≥ 40,001 

X18 ระยะเวลาการ 

ปฏิบัติงาน 

(บุคลากร) 

X181 < 5 ป อันดับมาตรา 
(Ordinal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X182 5-15 ป 

X183 > 15 ป  

X19 ระยะเวลา  

การครอบครอง 

(ลูกคา) 

X191 < 5 ป อันดับมาตรา 
(Ordinal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X192 5-15 ป 

X193 > 15 ป  

X110 องคกร 

อสังหาริมทรัพย 

X111 พฤกษา นามมาตรา  
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X112 เอพี 

X113 แอลพีเอ็น 

X114 เสนา 

X115 แผนดินทอง 

X116 เมเจอร 

X2 ตัวแปรอิสระ : คุณลักษณะองคกร 

นิยามศัพทปฏิบัติการ/ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 
X21 องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก นามมาตรา  

(Nominal) 
รอยละ 

(Percentage) 
แบบสอบถาม 

X22 องคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 

X3 ตัวแปรอิสระ : ประเภทโลโก 

นิยามศัพทปฏิบัติการ/ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 

X31 โลโกประเภทช่ือและกราฟก นามมาตรา  
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X32 โลโกประเภทช่ือ 

X33 โลโกประเภทกราฟก 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.7 (ตอ) 

นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา และเคร่ืองมือในงานวิจัย 

นิยามศัพทปฏิบัติการ/ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 

X4 ตัวแปรอิสระ : องคประกอบโลโก 

นิยามศัพทปฏิบัติการ/ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 

X41 ภาพรวมของโลโก นามมาตรา  
(Nominal) 

รอยละ 
(Percentage) 

แบบสอบถาม 

X42 รูปแบบอักษร  

X43 รูปทรงกราฟก  

X44 สีของโลโก 

Y1 ตัวแปรตาม : ระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร  
นิยามศัพทปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 

Y11 ความมีเอกลักษณ
เฉพาะตัว 
(Uniqueness) 

ระดับมากท่ีสุด  
5 คะแนน 
ระดับมาก  
4 คะแนน 
ระดับปานกลาง  
3 คะแนน 
ระดับนอย  
2 คะแนน 
ระดับนอยท่ีสุด  
1 คะแนน 

อันดับมาตรา 
(Ordinal) 

คาเฉลี่ย 
(Mean) 

แบบสอบถาม 

Y12 ความงายตอการจดจำ 
(Recognition) 

Y13 ความสวยงาม (Beauty) 

Y2 ตัวแปรตาม : การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

นิยามศัพทปฏิบัติการ/ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา เคร่ืองมือ 
Y21 ความหรูหรา นามมาตรา  

(Nominal) 
รอยละ 

(Percentage) 
แบบสอบถาม 

Y22 ความเปนกันเอง 
Y23 ความนาเช่ือถือ 
Y24 ความเรยีบงาย 

 

3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ประเมินโดยผูเชี่ยวชาญดานศิลปะและการออกแบบ ซึ่งมีคุณสมบัติเปนนักวิชาการหรือ

อาจารยดานศิลปะและการออกแบบ จำนวน 5 คน เพื่อทำใหเครื่องมือในงานวิจัยมีความเที่ยงตรง  

มีความเปนปรนัย และสอดคลองกับประเด็นที่ตองการศึกษาและวัตถุประสงคในการวิจัย  เกณฑใน

การตรวจสอบเครื่องมือวิจัยกำหนดโดยการใชมาตรวัด 3 ระดับสำหรับขอคำถาม ดังนี้  

 เม่ือผูเชี่ยวชาญมีความเห็นวา ขอคำถามมีความสอดคลองกับนิยามปฏิบัติการ   +1 

 เม่ือผูเชี่ยวชาญไมแนใจวา ขอคำถามมีความสอดคลองกับนิยามปฏิบัติการ          0 

 เม่ือผูเชี่ยวชาญมีความเห็นวา ขอคำถามไมมีความสอดคลองกับนิยามปฏิบัติการ  -1 

การคำนวณคะแนนจากการตรวจสอบเครื่องมือโดยผูเชี่ยวชาญดานศิลปะและการออกแบบ 

กำหนดใหเกณฑคะแนนรวมมีคามากกวาหรือเทากับ 0.50 หากคะแนนมีคานอยกวา 0.50         
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตองปรับปรุงและแกไขเครื ่องมือเพื ่อใหมีความสอดคลองกับประเด็นในการวิจัย หลังจากนั้น         

จึงนำเครื ่องมือที ่ปรับปรุงแลวไปใชในการเก็บขอมูลกับกลุ มตัวอยาง โดยผลการประเมินการ

ตรวจสอบเครื่องมือโดยผูเชี่ยวชาญดานศิลปะและการออกแบบในงานวิจัยนี้เทากับ 0.98 คะแนน    

ซ่ึงจัดอยูในเกณฑผานการประเมิน (ตารางท่ี 3.8 และตารางท่ี 3.9) 

 

ตารางท่ี 3.8 ผลรวมคะแนนจากการตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือโดยผูเชี่ยวชาญ  

ลำดับ หนวยงานท่ีสังกัด คะแนน 

ผูเช่ียวชาญทานท่ี 1 
คณะสถาปตยกรรมศาสตร 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
1 

ผูเช่ียวชาญทานท่ี 2 
คณะสถาปตยกรรมศาสตร 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
1 

ผูเช่ียวชาญทานท่ี 3 
คณะสถาปตยกรรมศาสตร 

สถาบันเทคโนโลยีพระจอมเกลาเจาคุณทหารลาดกระบัง 
1 

ผูเช่ียวชาญทานท่ี 4 
คณะสถาปตยกรรมศาสตร 

มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีพระจอมเกลาพระนครเหนือ 
0.9 

ผูเช่ียวชาญทานท่ี 5 
คณะสถาปตยกรรมศาสตร 

มหาวิทยาลยันเรศวร 
1 

รวม 0.98 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.9 ตัวอยางแบบประเมินการตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ  
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3.4 ตัวแปรและนิยามปฏบิัติการ และการเก็บรวบรวมขอมูล 
         

 3.4.1 ตัวแปรอิสระในงานวิจัย  

1) สถานะผูเก่ียวของกับองคกร ไดแก บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 

1.1) บุคลากรภายในองคกร พิจารณาจากปจจัยดานตำแหนงหรือระดับ 

งาน (เพศ อายุ ตำแหนง ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาการปฏิบัติงานใน

องคกร) 

1.2) ลูกคาองคกร พิจารณาจากปจจัยดานลักษณะโครงการท่ีพักอาศัยของ 

ลูกคาองคกร ประกอบดวย โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง (เพศ อายุ 

อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระยะเวลาท่ีเปนเจาของ ครอบครอง หรืออาศัย ณ 

สิ่งปลูกสราง) 

  2) คุณลักษณะองคกร ซึ่งมีที่มาจากผลประกอบการดานยอดขายขององคกรธุรกิจ

พัฒนาอสังหาริมทรัพย โดยแบงออกเปน  

2.1) องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก  

2.2) องคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 

3) ประเภทของโลโก 3 ประเภท ไดแก  

3.1) โลโกประเภทชื่อและกราฟก  

3.2) โลโกประเภทชื่อ  

3.3) โลโกประเภทกราฟก 

4) ปจจัยดานองคประกอบของโลโก ไดแก  

4.1) ภาพรวมของโลโก  

4.2) รูปแบบอักษร  

4.3) รูปทรงกราฟก  

4.4) สขีองโลโก  

 3.4.2 ตัวแปรตาม  

ไดแก ปจจัยดานระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร และปจจัยดานการรับรู

บุคลิกภาพองคกร มีรายละเอียด ดังนี้  

 1) ระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรผานรูปแบบโลโก  

ประกอบดวย คุณลักษณะทางการรับรู ดังนี้ 

1.1) ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (Uniqueness) 

1.2) ความงายตอการจดจำ (Recognition) 

1.3) ความสวยงาม (Beauty) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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 2) การรับรูบุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโก ประกอบดวย คุณลักษณะ 

ดานบุคลิกภาพ ไดแก  

2.1) ความหรูหรา  

2.2) ความเปนกันเอง  

2.3) ความนาเชื่อถือ  

2.4) ความเรียบงาย 

 3.4.3 การเก็บรวบรวมขอมูล 

การเก็บรวบรวมขอมูลเพ่ือประเมินระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณและบุคลิกภาพ

องคกรผานรูปแบบโลโก ประกอบดวย การเก็บรวบรวมแบบสอบถามกับบุคลากรภายในองคกร      

ณ ที่ตั้งสำนักงานใหญของ 6 องคกร และการเก็บรวบรวมแบบสอบถามกับลูกคาองคกร ณ โครงการ

ท่ีพักอาศัยท้ังแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ 6 องคกร  

 

3.5 สถติิที่ใชในการวิเคราะหขอมูล 
 

จากคำถามงานวิจัยขอ 1) สถานะผูเก่ียวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร และประเภทโลโก

มีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร และคำถามงานวิจัยขอ 2) สถานะผูเกี่ยวของกับ

องคกร คุณลักษณะองคกร ประเภทโลโก และองคประกอบของโลโกมีความสัมพันธกับการรับรู

บุคลิกภาพองคกรอยางไร สถิติที ่ใชในการวิเคราะหขอมูลที ่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลกับ         

กลุมตัวอยางมีดังนี้ 

 1) สถิติเชิงพรรณนาที่ใชในการคำนวณหาคาเฉลี่ยและการกระจายของขอมูลของกลุม

ตัวอยาง ไดแก เปอรเซ็นตไทล (Percentage) มัชฌิมเลขคณิต (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(Standard Deviation) 

 2) สถิติเชิงอนุมานที่ใชในการวิเคราะหขอมูล เพื่อทดสอบระดับคาเฉลี่ยและความแตกตาง

ของระดับคาเฉลี่ยในดานคุณลักษณะสวนบุคคลและระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร

ผานรูปแบบโลโกของกลุมตัวอยางดวย 1) การทดสอบ T (T-Test) 2) การวิเคราะหความแปรปรวน 

(ANOVA) และ 3) การทดสอบไคสแควร (Chi-Square) (ตารางท่ี 3.10 และตารางท่ี 3.11) 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 3.10 สถิติเชิงอนุมานท่ีใชในการวิจัย สำหรับคำถามงานวิจัยขอท่ี 1 

คำถามงานวิจัยขอท่ี 1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร และประเภทโลโก มีความสัมพันธ

กับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร ((1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร (1.2) คุณลักษณะองคกร และ 

(1.3) ประเภทโลโก)  

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สถิติท่ีใช 

1.1 X1 สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร Y1 ระดับการรับรูอัตลักษณองคกร 

1.1.1 X11 

X12 

บุคลากรภายในองคกร  

ลูกคาองคกร 

Y11 ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว  T-Test 

Y12 ความงายตอการจดจำ  

Y13 ความสวยงาม 

1.1.2 X111 

X112 

บุคลากรระดบัหัวหนาฝาย 

บุคลากรระดบัเจาหนาท่ี 

Y11 ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว  T-Test 

Y12 ความงายตอการจดจำ  

Y13 ความสวยงาม 

1.1.3 X121 

X122 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 

Y11 ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว  T-Test 

Y12 ความงายตอการจดจำ  

Y13 ความสวยงาม 

1.2 X2 คุณลักษณะองคกร Y1 ระดับการรับรูอัตลักษณองคกร 

 X21 

X22 

รายไดสูงท่ีสดุ 10 อันดับแรก  

รายไดต่ำกวาอันดบัท่ี 10 

Y11 ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว  T-Test 

Y12 ความงายตอการจดจำ  

Y13 ความสวยงาม 

1.3 X3 ประเภทโลโก Y1 ระดับการรับรูอัตลักษณองคกร 

 X31 

X32 

X33 

โลโกประเภทช่ือและกราฟก 

โลโกประเภทช่ือ  

โลโกประเภทกราฟก 

Y11 ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว  ANOVA 

Y12 ความงายตอการจดจำ  

Y13 ความสวยงาม 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 3.11 สถิติเชิงอนุมานท่ีใชในการวิจัย สำหรับคำถามงานวิจัยขอท่ี 2 

คำถามงานวิจัยขอท่ี 2) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร ประเภทโลโก และองคประกอบ

ของโลโก มีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร ((2.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร (2.2) 

คุณลักษณะองคกร (2.3) ประเภทโลโก และ (2.4) องคประกอบของโลโก) 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม สถิติท่ีใช 

2.1 X1 สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร Y2 การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

2.1.1 X11 

X12 

บุคลากรภายในองคกร  

ลูกคาองคกร 

Y21 ความหรูหรา Chi-Square 

Y22 ความเปนกันเอง 

Y23 ความนาเช่ือถือ 

Y24 ความเรยีบงาย 

2.1.2 X111 

X112 

บุคลากรระดบัหัวหนาฝาย 

บุคลากรระดบัเจาหนาท่ี 

Y21 ความหรูหรา Chi-Square 

Y22 ความเปนกันเอง 

Y23 ความนาเช่ือถือ 

Y24 ความเรยีบงาย 

2.1.3 X121 

X122 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 

Y21 ความหรูหรา Chi-Square 

Y22 ความเปนกันเอง 

Y23 ความนาเช่ือถือ 

Y24 ความเรยีบงาย 

2.2 X2 คุณลักษณะองคกร Y2 การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

 X21 

X22 

รายไดสูงท่ีสดุ 10 อันดับแรก  

รายไดต่ำกวาอันดบั 10 

Y21 ความหรูหรา Chi-Square 

Y22 ความเปนกันเอง 

Y23 ความนาเช่ือถือ 

Y24 ความเรยีบงาย 

2.3 X3 ประเภทโลโก Y2 การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

 X31 

X32 

X33 

โลโกประเภทช่ือและกราฟก 

โลโกประเภทช่ือ  

โลโกประเภทกราฟก 

Y21 ความหรูหรา Chi-Square 

Y22 ความเปนกันเอง 

Y23 ความนาเช่ือถือ 

Y24 ความเรยีบงาย 

2.4 X4 องคประกอบของโลโก Y2 การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

 X41 

X42 

X43 

X44 

ภาพรวมของโลโก 

รูปแบบอักษร  

รูปทรงกราฟก 

สีของโลโก 

Y21 ความหรูหรา Chi-Square 

Y22 ความเปนกันเอง 

Y23 ความนาเช่ือถือ 

Y24 ความเรยีบงาย 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.6 สรุปกรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 

รูปท่ี 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยแจกแจงตัวแปรปฏิบัติการ 

 

จากวิธีดำเนินการวิจัยในบทที่ 3 นี้ นำไปสูการเก็บรวบรวมขอมูลงานวิจัย และการวิเคราะห

ขอมูลเพื ่อเปรียบเทียบระดับคาเฉลี ่ยและความแตกตางของระดับคาเฉลี ่ยการรับรูและความ          

พึงพอใจอัตลักษณองคกร และการรับรูบุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโกของบุคลากรภายในองคกร 

และลูกคาองคกรตอไป  

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทท่ี 4 

ผลการเก็บรวบรวมขอมูล 
 

รายละเอียดการสำรวจขอมูลเจตคติระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ และการรับรู

บุคลิกภาพองคกรกับบุคลากรภายในองคกรดวยเครื่องมือแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางในงานวิจัยนี้ 

ประกอบดวย ขอมูลทั่วไปขององคกรอสังหาริมทรัพย การเก็บรวบรวมขอมูลกับบุคลากรภายใน

องคกร ระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาที่ จำนวน 6 องคกร และการเก็บรวบรวมขอมูลกับลูกคา

องคกร จำนวน 12 โครงการ ประกอบดวยลูกคาองคกรโครงการที ่พักอาศัยแนวราบ จำนวน            

6 โครงการ และลูกคาองคกรโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง จำนวน 6 โครงการ 

 

4.1 ขอมูลทั่วไปขององคกรอสังหาริมทรัพย 
 

4.1.1 บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน)  

 1) ประวัติความเปนมา บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) จดทะเบียนกอตั้ง

เปนบริษัทมหาชน พ.ศ. 2559 ประกอบธุรกิจท่ีมีรายไดจากการถือหุนในบริษัทอ่ืนเปนหลัก (Holding 

Company) ไดเขาทำการซื้อขายในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย พ.ศ. 2559 ภายใตสัญลักษณ 

“PSH” โดยมีธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพยเพ่ือขายเปนธุรกิจหลัก ซึ่งมีบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท 

จำกัด (มหาชน) เปนบริษัทยอยท่ีประกอบธุรกิจหลัก บริษัท ฯ มีรายไดหลักจากเงินปนผลท่ีไดรับจาก

การถือหุนในบริษัท พฤกษา เรียลเอสเตท จำกัด (มหาชน) และบริษัทยอย นอกจากนี้ ยังมีนโยบาย

เนนการกระจายการลงทุนและหาโอกาสในการดำเนินธุรกิจใหม ไดแก การลงทุนในธุรกิจโรงพยาบาล

และศูนบริการสุขภาพ ซ่ึงคาดวาจะเปดใหบริการได พ.ศ. 2563 (พฤกษา โฮลดิ้ง, 2560) 

2) ปรัชญา/วิสัยทัศน/สโลแกน “พลังแหงความคิดสรางสรรคเพ่ือตอยอความสำเร็จ 

สูอนาคตที่ยั่งยืน” PSH มุงมั่นที่จะเปนบริษัทอสังหาริมทรัพยชั้นนำของประเทศไทย ที่มีธุรกิจและ

บริการที่หลากหลาย เพื่อตอบสนองรูปแบบการดำเนินชีวิตสมัยใหม และสามารถตอบโจทยทุกความ

ตองการของลูกคาไดอยางครบถวน 

 3) นโยบายการตลาด บริษัท ฯ มีการกำหนดกลยุทธดานผลิตภัณฑ ดานราคา    

ดานโฆษณาประชาสัมพันธ และดานการจำหนาย 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.1) ประเภทผลิตภัณฑ ไดแก บานเดี่ยว ทาวนโฮม และอาคารชุด 

3.2) กลุมเปาหมาย รายไดระดับคอนขางสูงถึงสูง (บานเดี่ยว) รายไดระดับ 

นอยถึงปานกลาง (ทาวนโฮม/บานแฝด) และรายไดระดับนอยถึงปานกลาง (อาคารชุด/อาคาร

พาณิชย) 

3.3) สถานท่ีตั้ง: ทุกพ้ืนท่ีของกรุงเทพ ฯ และปริมณฑล รวมถึงเขตศูนย 

กลางธุรกิจของกรุงเทพ ฯ ในทำเลท่ีมีศักยภาพและมีการเจริญเติบโตสูง รวมถึงโครงการในตางจังหวัด 

ไดแก นครปฐม ชลบุรี และภูเก็ต 

3.4) รายไดรวม (พ.ศ. 2560) : 44,113,000,000 บาท 

4.1.2 บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) 

 1) ประวัติความเปนมา บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) กอตั้ง พ.ศ. 2534 

โดยใชชื ่อวา บริษัท เอเชี ่ยน พร็อพเพอรตี ้ จำกัด มีว ัตถุประสงคในการดำเนินธุรกิจพัฒนา

อสังหาริมทรัพย และไดเขาจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย พ.ศ. 2543 บริษัท ฯ     

มีการกำหนดวัตถุประสงคและเปาหมายระยะยาวของบริษัทไว และมีการพิจารณาทบทวนวิสัยทัศน 

ภารกิจ รวมทั้งกลยุทธตาง ๆ เปนประจำอยางตอเนื่องทุกป รวมทั้งมีการติดตามดูแลใหมีการนำไป

ปฏิบัติเพ่ือสรางเปาหมายรวมกันขององคกรอยางเปนรูปธรรม (เอพี ไทยแลนด, 2560)    

 2) ปรัชญา/วิสัยทัศน/สโลแกน “บานท่ีเขาใจชีวิต คือบานท่ีสวยท่ีสุด” (Functional 

is beautiful) ที่เอพี เราเขาใจการใชชีวิตของคนในบาน จึงมีการออกแบบฟงกชั่นอยางลึกซึ้งเพื่อให

ตอบโจทยทุกการใชงานไดจริง เพราะเราเขาใจวาบานที่สวยที่สุดคือ บานที่สามารถเชื่อมโยงทุก

ความรูสึกของทุกคนได บานท่ีใสใจถึงความสัมพันธของขนาดพ้ืนท่ีและความอบอุน บานท่ีสามารถสง

พลังงาน ความสดใสท่ีเกิดข้ึนในบาน 

 3) นโยบายการตลาด 

3.1) ประเภทผลิตภัณฑ ไดแก บานเดี่ยว ทาวนโฮม และอาคารชุด 

3.2) กลุมเปาหมาย มนุษยเมืองกับไลฟสไตลท่ีเรียบงาย ความสงบ และ 

คุณภาพชีวิตแบบธรรมชาติ มนุษยเมืองกับไลฟสไตลท่ีมีความโมเดิรน หลากหลายมิติการใชชีวิต และ

มนุษยเมืองกับไลฟสไตลสุนทรีย ความคลาสสิก และความโรแมนติก 

3.3) สถานท่ีตั้ง: ทำเลศักยภาพในเขตชุมชนเมืองศูนยกลางธุรกิจใกลระบบ           

ขนสงมวลชนรถไฟฟา แนวเสนทางคมนาคม กรุงเทพ ฯ และปริมณฑล 

3.4) รายไดรวม (พ.ศ. 2560) : 22,176,000,000 บาท 

4.1.3 บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 1) ประวัติความเปนมา เริ่มตนธุรกิจดวยการพัฒนาโครงการลุมพินี ทาวเวอร ซ่ึงเปน

อาคารสำนักงานสูง 38 ชั้น บนถนนพระราม 4 พ.ศ. 2532 ตอมาไดจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย 

พ.ศ. 2537 เขาสูสภาวะหนี้สินจากวิกฤตเศรษฐกิจในประเทศ พ.ศ. 2540 และไดตั้งเปาหมายในการ
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เปนผูนำการพัฒนาอาคารชุด พ.ศ. 2545 บริษัท ฯ เริ่มกลยุทธ “ชุมชนนาอยู” ท่ีมุงเนนในการบริหาร

คุณภาพชีวิตใหกับผูพักอาศัย พ.ศ. 2548 ทำการพัฒนาแบรนดลุมพินี คอนโดทาวนสำหรับกลุมเปน

หมายระดับกลางถึงระดับลาง พ.ศ. 2549 พัฒนาแบรนดลุมพินี พารค ที่เพิ่มคุณคาผลิตภัณฑดวย 

“สวนรวมใจ” พ.ศ. 2551-2552 และไดใหความสำคัญกับกลุมเปาหมายสูงวัยดวยแนวคิด “ครอบครัว

สุขสันต” พ.ศ. 2555 ตอยอดกลยุทธ “ชุมชนนาอยู” สู “ชุมชนนาอยูสำหรับคนทุกวัย” พ.ศ. 2559 

และ Year of Shift “ปแหงการปรับเปลี่ยน” พ.ศ. 2560 (แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

2) ปรัชญา/วิสัยทัศน/สโลแกน “ชุมชนนาอยูสำหรับคนทุกวัย” (Livable  

Community for All) สร างความสมด ุลและบ ูรณาการประส ิทธ ิภาพของการดำเน ินธ ุร กิจ

อสังหาริมทรัพย และพัฒนาที่พักอาศัยในมิติผลประกอบการ รวมถึงความรับผิดชอบตอผูมีสวนได

สวนเสียจากการดำเนินงานเพ่ือเปาหมายการพัฒนาอยางยั่งยืน 

 3) นโยบายการตลาด กลยุทธการตลาด ประกอบดวย การวิจัย การกำหนดราคา

ขาย การสื่อวารการตลาด การบริหารประสบการณลูกคา และการบริหารภาพลักษณขององคกรผาน

สื่อแบรนด 

3.1) ประเภทผลิตภัณฑ ไดแก บานเดี่ยว ทาวนโฮม/บานแฝด อาคารชุด/ 

อาคารพาณิชย 

3.2) กลุมเปาหมาย ผูท่ีตองการท่ีพักอาศัยในทำเลท่ีมีความหนาแนน อยูไม 

ไกลระบบขนสงมวลชนหรือทางดวน กลุมลูกคารายไดระดับกลางถึงกลาง-ลางเปนกลุมเปนหมายหลัก         

และขยายสูกลุมลูกคารายไดระดับกลาง-ลางถึงบน 

3.3) สถานท่ีตั้ง: ทำเลท่ีตั้งของท่ีดิน ตองอยูบนถนนสายหลัก ใกลระบบ 

ขนสงมวลชนหรือทางวน โดยมีทางเขาออกท่ีสะดวก  

3.4) รายไดรวม (พ.ศ. 2560) : 9,654,000,000 บาท 

4.1.4 บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 1) ประวัติความเปนมา บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) เดิมชื่อบริษัท 

กรุงเทพเคหะกรุป จำกัด จดทะเบียนกอตั้งข้ึนเม่ือวันท่ี 11 พฤษภาคม พ.ศ. 2536 เริ่มตนดำเนินธุรกิจ

จำหนายและติดตั้งวัสดุกอสรางประเภทไม ตอมาไดเขาสูการทำธุกิจอสังหาริมทรัพยประเภทที่อยู

อาศัย โดยเริ่มตนจากที่อยูอาศัยประเภททาวนเฮาส ซึ่งโครงการแรกคือ “โครงการเสนา 84” พ.ศ. 

2527 หลังจากนั้นจึงไดเปดโครงการที่อยู อาศัยประเภทอื ่นเพิ ่มเติม ไดแก บานเดี่ยว บานแฝด 

คอนโดมิเนียมและอาคารพาณิชย พ.ศ. 2552 บริษัท ฯ ไดแปรสภาพเปนบริษัทมหาชนจำกัด และ

เสนอขายหุนสามัญเพิ่มทุนตอประชาชนในปเดียวกัน ไดขยายธุรกิจเขาสูธุรกิจพลังงานแสงอาทิตย 

พ.ศ. 2558 และไดเริ่มดำเนินโครงการบานโซลาร หรือ SENA Solar House เพื่อตอบสนองเทรนด

พลังงานสะอาดรักษาสิ่งแวดลอมในปจจุบัน พ.ศ. 2559 (เสนา ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 2) ปรัชญา/วิสัยทัศน/สโลแกน "หัวคิด หัวใจ" ความไววางใจจากลูกคา คือความ

ภูมิใจของเรา เรามุงมั ่นใชความรูและประสบการณในการพัฒนาที่อาศัย เพื่อใหลูกคาเกิดความ      

คุมคาสูงสุดในการเปนเจาของ และสรางความอุนใจในการดูแลหลังการขาย ดวยการดำเนินธุรกิจท่ี

คำนึงถึงผูมีสวนไดสวนเสีย และตอบแทนคืนสูสังคม 

 3) นโยบายการตลาด ในทุก ๆ ปบริษัท ฯ จะกำหนดกลยุทธที ่ชัดเจน เพื่อเปน

เปาหมายและแนวปฏิบัติสำหรับบุคลากรทุกคนของบริษัท ซึ่งดำเนินการนับตั้งแตบริษัทจดทะเบียน

ในตลาดหลักทรัพย บริษัท ฯ มีการกำหนดกลยุทธทางดานผลิตภัณฑ กลยุทธทางการตลาด กลยุทธ

ทางดานราคา กลยุทธทางดานการสงเสริมการขาย และกลยุทธทางดานการจัดจำหนายและชองทาง

การจัดจำหนาย 

3.1) ประเภทผลิตภัณฑ ไดแก บานเดี่ยว ทาวนโฮม/บานแฝด อาคารชุด/ 

อาคารพาณิชย 

3.2) กลุมเปาหมาย รายไดระดับปานกลาง 

3.3) สถานท่ีตั้ง: กรุงเทพ ฯ และปริมณฑล 

3.4) รายไดรวม (พ.ศ. 2560) : 5,161,000,000 บาท 

4.1.5 บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 1) ประวัติความเปนมา บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด 

(มหาชน) กอตั้งเม่ือ พ.ศ. 2521 โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือดำเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย และไดเขา

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2537 หลังจากบริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท 

จำกัด (มหาชน) ปรับโครงสรางผูถือหุนในชวงปลาย พ.ศ. 2555 บริษัท ฯ ไดดำเนินกลยุทธตอเนื่อง

ตามแผนขั้นบันได 3 ขั้น ไดแก การปรับพื้นฐานขององคกร การสรางคุณคา และการขยายธุรกิจให

ครบวงจร ซ่ึงสงผลตอการพลิกฟนกำไร พ.ศ. 2557 ตอมาไดใชแผน Extending Growth สงผลตอผล

กำไรแบบกาวกระโดด พ.ศ 2559 และเติบโตอยางตอเนื่อง พ.ศ. 2560 โดยรายไดหลักมีที่มาจาก    

1) ธุรกิจพัฒนาโครงการอสังหาริมทรัพยแนวราบ (บานเดี่ยว บานแฝด และทาวนเฮาส) และ 2) ธุรกิจ

อาคารเชิงพาณิชกรรม (อาคารเอฟวายไอ เซ็นเตอร และโครงการสามยาน มิตรทาวน) (แผนดินทอง 

พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

2) ปรัชญา/วิสัยทัศน/สโลแกน “To be a leading real estate developer in  

residential and commercial sectors both locally and internationally” 

 3) นโยบายการตลาด มีการกำหนดกลยุทธดานแบบบานหรือสินคา กลยุทธดาน

ทำเลที ่ตั ้ง กลยุทธดานราคา กลยุทธดานการสงเสริมการตลาด กลยุทธดานการบริหารตนทุน

ผลิตภัณฑ  

3.1) ประเภทผลิตภัณฑ ไดแก บานเดี่ยว ทาวนโฮม/บานแฝด อาคาร 

ชุด/อาคารพาณิชย 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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3.2) กลุมเปาหมาย บริษัท ฯ ดำเนินธุรกิจจัดสรรบานและท่ีดินเพ่ือ 

จำหนายหลากหลายรูปแบบภายใตปบรนดตาง ๆ ใหครอบคลุมทุกระดับราคา เพิ่อตอบสนองความ

ตองการของลูกคา แตละกลุมท่ีแตกตางกัน 

3.3) สถานท่ีตั้ง: กรุงเทพ ฯ และปริมณฑล 

3.4) รายไดรวม (พ.ศ. 2560) : 8,070,000,000 บาท 

4.1.6 บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 1) ประวัติความเปนมา บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) กอตั้งเม่ือ

วันที่ 14 กรกฎาคม พ.ศ. 2542 เพื่อประกอบธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย โดยโครงการแรกคือ 

Hampton Thonglor ซึ ่งเปนคอนโดมิเนียมระดับ Top High Rise จากนั ้นจึงขยายธุรกิจพัฒนา

โครงการคอนโดมิเนียมในระดับ High End ตอไป พ.ศ. 2548 บริษัท ฯ ไดจดทะเบียนแปรสภาพเปน

บริษัทมหาชน และจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย พ.ศ. 2550 หลังจากนั้น ไดมีการจัดตั้งบริษัทยอย

อีกหลายบริษัทตามมา พ.ศ. 2551 พ.ศ. 2553 พ.ศ. 2554 พ.ศ. 2556 พ.ศ. 2557 พ.ศ. 2559 และ 

พ.ศ. 2560 ตามลำดับ (เมเจอร ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

2) ปรัชญา/วิสัยทัศน/สโลแกน ดำรงไวซ่ึงการเปนผูนำในตลาดท่ีอยูอาศัยระดับบน  

มุงเนนการสรางแนวคิดใหม รวมถึงการนำเสนอสิ ่งที่ดีที ่สุดใหลูกคาอยางตอเนื่องเพื่อยกระดับ

โครงการที ่พ ักอาศัยของเม ืองไทยใหเท ียบเทาระดับโลก โดยมุ งเนนจะกาวขึ ้นเป นบร ิ ษัท

อสังหาริมทรัพยชั้นนำของประเทศ 

 3) นโยบายการตลาด มีการกำหนดกลยุทธดานการเลือกที่ตั ้งของโครงการ การ

กำหนดและการรักษาจุดยืนของสินคา (Brand Positioning) การออกแบบที่มีเอกลักษณ เหมาะสม

กับผลิตภัณฑ การรักษา ควบคุมคุณภาพโครงการ และการสื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธที่ตรง

กลุมเปาหมาย 

3.1) ประเภทผลิตภัณฑ ไดแก อาคารชุดท่ีพักอาศัยประเภท High Rise  

และ Low Rise  

3.2) กลุมเปาหมาย รายไดระดับกลางข้ึนไป 

3.3) สถานท่ีตั้ง: บริเวณใจกลางเมืองกรุงเทพ ฯ ใกลเสนทางรถไฟฟาใกล 

แหลงชุมชนหรือมีเสนทางคมนาคมที่สะดวก และคำนึงถึงโซนนิ่ง (Zoning) วาเหมาะสมกับ Life 

Style ของกลุมลูกคาหรือไม  

3.4) รายไดรวม (พ.ศ. 2560) : 3,375,000,000 บาท 
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4.2 การเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางบุคลากรภายในองคกร 
 

การสำรวจขอมูลเจตคติระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ และการรับรูบุคลิกภาพ

องคกรกับบุคลากรภายในองคกร มีขั ้นตอนการดำเนินงานโดยเริ ่มจากการสงหนังสือขอความ

อนุเคราะหขอมูลไปยังองคกรกลุมตัวอยาง ทำการติดตอเจาหนาท่ีองคกรเพ่ือทำการนัดหมายผานทาง

โทรศัพท และสงมอบแบบสอบถามแกเจาหนาที่ผูประสานงานองคกร ซึ่งใหความอนุเคราะหในการ

แจกแจงแบบสอบถามแกบุคลากรภายในองคกร (ระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี) และใหความ

อนุเคราะหเก็บรวบรวมแบบสอบถามสงกลบัมายังผูวิจัยผานทางไปรษณีย โดยท่ีตั้งสำนักงานใหญของ

แตละองคกรแสดงในตารางท่ี 4.1  

 

ตารางท่ี 4.1 ท่ีตั้งสำนักงานใหญขององคกรอสังหาริมทรัพยกลุมตัวอยาง จำนวน 6 องคกร 

ลำดับ องคกร รูปแบบโลโก สถานท่ีต้ังองคกร 

1 
บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง 

จำกัด (มหาชน) 

 

1177 ช้ัน 24 อาคารเพิรล แบงกค็อก 

ถนนพหลโยธิน แขวงพญาไท เขต

พญาไท กรุงเทพมหานคร 10400 

2 
บริษัท เอพี (ไทยแลนด) 

จำกัด (มหาชน) 

 170/57 อาคารโอเช่ียนทาวเวอร 1 

ช้ัน 18 ถนนรัชดาภิเษกตัดใหม 

คลองเตย กรุงเทพมหานคร 10110 

3 

บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลล

อปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

 
1168/109 อาคารลุมพินีทาวเวอร 

ช้ัน 36 ถนนพระราม 4 แขวงทุง

มหาเมฆ เขตสาทร กรุงเทพมหานคร 

10120 

4 
บริษัท เสนาดเีวลลอปเมนท 

จำกัด (มหาชน) 

 

448 ช้ัน 24 อาคารธัญลักษณภาคย 

ถนนรัชดาภิเษก ซอยรัชดาภเิษก 26 

แขวงสามเสนนอก เขตหวยขวาง 

กรุงเทพมหานคร 10310 

5 

บริษัท แผนดินทอง พร็อพ

เพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท 

จำกัด (มหาชน)  

944 มิตรทาวน ออฟฟศ ทาวเวอร 

ช้ัน 20 ถนนพระราม 4 แขวงวังใหม 

เขตปทุมวัน กรุงเทพมหานคร 10330 

6 
บริษัท เมเจอร ดีเวลลอป

เมนท จำกัด (มหาชน) 

 141 เมเจอร ทาวเวอร ทองหลอ ช้ัน 

18 ซอยทองหลอ 10 ถนนสุขุมวิท 

แขวงคลองตันเหนือ เขตวัฒนา 

กรุงเทพมหานคร 10110 
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แบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางดวยวิธีการคัดเลือกหนวย

ตัวอยางแบบโควตา (Quota Sampling) องคกรอสังหาริมทรัพย 6 องคกร มีจำนวนรวม 104 

ตัวอยาง ประกอบดวยบุคลากรระดับหัวหนาฝาย จำนวน 32 ตัวอยาง และบุคลากรภายในองคกร

ระดับเจาหนาท่ี จำนวน 72 ตัวอยาง โดยแตละองคกรแบงกลุมตัวอยางออกเปนบุคลากระดับหัวหนา

ฝาย และบุคลากรระดับเจาหนาท่ี มีรายละเอียดดังนี้ (ตารางท่ี 4.2) 

1) บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) มีจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับหัวหนาฝาย  

จำนวน 9 ตัวอยาง และจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับเจาหนาท่ี จำนวน 31 ตัวอยาง  

2) บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) มีจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับหัวหนาฝาย  

จำนวน 9 ตัวอยาง และจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับเจาหนาท่ี จำนวน 14 ตัวอยาง  

3) บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) มีจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับ 

หัวหนาฝาย จำนวน 6 ตัวอยาง และจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับเจาหนาท่ี จำนวน 9 ตัวอยาง 

4) บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) มีจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับหัวหนา 

ฝาย จำนวน 3 ตัวอยาง และจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับเจาหนาท่ี จำนวน 7 ตัวอยาง  

5) บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 

บุคลากรระดับหัวหนาฝาย จำนวน 3 ตัวอยาง และจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับเจาหนาท่ี

จำนวน 6 ตัวอยาง  

6) บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) มีจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับ 

หัวหนาฝาย จำนวน 2 ตัวอยาง และจำนวนกลุมตัวอยางบุคลากรระดับเจาหนาท่ี จำนวน 5 ตัวอยาง  
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ตารางท่ี 4.2 ผลการเก็บรวบรวมขอมูลแสดงจำนวนของกลุมตัวอยางของบุคลากรภายในองคกร 

กลุมตัวอยางองคกรอสังหาริมทรัพย 
จำนวนบุคลากร

ระดับหัวหนาฝาย 

จำนวนบุคลากร

ระดับเจาหนาท่ี 

จำนวนรวมของ

กลุมตัวอยาง 

 

9 31 40 

บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) 

 

9 14 23 

บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) 

 

6 9 15 
บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จำกัด 

(มหาชน) 

 

3 7 10 

บริษัท เสนาดเีวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

3 6 9 บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้  

ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

2 5 7 

บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด 

(มหาชน) 

รวม 104 

 

4.3 การเก็บรวบรวมขอมลูกบักลุมตัวอยางลูกคาองคกร 
 

การเก็บรวบรวมขอมูลเจตคติระดับการรับรู และความพึงพอใจอัตลักษณ และการรับรู

บุคลิกภาพองคกรกับกลุมตัวอยางลูกคาองคกรดวยวิธีการคัดเลือกหนวยตัวอยางแบบโควตา (Quota 

Sampling) จัดทำขึ้น ณ โครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งภายใตองคกร

อสังหาริมทรัพยที ่เปนกลุมตัวอยาง จำนวน 6 องคกร ซึ่งทำการคัดเลือกจากโครงการที่พักอาศัย
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ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



70 

 

แนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุดหรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด

ของแตละองคกร โดยมีจำนวนรวม 12 โครงการ ดังตอไปนี้ 

4.3.1 กลุมตัวอยางภายใต บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) 

 จากรายชื่อโครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท พฤกษา 

โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (พฤกษา โฮลดิ้ง, 2560) (ตารางที่ 4.3)     

ทำการพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง

ที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุดหรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการประเภท

เดียวกันในองคกร จึงกำหนดโครงการที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัย คือ โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

ไดแก พฤกษา วิลล ซึ่งมีจำนวนโครงการยอย 38 โครงการ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง ไดแก 

พลัม คอนโด ซ่ึงมีจำนวนโครงการยอย 8 โครงการ  

งานวิจัยนี้ จึงคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการยอยภายใตโครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

พฤกษา วิลล และโครงการที ่พ ักอาศัยแนวตั ้ง พลัม คอนโด ที ่มีจำนวนยูนิตมากที ่ส ุด ดังนี้            

กลุมตัวอยางโครงการที่พักอาศัยแนวราบ ไดแก โครงการพฤกษา วิลล (รามคำแหง-วงแหวน) ซึ่งมี

จำนวน 482 ยูนิต และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง ไดแก โครงการพลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น)    

ซึ ่งมีจำนวน 1,013 ยูนิต (ตารางที ่ 4.4) อยางไรก็ตาม เมื ่อดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจริง          

พบปญหาดานนโยบายความเปนสวนตัวของลูกคาโครงการ ณ พื ้นที ่โครงการพฤกษา วิลล 

(รามคำแหง-วงแหวน)  ทำใหไมสามารถทำการเก็บขอมูลได งานวิจัยนี้จึงใชวิธีการสุมตัวอยางอยาง-

งาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากจากจำนวนกลุมตัวอยางโครงการที่พักอาศัย

แนวราบที่เหลือเปนขั้นตอนตอไป ผลลัพธที ่ไดคือ โครงการพฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน)       

มีจำนวน 211 ยูนิต (ตารางที่ 4.4) เปนกลุมตัวอยางโครงการที่พักอาศัยแนวราบ และใชวิธีการ

คัดเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนขั้นตอนสุดทายของการสุมตัวอยางใน

การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามกับกลุมตัวอยางลูกคาองคกร (ตารางท่ี 4.5 และตารางท่ี 4.6) 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.3 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง  

    จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 

 

โครงการท่ีพักอาศัยบริษัท พฤกษา โฮลด้ิง จำกัด (มหาชน) ณ 31 ธ.ค. 2560 

 ชื่อโครงการ จำนวนโครงการท่ีเปดขาย จำนวน (ยูนิต) 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
รา

บ 

ทาวนโฮม/ทาวนเฮาส 

บานพฤกษา 35 14,002 

พาทิโอ 7 1,517 

พฤกษา ไลท 1 267 

พฤกษา ทาวน 10 3,194 

พฤกษา วิลเลต 3 375 

พฤกษา วิลล 38 11,221 

เดอะ คอนเนค 16 4,657 

เดอะ แพลนท 2 763 

วิลเลต 1 390 

บานเด่ียว 

ภัสสร 13 3,582 

พฤกษา วิลเลจ 12 3,303 

เดอะ ปาลม 1 120 

เดอะ แพลนท 15 3,363 

พฤกษา ทาวน 3 568 

พฤกษา นารา 1 300 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
ตั้ง

 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด  

ฟวส 1 815 

พลัม คอนโด 8 13,770 

ไพรเวซี ่ 2 1,655 

เดอะ ทร ี 5 2,927 

เออรบาโน 1 325 

แชปเตอรวัน 2 2,478 

เดอะรเีซิรฟ 3 556 

ฮาว 1 55 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.4 ท่ีตั้งกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของบริษัท 

         พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
พฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน) 

ที่มา: www.thailand-property.com 

พลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น) 

ที่มา: www.hipflat.co.th 

 

 

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

กรุงเทพมหานคร 

L H 

L H 

H 

H 
H 

H 

H 
H 

H 

L 

L 

L 
L 

L L 

L 

L 
L L 

L L 

L 

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

พฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน) พลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น) 

H 
L 

L 

L 
L 

L 
L 

L L 

L 
L 

L 
L 

L 
L 

L 
L 

L 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.5 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบโครง  

    การพฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน) 

 

โครงการ พฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน) (211 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ซอยกาญจนาภเิษก 6/1 แขวงทาแรง เขตบางเขน จังหวัดกรุงเทพ 10220 

 

   

   

   
 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.6 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งโครง  

      การพลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น) 
 

โครงการ พลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น) (1,013 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ถนนรัตนาธิเบศร ตำบลเสาธงหิน อำเภอบางใหญ จังหวัดนนทบุรี 11140 

  

    

    
 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



75 

 

4.3.2 กลุมตัวอยางภายใต บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) 

 จากรายชื่อโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของบริษัท เอพี (ไทย

แลนด) จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (เอพี ไทยแลนด, 2560) (ตารางที่ 4.7)    

ทำการพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง

ที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุด หรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการประเภท

เดียวกันในองคกร จึงกำหนดโครงการที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัย คือ โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

ไดแก บานกลางเมือง ซึ่งมีจำนวนโครงการยอย 20 โครงการ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง ไดแก 

แอสปาย ซ่ึงมีจำนวนโครงการยอย 7 โครงการ  

งานวิจัยนี้ จึงคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการยอยภายใตโครงการที่พักอาศัยแนวราบ   

บานกลางเมือง และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง แอสปาย ท่ีมีจำนวนยูนิตมากท่ีสุด ดังนี้ กลุมตัวอยาง

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ ไดแก โครงการบานกลางเมือง (สวนหลวง) ซึ่งมีจำนวน 498 ยูนิต และ

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก โครงการแอสปาย (งามวงศวาน) ซ่ึงมีจำนวน 1,458 ยูนิต (ตารางท่ี 

4.8) อยางไรก็ตาม เม่ือดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจริง พบปญหาดานนโยบายความเปนสวนตัวของ

ลูกคาโครงการ ณ พื้นที่โครงการบานกลางเมือง (สวนหลวง) ทำใหไมสามารถทำการเก็บขอมูลได 

งานวิจัยนี้จึงใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากจาก

จำนวนกลุมตัวอยางโครงการที่พักอาศัยแนวราบที่เหลือเปนขั้นตอนตอไป ผลลัพธที่ไดคือ โครงการ

บานกลางเมือง (รัชดา 36) ซ่ึงมีจำนวน 143 ยูนิต (ตารางท่ี 4.8) เปนกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัย

แนวราบ และใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนข้ันตอนสุดทาย

ของการสุมตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามกับกลุมตัวอยางลูกคาองคกร (ตารางที่ 4.9 

และตารางท่ี 4.10)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.7 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท เอพี (ไทย 

    แลนด) จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 

 

โครงการท่ีพักอาศัยบริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) ณ 31 ธ.ค. 2560 

 ชื่อโครงการ จำนวนโครงการท่ีเปดขาย จำนวน (ยูนิต) 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
รา

บ 

ทาวนโฮม/ทาวนเฮาส 

บานกลางเมือง 20 4,763 

Pleno 16 4,045 

District 1 17 

บานเด่ียว 

พาลาซโซ 1 30 

โซล 1 30 

มายด 3 203 

ซิตี ้ 11 1,237 

เซนโทร 12 2,499 

พลีโน 1 70 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
ตั้ง

 คอนโดมิเนียม/อาคารชุด  

วิคโตรโิอ 1 88 

ริท่ึม 2 1,317 

ไลฟ 1 612 

แอสปาย 7 6,194 

คูล 1 448 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.8 ท่ีตั้งกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของบริษัท 

      เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
บานกลางเมือง (รัชดา 36) 

ที่มา: www.thailand-property.com 

แอสปาย (งามวงศวาน) 

ที่มา: www.ddproperty.com 

 

 

 

 

 

 

 

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

กรุงเทพมหานคร 

L H 

L H 

H 

L 

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

บานกลางเมือง (รัชดา 36) แอสปาย (งามวงศวาน) 

H 

H H 
H 

H 
L 

L 

L 

L 
L 

L 

L L 
L 

L 
L 

L 

L 

H 

L 

L 
L L 

L L 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.9 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบโครง 

    การบานกลางเมือง (รัชดา 36) 

 
โครงการ บานกลางเมือง (รัชดา 36) (143 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ซอยรัชดา 36  แยก 9-3-6 ถนนรัชดาภิเษก จันทรเกษม เขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพ 10250 

  

   

    
 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.10 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งโครง

      การแอสปาย (งามวงศวาน) 

 
โครงการ แอสปาย (งามวงศวาน) (1,458 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: 222 ถนนงามวงศวาน แขวงทุงสองหอง เขตหลักสี่ จังหวัดกรุงเทพ 10210 

     

    

    
 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.3 กลุมตัวอยางภายใต บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

จากรายชื่อโครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท แอล.พี.

เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท, 

2560) (ตารางที่ 4.11) ทำการพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการที่พักอาศัยแนวราบและ

โครงการที ่พักอาศัยแนวตั ้ง ที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุด หรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด เม่ือ

เปรียบเทียบกับโครงการประเภทเดียวกันในองคกร จึงกำหนดโครงการที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัย 

คือ โครงการพักอาศัยแนวราบ ไดแก บานลุมพินี ทาวนวิลล (สุขสวัสดิ์-พระราม 2) ซึ่งมีจำนวน 143 

ยูนิต (ตารางที่ 4.12) และโครงการพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก ลุมพินี พารค เพชรเกษม 98 (เฟส 2) ซึ่งมี

จำนวน 1,354 ยูนิต  (ตารางที่ 4.12)  และใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) เปนขั ้นตอนสุดทายของการสุ มตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามกับกลุม

ตัวอยางลูกคาองคกร (ตารางท่ี 4.13 และตารางท่ี 4.14) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.11 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.  

      ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 

 

โครงการท่ีพักอาศัยบริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ 31 ธ.ค. 2560 

 ชื่อโครงการ จำนวน (ยูนิต) 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
รา

บ 

ทาวนโฮม/ทาวนเฮาส  

บานลุมพินี ทาวนวิลล (สขุสวัสด์ิ-พระราม 2) 143 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (แจงวัฒนะ-ติวานนท) 122 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (เพ่ิมสิน-วัชรพล เฟส 1) 130 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (เพ่ิมสิน-วัชรพล เฟส 2) 125 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (ราชพฤกษ-นครอินทร) 142 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (รังสิต-คลอง 2 เฟส 1) 134 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (ราชพฤกษ-ปนเกลา เฟส 1) 66 

บานลุมพินี ทาวนวิลล (ลาดปลาดกุ-บางไผ เฟส 1) 111 

บานเด่ียว  

บานลุมพินี สวนหลวง ร.9 (เฟส 1) 38 

บานลุมพินี สวนหลวง ร.9 (เฟส 2) 37 

บานลุมพินี สวนหลวง ร.9 (เฟส 3) 29 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
ตั้ง

 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด 

ลุมพินี วิลล ราษฎรบูรณะ-รเิวอรวิว 2 696 

ลุมพินี พารค เพชรเกษม 98 (เฟส 2) 1,354 

ลุมพินี วิลล พระน่ังเกลา-ริเวอรวิว 905 

ลุมพินี สวีท เพชรบุรี-มักกะสัน  636 

ลุมพินี สวีท ดินแดง-ราชปรารภ 491 

ลุมพินี ซีเล็คเตด็ เกษตร-งามวงศวาน 307 

ลุมพินี พารค พหล 32 546 

ลุมพินี เพลส รัชดา-สาธุ 543 

ลุมพินี เพลส พระราม 3–ริเวอรไรน 719 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.12 ท่ีตั้งกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ 

      บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
ลุมพินี ทาวนวิลล (สขุสวัสดิ-์พระราม 2) 

ที่มา: www.baanlumpini.com 

ลุมพินี พารค (เพชรเกษม 98) 

ที่มา: www.lpn.co.th 

 

 

 

 

 

 

 

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

กรุงเทพมหานคร 

L H 

L H 

H 

H 

H 
H 

H 

H 

H 
H 

L 

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

ลุมพินี ทาวนวิลล (สขุสวัสดิ-์พระราม 2) ลุมพินี พารค (เพชรเกษม 98) 

H 
L 

L 

L L 

L 

L 
L 

L 

L 

L 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.13 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบโครง  

      การบานลุมพินี ทาวนวิลล (สุขสวัสดิ์-พระราม 2) 

 
โครงการ บานลุมพินี ทาวนวิลล (สขุสวัสด์ิ-พระราม 2) (143 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ซอยสุขสวัสดิ์ 26 ถนนสุขสวัสดิ์ แขวงบางปะกอก เขตราษฎรบูรณะ จังหวัดกรุงเทพ 10150 

  

    

    
 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



84 

 

ตารางท่ี 4.14 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งโครง  

      การลุมพินี พารค (เพชรเกษม 98 เฟส 2) 

 
โครงการ ลุมพิน ีพารค (เพชรเกษม 98 เฟส 2) (1,354 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ถนนเพชรเกษม ซอย 98 แขวงบางแคเหนือ เขตบางแค จังหวัดกรุงเทพ 10160 

 

   

   

   
 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.4 กลุมตัวอยางภายใต บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

จากรายชื่อโครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท เสนาดี

เวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (เสนา ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

(ตารางที่ 4.15) ทำการพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการ   

ที่พักอาศัยแนวตั้งที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุด หรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับ

โครงการประเภทเดียวกันในองคกร จึงกำหนดโครงการที่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัย คือ โครงการท่ี

พักอาศัยแนวราบ ไดแก เสนาช็อปเฮาส (บางแค-เทอดไท) ซ่ึงมีจำนวน 59 ยูนิต (ตารางท่ี 4.16) และ

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก นิช โมโน (สุขุมวิท-แบริง) ซ่ึงมีจำนวน 1,275 ยูนิต  

อยางไรก็ตาม เมื่อดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจริง พบวา โครงการนิช โมโน (สุขุมวิท-แบ

ริง) ยังกอสรางไมแลวเสร็จ ซ่ึงยังไมมีลูกคาเขาพักอาศัย ทำใหไมสามารถทำการเก็บขอมูลได งานวิจัย

นี้ จึงใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random Sampling) โดยการจับฉลากจากจำนวนกลุม

ตัวอยางโครงการที่พักอาศัยแนวตั ้งที่เหลือเปนขั้นตอนตอไป ผลลัพธที ่ไดคือ โครงการนิช ไอดี 

(สุขุมวิท 113) ซึ่งมีจำนวน 389 ยูนิต (ตารางที่ 4.16) เปนกลุมตัวอยางโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

และใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนขั้นตอนสุดทายของการ

สุมตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามกับกลุมตัวอยางลูกคาองคกร (ตารางที่ 4.17 และ

ตารางท่ี 4.18) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.15 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท เสนาดีเวล  

      ลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 

 

โครงการท่ีพักอาศัยบริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ 31 ธ.ค. 2560 

 ชื่อโครงการ จำนวน (ยูนิต) 

แน
วร

าบ
 ทาวนโฮม/ทาวนเฮาส/โฮมออฟฟศ  

เสนาชอ็ปเฮาส (บางแค-เทอดไท) 59 

เสนาช็อปเฮาส (พหลโยธิน-คูคต) 25 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
ตั้ง

 

คอนโดมิเนียม/อาคารชุด 

เดอะ คิทท ไลท (บางกระดี เฟส 2) 330 

นิช โมโน (สุขุมวิท 50) 434 

นิช ไอดี (สุขมุวิท 113) 389 

นิช ไอด ี(ปากเกร็ด สเตช่ัน)  857 

คิทท พลัส (พหลโยธิน-คูคต) 406 

เสนา อีโค ทาวน (รามอินทรา-วงแหวน) 420 

นิช โมโน (สุขุมวิท-แบริง) (ยังไมแลวเสร็จ) 1,275 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.16 ท่ีตั้งกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ  

         บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
เสนา ชอปเฮาส (บางแค-เทอดไท) 

ที่มา: www.sena.co.th 

นิช ไอดี (สุขุมวทิ 113) 
ที่มา: www.home.co.th 

 

 

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

กรุงเทพมหานคร 

L H 

L H 

L 

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

เสนา ชอปเฮาส (บางแค-เทอดไท) นิช ไอดี (สุขุมวทิ 113) 

H 
L 

H 
H 

H 

H 
H 

H 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.17 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

      โครงการเสนาช็อปเฮาส บางแค-เทอดไท 

 
โครงการ เสนาช็อปเฮาส บางแค-เทอดไท (59 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ถนนเทอดไท แขวงบางแค เขตบางแค จังหวัดกรุงเทพ 10160 

     

   

   
 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.18 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง  

     โครงการนิช ไอดี (สุขุมวิท 113) 

 
โครงการ นิช ไอดี (สุขุมวิท 113) (389 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: 914 หมู 9 สำโรงเหนือ อำเภอเมืองสมุทรปราการ จังหวัดสมทุรปราการ 10270 

    

   
 

4.3.5 กลุมตัวอยางภายใต บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด  

       (มหาชน) 

 จากรายชื่อโครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท บริษัท 

แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (แผนดิน

ทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท, 2560) (ตารางท่ี 4.19) ทำการพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจาก

โครงการที ่พักอาศัยแนวราบและโครงการที ่พักอาศัยแนวตั ้งที ่มีจำนวนโครงการยอยมากที ่สุด        

หรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับโครงการประเภทเดียวกันในองคกร จึงกำหนด

โครงการที ่เปนกลุมตัวอยางในงานวิจัย คือ โครงการที ่พักอาศัยแนวราบ ไดแก โกลเดน ทาวน        

ซ่ึงมีจำนวนโครงการยอย 18 โครงการ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก โกลเดน บิส ซ่ึงมีจำนวน

โครงการยอย 1 โครงการ (ตารางท่ี 4.20) งานวิจัยนี้ จึงคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการยอยภายใต

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ โกลเดน ทาวน ท่ีมีจำนวนยูนิตมากท่ีสุด ดังนี้ 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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กลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ ไดแก โครงการโกลเดน ทาวน (บางนา-สวนหลวง) 

ซึ่งมีจำนวน 426 ยูนิต อยางไรก็ตาม เมื่อดำเนินการเก็บรวบรวมขอมูลจริง พบปญหาดานนโยบาย

ความเปนสวนตัวของลูกคาโครงการ ณ พ้ืนที่โครงการโกลเดน ทาวน (บางนา-สวนหลวง) ทำให      

ไมสามารถทำการเก็บขอมูลได งานวิจัยนี้ จึงใชวิธีการสุมตัวอยางอยางงาย (Simple Random 

Sampling) โดยการจับฉลากจากจำนวนกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบท่ีเหลือเปนข้ันตอน

ตอไป ผลลัพธที่ไดคือ โครงการโกลเดน ทาวน (พระราม 2) ซึ่งมีจำนวน 381 ยูนิต (ตารางที่ 4.20) 

เปนกลุ มตัวอยางโครงการที ่พ ักอาศัยแนวราบ และใชว ิธ ีการคัดเล ือกตัวอยางแบบสะดวก 

(Convenience Sampling) เปนขั ้นตอนสุดทายของการสุ มตัวอยางในการเก็บรวบรวมขอมูล

ภาคสนามกับกลุมตัวอยางลูกคาองคกร (ตารางท่ี 4.21 และตารางท่ี 4.22) 

 

ตารางท่ี 4.19 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท แผนดินทอง  

      พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 

 

โครงการท่ีพักอาศัยบริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรต้ี ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ 31 ธ.ค. 2560 

 ชื่อโครงการ จำนวนโครงการท่ีเปดขาย จำนวน (ยูนิต) 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
รา

บ 

ทาวนโฮม/ทาวนเฮาส 

โกลเดน อเวนิว 1 418 

โกลเดน ทาวน 18 5,511 

โกลเดน ซิตี ้ 2 576 

บานเด่ียว/บานแฝด 

โกลเดน นีโอ 4 660 

โกลเดน วิลเวจ 2 403 

โกลเดน เพรสทีจ 2 243 

เดอะ แกรนด 9 1,302 

แน
วตั้

ง คอนโดมิเนียม/อาคารชุด/อาคารพาณิชย  

โกลเดน บิส 1 33 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 4.20 ท่ีตั้งกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ 

        บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
โกลเดน ทาวน (พระราม 2) 

ที่มา: www.ddproperty.com 

โกลเดน บิส (บางนา-ก่ิงแกว) 
ที่มา: www.thaihometown.com 

 

 

 

 

 

 

 

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

กรุงเทพมหานคร 

L H 

L H 

L 

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

โกลเดน ทาวน (พระราม 2) โกลเดน บิส (บางนา-ก่ิงแกว) 

L H 

L 

L L L L L L 
L 

L 
L 

L 

L 
L 

L 

L L 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.21 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

      โครงการโกลเดน ทาวน (พระราม 2) 

 

โครงการ โกลเดน ทาวน (พระราม 2) (381 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: 115 ตำบลพันทายนรสิงห อำเภอเมืองสมุทรสาคร จังหวัดสมทุรสาคร 74000 

   

    
 

ตารางท่ี 4.22 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง  

      โครงการโกลเดน บิส (บางนา-ก่ิงแกว) 

 

โครงการ โกลเดน บิส (บางนา-กิ่งแกว) (33 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: 59 หมู 2 ซอยก่ิงแกว 6 ราชาเทวะ อำเภอบางพลี จังหวัดสมทุรปราการ 10540 

   

   
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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4.3.6 กลุมตัวอยางภายใต บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 จากรายชื่อโครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท เมเจอร  

ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 (เมเจอร ดีเวลลอปเมนท, 2560) 

(ตารางท่ี 4.23) ทำการพิจารณาคัดเลือกกลุมตัวอยางจากโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ี

พักอาศัยแนวตั้ง ที่มีจำนวนโครงการยอยมากที่สุด หรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับ

โครงการประเภทเดียวกันในองคกร จึงกำหนดโครงการท่ีเปนกลุมตัวอยางในงานวิจัย คือ โครงการพัก

อาศัยแนวราบ ไดแก มาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) ซึ ่งมีจำนวน 320 ยูนิต (ตารางที่ 4.24) และ

โครงการพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก เอ็ม (จตุจักร) ซึ่งมีจำนวน 864 ยูนิต (ตารางที่ 4.24) และใชวิธีการ

คัดเลือกตัวอยางแบบสะดวก (Convenience Sampling) เปนขั้นตอนสุดทายของการสุมตัวอยางใน

การเก็บรวบรวมขอมูลภาคสนามกับกลุมตัวอยางลูกคาองคกร (ตารางท่ี 4.25 และตารางท่ี 4.26) 
 

ตารางท่ี 4.23 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท เมเจอร  

      ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ วันท่ี 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560 

 

โครงการท่ีพักอาศัยบริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) ณ 31 ธ.ค. 2560 

 ชื่อโครงการ จำนวน (ยูนิต) 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
รา

บ 

ทาวนโฮม/ทาวนเฮาส/โฮมออฟฟศ  

มาเอสโตร (12 ราชเทวี) 124 

มาเอสโตร (39 เรสซิเดนท) 107 

มาเอสโตร (02 รวมฤดี) 138 

มาเอสโตร (01 เย็นอากาศ) 88 

มาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) 320 

มาเอสโตร (14 สยาม-ราชเทวี) 179 

มาเอสโตร (07 อนุสาวรียชัย) 171 

โค
รง

กา
รที่

พั
กอ

าศั
ยแ

นว
ตั้ง

 คอนโดมิเนียม/อาคารชุด 

เอ็ม (พญาไท) 213 

เอ็ม (ลาดพราว) 288 

เอ็ม (สีลม) 161 

เอ็ม (จตุจักร) 864 

เอ็ม (ทองหลอ 10) 173 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.24 ท่ีตั้งกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งของ 

       บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  
มาเอสโต (รัชดา-พระราม 9) 
ที่มา: www.hipflat.co.th 

เอ็ม (จตุจักร) 
ที่มา: www.thz.myhome.com 

 

 

โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

กรุงเทพมหานคร 

L H 

L H 

H 

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 

มาเอสโต (รัชดา-พระราม 9) เอ็ม (จตุจักร) 

H 

L 

L 

L 
L 

L 
L 

L 

H 

H H 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.25 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

      โครงการมาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) 

 
โครงการ มาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) (320 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: 322/81 ซอยรัชดาภิเษก 3 แขวงดินแดง เขตดินแดง  จังหวัดกรุงเทพ 10400 

   

   

   
 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.26 การเก็บรวบรวมขอมูลแบบสอบถามกับกลุมตัวอยางโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง โครง 

      การเอ็ม (จตุจักร) 

 
โครงการ เอ็ม (จตุจักร) (864 ยูนิต) 

ท่ีตั้ง: ถนนพหลโยธิน 18 แขวงจอมพล เขตจตุจักร จังหวัดกรุงเทพ 10900 

   

   
 

แบบสอบถามที่ไดจากการเก็บรวบรวมขอมูลของกลุมตัวอยาง มีจำนวนรวม 382 ตัวอยาง 

สามารถแบงตามองคกรอสังหาริมทรัพย 6 องคกร โดยแตละองคกรแบงออกเปน โครงการท่ีพักอาศัย

แนวราบ จำนวน 1 โครงการ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง จำนวน 1 โครงการ ดังนี้ (ตารางท่ี 

4.27) 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 4.27 สรุปรายชื่อโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ 6 โครงการ และโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 6  

      โครงการ ขององคกรอสังหาริมทรัพย 6 องคกร 

ลำดับ รายชื่อโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวต้ัง 

1 

บริษัท พฤกษา โฮลด้ิง จำกัด (มหาชน) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  พฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง พลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตช่ัน) 

2 

บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  บานกลางเมือง (รัชดา 36) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง แอสปาย (งามวงศวาน) 

3 

บริษัท แอล.พี.เอ็น.ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  บานลุมพินี ทาวนวิลล (สุขสวัสดิ์-พระราม 2) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ลุมพินี พารค (เพชรเกษม 98) 

4 

บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกดั (มหาชน)  

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  เสนา ช็อปเฮาส (บางแค-เทอดไท) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง นิช ไอดี สุขุมวิท 113 

5 

บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรต้ี ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  โกลเดน ทาวน (พระราม 2) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง โกลเดน บิส (บางนา-ก่ิงแกว) 

6 

บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  มาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) 

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง เอ็ม (จตุจักร) 

 

1) บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) แบงออกเปนโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ ไดแก  

พฤกษา วิลล (รามอินทรา-วงแหวน) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 73 ตัวอยาง และโครงการที่พักอาศัย

แนวตั้ง ไดแก พลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 77 ตัวอยาง  

2) บริษัท เอพี (ไทยแลนด) จำกัด (มหาชน) แบงออกเปน โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

ไดแก บานกลางเมือง (รัชดา 36) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 45 ตัวอยาง และโครงการที่พักอาศัยแนวต้ัง 

ไดแก แอสปาย (งามวงศวาน) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 42 ตัวอยาง 

3) บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) แบงออกเปน โครงการท่ีพักอาศัย 

แนวราบ ไดแก บานลุมพินี ทาวนวิลล (สุขสวัสดิ์-พระราม 2) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 30 ตัวอยาง และ

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก ลุมพินี พารค (เพชรเกษม 98) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 30 ตัวอยาง 

4) บริษัท เสนาดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) แบงออกเปน โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ  

ไดแก เสนา ชอปเฮาส (บางแค-เทอดไท) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 13 ตัวอยาง และโครงการท่ีพักอาศัย

แนวตั้ง ไดแก นิช ไอดี (สุขุมวิท 113) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 13 ตัวอยาง 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



98 

 

5) บริษัท แผนดินทอง พร็อพเพอรตี้ ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) แบงออกเปน โครงการ 

ที่พักอาศัยแนวราบ ไดแก โกลเดน ทาวน (พระราม 2) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 13 ตัวอยาง และ

โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง ไดแก โกลเดน บิส (บางนา-ก่ิงแกว) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 15 ตัวอยาง 

6) บริษัท เมเจอร ดีเวลลอปเมนท จำกัด (มหาชน) แบงออกเปน โครงการท่ีพักอาศัย 

แนวราบ ไดแก มาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 15 ตัวอยาง และโครงการที่พัก

อาศัยแนวตั้ง ไดแก เอ็ม (จตุจักร) มีจำนวนกลุมตัวอยาง 16 ตัวอยาง 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทท่ี 5 

การวิเคราะหขอมูลและผลการวิจัย 
 

การวิเคราะหขอมูลเพื่อเปรียบเทียบระดับคาเฉลี่ย และความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยดาน

การรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรและการรับรูบุคลิกภาพองคกรผานรูปแบบโลโกของ

บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร ใชสถิติเชิงพรรณนาในการคำนวณหาคาเฉลี ่ยและการ

กระจายของขอมูลของกลุมตัวอยาง ไดแก รอยละ (Percentage) มัชฌิมเลขคณิต (Mean) และสวน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใชสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบความแตกตางของ

ระดับคาเฉลี่ยการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรของกลุมตัวอยาง ไดแก การทดสอบที     

(T-Test) และการวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) และเพื่อศึกษาความสัมพันธดานการรับรู

บุคลิกภาพองคกรของกลุมตัวอยางดวยสถิติการทดสอบไคสแควร (Chi-Square) โดยกำหนดใหมี

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 ทำการวิเคราะหและประมวลผลดวยโปรแกรม SPSS (SPSS for 

Windows)  

ขอมูลที่ใชในการวิเคราะหมีที่มาจากการเก็บรวบรวมขอมูลปฐมภูมิกับกลุมตัวอยาง 2 สวน 

ไดแก การเก็บรวบรวมขอมูลกับบุคลากรภายในองคกร ทั้งระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี 

จำนวน 6 องคกร และการเก็บรวบรวมขอมูลกับลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบ จำนวน    

6 โครงการ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง จำนวน 6 โครงการ โดยทั้งสองสวนใชวิธีการคัดเลือก

ตัวอยางแบบกำหนดโควตา (Quota Sampling) และใชวิธีการคัดเลือกตัวอยางตามความสะดวก 

(Convenience Sampling) (หัวขอ 3.2) เปนขั้นตอนสุดทายในการเก็บรวบรวมขอมูลผานเครื่องมือ

แบบสอบถาม  

 

5.1 ผลการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 
 

ภาพรวมของผลจากการเก็บรวบรวมขอมูลของกลุมตัวอยางผานแบบสอบถามดวยวิธีการ

คัดเลือกตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) พบวา จากจำนวนรวมของผูตอบ

แบบสอบถาม 486 ตัวอยาง แบงออกเปนเพศชาย จำนวน 245 คน (50.4%) เพศหญิง จำนวน 241 

คน (49.6%) ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีอายุเฉลี ่ยอยูระหวาง 30 ถึง 50 ป จำนวน 338 คน 

(69.5%) มีการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี จำนวน 294 คน (60.5%) และมีรายไดเฉลี่ยตอ

เดือน 20,001 ถึง 40,000 บาท จำนวน 200 คน (41.2%) แบงสถานะของกลุ มตัวอยางออกเปน       

2 สถานะ ไดแก บุคลากรภายในองคกร และลูกคาองคกร  

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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บุคลากรภายในองคกรมีจำนวน 104 คน แบงเปนบุคลากรระดับหัวหนาฝาย จำนวน 32 คน 

(30.8%) บุคลากรระดับเจาหนาท่ี จำนวน 72 (69.2%) เพศชาย จำนวน 39 คน (37.5%) เพศหญิง

จำนวน 65 คน (62.5%) บุคลากรภายในองคกรสวนใหญมีอายุเฉลี่ยอยูระหวาง 30 ถึง 50 ป (71.2%) 

มีการระดับการศึกษาสูงสุดอยูในระดับปริญญาตรี (57.7%) และมีรายไดเฉลี่ยตอเดือน 20,001 ถึง 

40,000 บาทตอเดือน (48.1%) มีระยะเวลาการปฏิบัติงานที่แตกตางกัน ไดแก นอยกวา 5 ป จำนวน 

64 คน (61.5%) 5 ถึง 15 ป จำนวน 38 คน (36.5%) และมากกวา 15 ป จำนวน 2 คน (1.9%) 

ลูกคาองคกรมีจำนวน 382 คน (78.6%) แบงเปนลูกคาองคกร โครงการที่พักอาศัยแนวราบ 

จำนวน 189 คน (49.5%) ลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง จำนวน 193 คน (50.5%) เพศ

ชาย จำนวน 206 คน (53.9%) เพศหญิง จำนวน 176 คน (46.1%) ลูกคาองคกรสวนใหญมีอายุเฉลี่ย

อยูระหวาง 30 ถึง 50 ป (69.1%) มีการระดับการศึกษาสูงสุดในระดับปริญญาตรี (61.3%) และมี

รายไดเฉลี่ยตอเดือนนอยกวา 10,000 ถึง 20,000 บาทตอเดือน (39.8%) ประกอบอาชีพแตกตางกัน 

ดังนี้ นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 11 คน (2.9%) ขาราชการ/พนักงานของรัฐ จำนวน 50 คน (13.1%) 

พนักงานองคกรเอกชน/รัฐวิสาหกิจ จำนวน 182 คน (47.6%) ธุรกิจสวนตัว จำนวน 85 คน (22.3%) 

รับจาง/ลูกจาง จำนวน 51 คน (13.4%) และอื่น ๆ จำนวน 3 คน (0.6%) มีระยะเวลาการการเปน

เจาของ ครอบครอง หรืออาศัยอยู ณ สิ่งปลูกสรางนั้น ๆ นอยกวา 5 ป จำนวน 379 คน (99.2%) 

และ 5 ถึง 15 ป จำนวน 3 คน (0.8%)  

จากจำนวนผูตอบแบบสอบถามจำนวน 486 คน แบงตามคุณลักษณะองคกร 2 ลักษณะ 

ได แก  องคกรที ่ มีรายไดส ูงส ุด 10 อันด ับแรก จำนวน 375 คน (77.2%) จำนวน 3 องคกร 

ประกอบดวย บริษัท พฤกษาฯ บริษัท เอพีฯ และบริษัท แอลพีเอ็นฯ และองคกรที่มีรายไดต่ำกวา

อันดับ 10 จำนวน 111 คน (22.8%) 3 องคกร ประกอบดวยบริษัท เสนาฯ บริษัท แผนดินทองฯ และ

บริษัท เมเจอรฯ โดยมีรายละเอียด ดังนี้ บริษัท พฤกษาฯ จำนวน 190 คน (39.1%) บริษัท เอพีฯ 

จำนวน 110 คน (22.6%) บริษัท แอลพีเอ็นฯ จำนวน 75 คน (15.4%) บริษัท เสนาฯ จำนวน 36 คน 

(7.4%) บริษัท แผนดินทองฯ จำนวน 37 คน (7.6%) และบริษัท เมเจอรฯ จำนวน 38 คน (7.8%)  

จากจำนวนองคกรทั้ง 6 องคกร แบงตามประเภทโลโกไดดังนี้ โลโกประเภทชื่อและกราฟก 

(บริษัท พฤกษาฯ และบริษัท เสนาฯ) จำนวน 226 คน (46.5%) โลโกประเภทชื่อ (บริษัท เอพีฯ และ

บริษัท แผนดินทองฯ) จำนวน 147 คน (30.2%) และโลโกประเภทกราฟก (บริษัท แอลพีเอ็นฯ และ

บริษัท เมเจอรฯ) จำนวน 113 คน (23.3%) 

ผลการเก็บรวบรวมขอมูลแสดงจำนวนและคุณลักษณะสวนบุคคลโดยรวมของกลุมตัวอยาง

แสดงในตารางที่ 5.1 ผลการเก็บรวบรวมขอมูลแสดงจำนวนและคุณลักษณะสวนบุคคลของกลุม

ตัวอยางแจกแจงตามผลประกอบการดานรายไดขององคกรแสดงในตารางที่ 5.2 และผลการเก็บ

รวบรวมขอมูลแสดงจำนวนของกลุมตัวอยางแจกแจงตามรายชื่อองคกรอสังหาริมทรัพยและโครงการ

ท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้งแสดงในตารางท่ี 5.3  
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 ผลการเก็บรวบรวมขอมูลแสดงจำนวนและคุณลักษณะสวนบุคคลโดยรวมของกลุม 

                ตัวอยาง 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 245 50.4 

X132 หญิง 241 49.6 

 รวม 486 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 100 20.6 

X142 30-50 338 69.5 

X143 >50 48 9.9 

 รวม 486 100.0 

X15 คุณลักษณะสวนบุคคล: อาชีพ 

X151 นักเรียน/นักศึกษา 11 2.3 

X152 ขาราชการ/พนักงานรัฐ 50 10.3 

X153 เอกชน/รัฐวิสาหกิจ 182 37.4 

X154 ธุรกิจสวนตัว 85 17.5 

X155 รับจาง/ลูกจาง 51 10.5 

X156 อ่ืน ๆ  3 0.6 

 รวม 382 78.6 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 62 12.8 

X162 อนุปริญญา 50 10.3 

X163 ปริญญาตร ี 294 60.5 

X164 ปริญญาโท 76 15.6 

X165 ปริญญาเอก 4 0.8 

 รวม 486 100.0 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 157 32.3 

X172 20,001-40,000 200 41.2 

X173 ≥40,001 129 26.5 

 รวม 486 100.0 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X18 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการปฏิบัติงานของบุคลากร  

X181 < 5 ป 64 13.2 

X182 5-15 ป 38 7.8 

X183 > 15 ป  2 0.4 

 รวม 104 21.4 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการครอบครองของลูกคา 

X191 < 5 ป 379 78.0 

X192 5-15 ป 3 0.6 

X193 > 15 ป  0 0.0 

 รวม 382 78.6 

X11 บุคลากรภายในองคกร 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 39 37.5 

X132 หญิง 65 62.5 

 รวม 104 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 30 28.8 

X142 30-50 74 71.2 

X143 >50 0 0.0 

 รวม 104 100.0 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 0 0.0 

X162 อนุปริญญา 0 0.0 

X163 ปริญญาตร ี 60 57.7 

X164 ปริญญาโท 40 38.5 

X165 ปริญญาเอก 4 3.8 

 รวม 104 100.0 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 5 4.8 

X172 20,001-40,000 50 48.1 

X173 ≥40,001 49 47.1 

 รวม 104 100.0 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X18 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

X181 < 5 ป 64 61.5 

X182 5-15 ป 38 36.5 

X183 > 15 ป  2 1.9 

 รวม 104 100.0 

X11 บุคลากรภายในองคกร: ระดับหัวหนาฝาย 

X111 บุคลากรระดบัหัวหนาฝาย 32 100.0 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 10 31.3 

X132 หญิง 22 68.8 

 รวม 32 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 1 3.1 

X142 30-50 31 96.9 

X143 >50 0 0.0 

 รวม 32 100.0 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 0 0.0 

X162 อนุปริญญา 0 0.0 

X163 ปริญญาตร ี 7 21.9 

X164 ปริญญาโท 22 68.8 

X165 ปริญญาเอก 3 9.4 

 รวม 32 100.0 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 0 0.0 

X172 20,001-40,000 3 9.4 

X173 ≥40,001 29 90.6 

 รวม 32 100.0 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

X181 < 5 ป 13 40.6 

X182 5-15 ป 18 56.3 

X183 > 15 ป  1 3.1 

 รวม 32 100.0 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



104 

 

ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X11 บุคลากรภายในองคกร : ระดับเจาหนาท่ี 

X112 บุคลากรระดบัเจาหนาท่ี 72 100.0 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 29 40.3 

X132 หญิง 43 59.7 

 รวม 72 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 70 18.3 

X142 30-50 264 69.1 

X143 >50 48 12.6 

 รวม 72 100.0 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 0 0.0 

X162 อนุปริญญา 0 0.0 

X163 ปริญญาตร ี 53 73.6 

X164 ปริญญาโท 18 25.0 

X165 ปริญญาเอก 1 1.4 

 รวม 72 100.0 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 5 6.9 

X172 20,001-40,000 47 65.3 

X173 ≥40,001 20 27.8 

 รวม 72 100.0 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการปฏิบัติงาน 

X191 < 5 ป 51 70.8 

X192 5-15 ป 20 27.8 

X193 > 15 ป  1 1.4 

 รวม 72 100.0 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X12 ลูกคาองคกร 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 206 53.9 

X132 หญิง 176 46.1 

 รวม 382 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 70 18.2 

X142 30-50 264 69.1 

X143 >50 48 12.6 

 รวม 382 100.0 

X15 คุณลักษณะสวนบุคคล: อาชีพ  

X151 นักเรียน/นักศึกษา 11 2.9 

X152 ขาราชการ/พนักงานรัฐ 50 13.1 

X153 เอกชน/รัฐวิสาหกิจ 182 47.6 

X154 ธุรกิจสวนตัว 85 22.3 

X155 รับจาง/ลูกจาง 51 13.4 

X156 อ่ืน ๆ  3 0.8 

 รวม 382 100.0 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 62 16.2 

X162 อนุปริญญา 50 13.1 

X163 ปริญญาตร ี 234 61.3 

X164 ปริญญาโท 36 9.4 

X165 ปริญญาเอก 0 0.0 

 รวม 382 100.0 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 152 39.8 

X172 20,001-40,000 150 39.3 

X173 ≥40,001 80 20.9 

 รวม 382 100.0 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการครอบครอง 

X191 < 5 ป 379 99.2 

X192 5-15 ป 3 0.8 

X193 > 15 ป  0 0.0 

 รวม 382 100.0 

X12 ลูกคาองคกร: โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ 

X121 โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ 189 49.5 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 97 51.3 

X132 หญิง 92 48.7 

 รวม 189 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 33 17.5 

X142 30-50 130 68.8 

X143 >50 26 13.8 

 รวม 189 100.0 

X15 คุณลักษณะสวนบุคคล: อาชีพ  

X151 นักเรียน/นักศึกษา 6 3.2 

X152 ขาราชการ/พนักงานรัฐ 25 13.2 

X153 เอกชน/รัฐวิสาหกิจ 88 46.6 

X154 ธุรกิจสวนตัว 37 19.6 

X155 รับจาง/ลูกจาง 31 16.4 

X156 อ่ืน ๆ  2 1.1 

 รวม 189 100.0 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 31 16.4 

X162 อนุปริญญา 28 14.8 

X163 ปริญญาตร ี 111 58.7 

X164 ปริญญาโท 19 10.1 

X165 ปริญญาเอก 0 0.0 

 รวม 189 100.0 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X12 ลูกคาองคกร: โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบ 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 80 42.3 

X172 20,001-40,000 66 34.9 

X173 ≥40,001 43 22.8 

 รวม 189 100.0 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการครอบครอง 

X191 < 5 ป 188 99.5 

X192 5-15 ป 1 0.5 

X193 > 15 ป  0 0.0 

 รวม 189 100.0 

X12 ลูกคาองคกร: โครงการท่ีพักอาศัยแนวต้ัง 

X122 โครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 193 50.5 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 109 56.5 

X132 หญิง 84 43.5 

 รวม 193 100.0 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 37 19.2 

X142 30-50 134 69.4 

X143 >50 22 11.4 

 รวม 193 100.0 

X15 คุณลักษณะสวนบุคคล: อาชีพ  

X151 นักเรียน/นักศึกษา 5 2.6 

X152 ขาราชการ/พนักงานรัฐ 25 13.0 

X153 เอกชน/รัฐวิสาหกิจ 94 48.7 

X154 ธุรกิจสวนตัว 48 24.9 

X155 รับจาง/ลูกจาง 20 10.4 

X156 อ่ืน ๆ 1 0.5 

 รวม 193 100.0 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.1 (ตอ) 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน รอยละ (%) 

X12 ลูกคาองคกร: โครงการท่ีพักอาศัยแนวต้ัง 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 31 16.1 

X162 อนุปริญญา 22 11.4 

X163 ปริญญาตร ี 123 63.7 

X164 ปริญญาโท 17 8.8 

X165 ปริญญาเอก 0 0.0 

 รวม 193 100.0 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน 

X171 ≤20,000 72 37.3 

X172 20,001-40,000 84 43.5 

X173 ≥40,001 37 19.2 

 รวม 193 100.0 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการครอบครอง 

X191 < 5 ป 191 99.0 

X192 5-15 ป 2 1.0 

X193 > 15 ป  0 0.0 

 รวม 193 100.0 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.2 ผลการเก็บรวบรวมขอมูลแสดงจำนวนและคุณลักษณะสวนบุคคลของกลุมตัวอยางแจก 

                แจงตามผลประกอบการดานรายไดขององคกร 

รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก บริษัท พฤกษาฯ บริษัท เอพีฯ บริษัท แอลพีเอ็นฯ 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน (%) จำนวน  (%) จำนวน  (%) 

X1 สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร 

X11 บุคลากรภายในองคกร 40 8.2 23 4.7 15 3.1 

X12 ลูกคาองคกร 150 30.9 87 17.9 60 12.3 

 รวม 190 39.1 110 22.6 75 15.4 

X11 บุคลากรภายในองคกร  

X111 บุคลากรระดบัหัวหนา 9 8.7 9 8.7 6 5.8 

X112 บุคลากรระดบัเจาหนาท่ี 31 29.8 14 13.5 9 8.7 

 รวม 40 38.5 23 22.1 15 14.4 

X12 ลูกคาองคกร 

X121 โครงการแนวราบ 73 19.1 45 11.8 30 7.9 

X122 โครงการแนวตั้ง 77 20.2 42 11.0 30 7.9 

 รวม  150 39.3 87 22.8 60 15.7 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 94 19.3 54 11.1 40 8.2 

X132 หญิง 96 19.8 56 11.5 35 7.2 

 รวม  190 39.1 110 22.6 75 15.4 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 36 7.4 25 5.1 18 3.7 

X142 30-50 139 28.6 68 14.0 51 10.5 

X143 >50 15 3.1 17 3.5 6 1.2 

 รวม 190 39.1 110 22.6 75 15.4 

X15 คุณลักษณะสวนบุคคล: อาชีพ 

X151 นักเรียน/นักศึกษา 3 0.8 3 0.8 4 1.0 

X152 ขาราชการ/พนักงานรัฐ 20 5.2 16 4.2 3 0.8 

X153 เอกชน/รัฐวิสาหกิจ 71 18.6 28 7.3 38 9.9 

X154 ธุรกิจสวนตัว 28 7.3 24 6.3 11 2.9 

X155 รับจาง/ลูกจาง 26 6.8 16 4.2 3 0.8 

X156 อ่ืน ๆ  2 0.5 0 0.0 1 0.3 

 รวม 150 39.3 87 22.8 60 15.7 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.2 (ตอ) 

รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก บริษัท พฤกษาฯ บริษัท เอพีฯ บริษัท แอลพีเอ็นฯ 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน (%) จำนวน  (%) จำนวน  (%) 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 31 6.4 9 1.9 6 1.2 

X162 อนุปริญญา 22 4.5 19 3.9 4 0.8 

X163 ปริญญาตร ี 111 22.8 61 12.6 55 11.3 

X164 ปริญญาโท 26 5.3 19 3.9 10 2.1 

X165 ปริญญาเอก 0 0.0 2 0.4 0 0.0 

 รวม 190 39.1 110 22.6 75 15.4 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

X171 ≤20,000 68 14.0 25 5.1 34 7.0 

X172 20,001-40,000 83 17.1 42 8.6 24 4.9 

X173 ≥40,001 39 8.0 43 8.8 17 3.5 

 รวม 190 39.1 110 22.6 75 25.4 

X18 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการปฏิบัติงานของบุคลากร  

X181 < 5 ป 27 26.0 10 9.6 8 7.7 

X182 5-15 ป 13 12.5 13 12.5 5 4.8 

X183 > 15 ป  0 0.0 0 0.0 2 1.9 

 รวม 40 38.5 23 22.1 15 14.4 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการครอบครองของลูกคา  

X191 < 5 ป 150 39.3 84 22.0 60 15.7 

X192 5-15 ป 0 0.0 3 0.8 0 0.0 

X193 > 15 ป  0 0.0 0 0.0 0 0.0 

 รวม 150 39.3 87 22.8 60 15.7 

X3 ประเภทโลโก 

X31 โลโกช่ือและกราฟก 190 39.1 0 0.0 0 0.0 

X32 โลโกประเภทช่ือ 0 0.0 110 22.6 0 0.0 

X33 โลโกประเภทกราฟก 0 0.0 0 0 75 15.4 

 รวม 190 39.1 110 22.6 75 15.4 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.2 (ตอ) 

รายไดต่ำกวาอันดับ 10 บริษัท เสนาฯ บริษัท แผนดินทองฯ บริษัท เมเจอรฯ 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน (%) จำนวน  (%) จำนวน  (%) 

X1 สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร 

X11 บุคลากรภายในองคกร 10 2.1 9 1.9 7 1.4 

X12 ลูกคาองคกร 26 5.3 28 5.8 31 6.4 

 รวม  36 7.4 37 7.6 38 7.8 

X11 บุคลากรภายในองคกร  

X111 บุคลากรระดบัหัวหนา 3 2.9 3 2.9 2 1.9 

X112 บุคลากรระดบัเจาหนาท่ี 7 6.7 6 5.8 5 4.8 

 รวม  10 9.6 9 8.7 7 6.7 

X12 ลูกคาองคกร 

X121 โครงการแนวราบ 13 3.4 13 3.4 15 3.9 

X122 โครงการแนวตั้ง 13 3.4 15 3.9 16 4.2 

 รวม  26 6.8 28 7.3 31 8.1 

X13 คุณลักษณะสวนบุคคล: เพศ 

X131 ชาย 22 4.5 17 3.5 18 3.7 

X132 หญิง 14 2.9 20 4.1 20 4.1 

 รวม  36 7.4 37 7.6 38 7.8 

X14 คุณลักษณะสวนบุคคล: อายุ 

X141 <30 5 1.0 7 1.4 9 1.9 

X142 30-50 28 5.8 27 5.6 25 5.1 

X143 >50 3 0.6 3 0.6 4 0.8 

 รวม 36 7.4 37 7.6 38 7.8 

X15 คุณลักษณะสวนบุคคล: อาชีพ 

X151 นักเรียน/นักศึกษา 0 0.0 0 0.0 1 0.3 

X152 ขาราชการ/พนักงานรัฐ 8 2.1 1 0.3 2 0.5 

X153 เอกชน/รัฐวิสาหกิจ 11 2.9 14 3.7 20 5.2 

X154 ธุรกิจสวนตัว 4 1.0 13 3.4 5 1.3 

X155 รับจาง/ลูกจาง 3 0.8 0 0.0 3 0.8 

X156 อ่ืน ๆ  0 0.0 0 0.0 0 0.0 

 รวม  26 6.8 28 7.3 31 8.1 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.2 (ตอ) 

รายไดต่ำกวาอันดับ 10 บริษัท เสนาฯ บริษัท แผนดินทองฯ บริษัท เมเจอรฯ 

ตัวแปร รายละเอียด จำนวน (%) จำนวน  (%) จำนวน  (%) 

X16 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระดับการศึกษาสูงสุด  

X161 มัธยม หรือนอยกวา 8 1.6 4 0.8 4 0.8 

X162 อนุปริญญา 2 0.4 2 0.4 1 0.2 

X163 ปริญญาตร ี 18 3.7 19 3.9 30 6.2 

X164 ปริญญาโท 7 1.4 11 2.3 3 0.6 

X165 ปริญญาเอก 1 0.2 1 0.2 0 0.0 

 รวม  36 7.4 37 7.6 38 7.8 

X17 คุณลักษณะสวนบุคคล: รายไดเฉลี่ยตอเดือน  

X171 ≤20,000 10 2.1 10 2.1 10 2.1 

X172 20,001-40,000 14 2.9 15 3.1 22 4.5 

X173 ≥40,001 12 2.5 12 2.5 6 1.2 

 รวม  36 7.4 37 7.6 38 7.8 

X18 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการปฏิบัติงานของบุคลากร 

X181 < 5 ป 3 2.9 9 8.7 7 6.7 

X182 5-15 ป 7 6.7 0 0.0 0 0.0 

X183 > 15 ป  0 0.0 0 0.0 0 0.0 

 รวม 10 9.6 9 8.7 7 6.7 

X19 คุณลักษณะสวนบุคคล: ระยะเวลาการครอบครองของลูกคา 

X191 < 5 ป 26 6.8 28 7.3 31 8.1 

X192 5-15 ป 0 0.0 0 0.0 0 0.0 

X193 > 15 ป  0 0.0 0 0.0 0 0.0 

 รวม  26 6.8 28 7.3 31 8.1 

X3 ประเภทโลโก 

X31 โลโกช่ือและกราฟก 36 7.4 0 0 0 0 

X32 โลโกประเภทช่ือ 0 0 37 7.6 0 0 

X33 โลโกประเภทกราฟก 0 0 0 0 38 7.8 

 รวม 36 7.4 37 7.6 38 7.8 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 5.3 ผลการเก็บรวบรวมขอมูลแสดงจำนวนของกลุมตัวอยางแจกแจงตามรายชื่อองคกร 

                อสังหาริมทรัพยและโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง  

รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก บริษัท พฤกษาฯ บริษัท เอพีฯ บริษัท แอลพีเอ็นฯ 

บุคลากร 
ระดับหัวหนาฝาย 9 9 6 

ระดับเจาหนาท่ี 31 14 9 

ลูกคา

องคกร 

โครงการแนวราบ 
พฤกษา วิลล  

(รามอินทรา-วงแหวน) 
บานกลางเมือง 

(รัชดา 36) 
ลุมพินี ทาวนวิลล  

(สุขสวัสดิ-์พระราม 2) 
73 45 30 

โครงการแนวต้ัง 
พลัม คอนโด 

(เซ็นทรัล สเตช่ัน) 
แอสปาย 

(งามวงศวาน) 
ลุมพินี พารค 

(เพชรเกษม 98) 
77 42 30 

จำนวนรวม 190 110 75 

รายไดต่ำกวาอันดับท่ี 10 บริษัท เสนาฯ บริษัท แผนดินทองฯ บริษัท เมเจอรฯ 

บุคลากร 
ระดับหัวหนาฝาย 3 3 2 

ระดับเจาหนาท่ี 7 6 5 

ลูกคา

องคกร 

โครงการแนวราบ 
เสนา ชอปเฮาส 

(บางแค-เทอดไท) 
โกลเดน ทาวนโฮม 

(พระราม 2) 
มาเอสโตร 

(รัชดา-พระราม 9) 
13 13 15 

โครงการแนวต้ัง 
นิช ไอด ี

(สุขุมวิท 113) 
โกลเดน บิส 

(บางนา-ก่ิงแกว) 
เอ็ม 

(จตุจักร) 
13 15 16 

จำนวนรวม 36 37 38 

 

5.2 การรับรูอัตลักษณองคกร   
 

จากคำถามงานวิจัยขอ 1) สถานะผูเก่ียวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร และประเภทโลโก

มีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร สามารถจำแนกการวิเคราะหขอมูลตามประเด็น

คำถามหลัก ดังนี้ 1.1) สถานะผูเกี ่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกร

อยางไร 1.2) คุณลักษณะองคกรมีความสัมพันธก ับการร ับรูอ ัตล ักษณองคกรอยางไร และ             

1.3) ประเภทโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร  

การทดสอบเงื ่อนไขการแจกแจงปกติของตัวแปรตามในแตละกลุ มของตัวแปรอิสระ 

(Normality Test) ดวยวิธ ีการทดสอบของโคลโมโกรอฟ-สเมอรนอฟ (Kolmogorov-Smirnov) 

พบวาในภาพรวม ขอมูลเกือบทุกกลุมของตัวแปรตามมีลักษณะเบซาย ดังนั้น กอนการวิเคราะห

ความสัมพันธเพื่อตอบคำถามการวิจัยนี้ จึงทำการปรับคาตัวแปรตามของแตละกลุมตัวแปรอิสระดวย

รากที่สอง และเนื่องจากตัวแปรตาม คือ ระดับการรับรูอัตลักษณองคกร มีการเก็บคาของขอมูลตัว

แปรแบบมาตรวัดลิเคิรทที่มีคาพิสัย เทากับ 5 - 1 = 4 จึงอาศัยความกวางอันตรภาคชั้นในการ

วิเคราะหและแปลผลขอมูลของตัวแปรตาม ดังนี้ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00 กำหนดใหอยูในเกณฑ ระดับการรับรูมากท่ีสุด 

คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20 กำหนดใหอยูในเกณฑ ระดับการรับรูมาก 

คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40 กำหนดใหอยูในเกณฑ ระดับการรับรูปานกลาง 

คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60 กำหนดใหอยูในเกณฑ ระดับการรับรูนอย 

คะแนนเฉลี่ย 0.01 – 1.80 กำหนดใหอยูในเกณฑ ระดับการรับรูนอยท่ีสุด 

5.2.1 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานะผูเก่ียวของกับองคกรและการรับรู 

       อัตลักษณองคกร  

สามารถจำแนกกลุมของผูเก่ียวของกับองคกรเพ่ือการวิเคราะหเปน 3 คู ดังนี้  

- บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 

- บุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี   

 - ลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 

 5.2.1.1 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 

และการรับรูอัตลักษณองคกร (ภาพรวมโลโก และองคประกอบโลโก ดานรูปแบบอักษร รูปทรง

กราฟก และสีของโลโก) 

  เมื ่อพิจารณา ภาพรวมโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample T-Test 

พบวา บุคลากรภายในองคกรมีคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน 

ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (𝑥̅𝑥 = 4.11, SD = .74) แตกตางจากลูกคาองคกร (𝑥̅𝑥 = 3.80, SD = .78)     

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คาสถิติทดสอบ t (484) = 3.567, p = .000 (ตารางท่ี 5.4 และ

ตารางท่ี 5.5) 

  เมื ่อพิจารณา ภาพรวมโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample T-Test 

พบวา บุคลากรภายในองคกรมีคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน 

ความงายตอการจดจำ (𝑥̅𝑥 = 4.11, SD = .76) แตกตางจากลูกคาองคกร (𝑥̅𝑥 = 3.79, SD = .89) 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คาสถิติทดสอบ t (185) = 3.606, p = .000 (ตารางท่ี 5.4 และ

ตารางท่ี 5.5) 

  เมื ่อพิจารณา ภาพรวมโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample T-Test 

พบวา บุคลากรภายในองคกรมีคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน        

ความสวยงาม (𝑥̅𝑥 = 3.97, SD = .70) แตกตางจากลูกคาองคกร (𝑥̅𝑥 = 3.75, SD = .85) อยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คาสถิติทดสอบ t (192) = 2.666, p = .008 (ตารางที่ 5.4 และตาราง

ท่ี 5.5) 

  เม่ือพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปแบบอักษร ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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องคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร (ตารางที่ 5.4 และ

ตารางท่ี 5.5) 

  เม่ือพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปทรงกราฟก ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

องคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร (ตารางที่ 5.4 และ

ตารางท่ี 5.5) 

  เมื่อพิจารณา องคประกอบโลโก ดานสีของโลโก ผลการวิเคราะห Independent 

Sample  T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัต

ลักษณองคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรในการรับรู

ดาน ความงายตอการจดจำ และ ความสวยงาม แตพบวา บุคลากรภายในองคกรมีคาเฉลี่ยของระดับ

การรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (𝑥̅𝑥 = 3.92, SD = .89) 

แตกตางจากลูกคาองคกร (𝑥̅𝑥 = 3.66, SD = .89) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 คาสถิติ

ทดสอบ t (484) = 2.670, p = .008 (ตารางท่ี 5.4 และตารางท่ี 5.5) 

 

ตารางท่ี 5.4 คาเฉลี่ย (𝒙𝒙�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับการรับรูและความพึงพอใจ 

    อัตลักษณองคกร ระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร  

(คำถามงานวิจัยขอ 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 

(บุคลากรภายในองคกรและลกูคาองคกร) 

 ภาพรวมโลโก 

 

 องคประกอบโลโก 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการจดจำ 

ความ
สวยงาม 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการจดจำ 

ความสวยงาม 

𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 

บุค
ลา

กร
 

4.11 .74 4.11 .76 3.97 .70 

รูปแบบ

อักษร 

บุคลากร 3.63 .88 3.83 .93 3.73 .99 

ลูกคา 3.67 .97 3.71 .94 3.68 .79 

รูปทรง

กราฟก 

บุคลากร 4.18 .85 4.07 .74 3.97 .88 

ลูก
คา

 

3.80 .78 3.79 .89 3.75 .85 

ลูกคา 3.95 .92 3.89 .79 4.00 .77 

สีของ 

โลโก 

บุคลากร 3.92 .89 3.77 .96 3.79 .86 

ลูกคา 3.66 .89 3.62 .85 3.75 .78 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ตารางท่ี 5.5 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย (T-Test) ของการรับรูและ 

    ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร  

(คำถามงานวิจัยขอ 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 

(บุคลากรภายในองคกรและลกูคาองคกร) 

กา
รรั

บรู
แล

ะค
วา

มพึ
งพ

อใ
จอั

ตล
ักษ

ณ
อง

คก
ร 

ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

 ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 

 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

t 
(484) = 

3.567 

(185) = 

3.606 

(192) = 

2.666 รูป
แบ

บอ
ักษ

ร t 
(371) = -

.273 

(371) = 

1.010 

(111) = 

.402 

p-value .785 .313 .689 

รูป
ทร

งก
รา

ฟก
 

t 
(337) = 

1.939 

(337) = 

1.713 

(337) = -

.263 

p-

value 
.000** .000** .008** 

p-value .053 .088 .793 
สีข

อง
โล

โก
 t 

(484) = 

2.670 

(484) = 

1.511 

(484) = 

.479 

p-value .008* .131 .632 

หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

 5.2.1.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากร

ระดับเจาหนาท่ี และการรับรูอัตลักษณองคกร (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ 

และความสวยงาม) 

  เมื ่อพิจารณา ภาพรวมโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample T-Test 

พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับเจาหนาท่ี (ตารางที่ 5.6 และ

ตารางท่ี 5.7) 

  เม่ือพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปแบบอักษร ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

องคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับเจาหนาท่ี 

(ตารางท่ี 5.6 และตารางท่ี 5.7) 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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  เม ื ่อพ ิจารณา องค ประกอบโลโก   ด านร ูปแบบกราฟ ก ผลการว ิ เคราะห  

Independent Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความ

พึงพอใจอัตลักษณองคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากร

ระดับเจาหนาท่ี (ตารางท่ี 5.6 และตารางท่ี 5.7) 

  เมื่อพิจารณา องคประกอบโลโก ดานสีของโลโก ผลการวิเคราะห Independent 

Sample  T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัต

ลักษณองคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับ

เจาหนาท่ี (ตารางท่ี 5.6 และตารางท่ี 5.7) 

 

ตารางท่ี 5.6 คาเฉลี่ย (𝒙𝒙�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับการรับรูและความพึงพอใจ 

    อัตลักษณองคกร ระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี 

(คำถามงานวิจัยขอ 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 

(บุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับเจาหนาท่ี) 

 ภาพรวมโลโก 

 

 องคประกอบโลโก 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงายตอ
การจดจำ 

ความ
สวยงาม 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงายตอ
การจดจำ 

ความสวยงาม 

𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 

หัว
หน

า 

4.03 .65 4.00 .80 3.94 .72 

รูปแบบ

อักษร 

หัวหนา 3.54 .72 3.92 .65 3.63 .82 

เจาหนาที ่ 3.67 .94 3.79 1.02 3.78 1.06 

รูปทรง

กราฟก 

หัวหนา 4.20 .83 4.20 .70 3.70 1.03 

เจ
าห

นา
ที่ 

4.14 .78 4.15 .74 3.99 .70 

เจาหนาที ่ 4.17 .86 4.02 .76 4.08 .79 

สีของ 

โลโก 

หัวหนา 3.78 .94 3.53 .98 3.66 .90 

เจาหนาที ่ 3.99 .86 3.88 .93 3.85 .83 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.7 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย (T-Test) ของการรับรูและ 

    ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี  

(คำถามงานวิจัยขอ 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 

(บุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับเจาหนาท่ี) 

กา
รรั

บรู
แล

ะค
วา

มพึ
งพ

อใ
จอั

ตล
ักษ

ณ
อง

คก
ร 

ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 

 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

t 
(102) = -

.686 

(102) = -

.943 

(102) = -

.324 รูป
แบ

บอ
ักษ

ร t 
(80) = -

.608 

(66) = 

.653 

(80) = -

.623 

p-value .545 .516 .535 

รูป
ทร

งก
รา

ฟก
 

t 
(70) = 

.120 

(70) = 

.930 

(70) = -

1.664 

p-

value 
.494 .348 .747 

p-value .905 .355 .101 
สีข

อง
โล

โก
 t 

(102) = -

1.086 

(102) = -

1.705 

(102) = -

1.051 

p-value .280 .091 .296 

หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

 5.2.1.3 การทดสอบความสัมพันธระหวางลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวราบและ

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง และการรับรูอัตลักษณองคกร (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอ

การจดจำ และความสวยงาม) 

  เมื ่อพิจารณา ภาพรวมโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample T-Test 

พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติระหวางลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง (ตารางท่ี 

5.8 และตารางท่ี 5.9) 

  เม่ือพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปแบบอักษร ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

องคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัย

แนวตั้ง (ตารางท่ี 5.8 และตารางท่ี 5.9) 

  เม่ือพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปทรงกราฟก ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

องคกรในการรับรูดาน ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว และ ความสวยงาม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ระหวางลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง แตพบวา ลูกคาโครงการท่ี

พักอาศัยแนวราบมีคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความงายตอ

การจดจำ (𝑥̅𝑥 = 4.01, SD = .72) สูงกวาลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง (𝑥̅𝑥 = 3.78, SD = .85) 

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คาสถิติทดสอบ t (261) = 2.374, p = .018 (ตารางท่ี 5.8 และ

ตารางท่ี 5.9)  

  เมื่อพิจารณา องคประกอบโลโก ดานสีของโลโก ผลการวิเคราะห Independent 

Sample  T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัต

ลักษณองคกรในการรับรูดาน ความงายตอการจดจำ และ ความสวยงาม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ระหวางลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง แตพบวา ลูกคาโครงการท่ี

พักอาศัยแนวราบมีคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว (𝑥̅𝑥 = 3.76, SD = .84) สูงกวาลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง (𝑥̅𝑥 = 3.56, SD 

= .93) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คาสถิติทดสอบ t (378) = 2.228, p = .026 (ตารางท่ี 

5.8 และตารางท่ี 5.9) 

 

ตารางท่ี 5.8 คาเฉลี่ย (𝒙𝒙�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับการรับรูและความพึงพอใจ 

    อัตลักษณองคกร ระหวางลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 

(คำถามงานวิจัยขอ 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 

(ลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและท่ีพักอาศัยแนวต้ัง) 

 ภาพรวมโลโก 

 

 องคประกอบโลโก 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงายตอ
การจดจำ 

ความ
สวยงาม 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงายตอ
การจดจำ 

ความสวยงาม 

𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 

แน
วร

าบ
 

3.82 .75 3.84 .89 3.78 .79 

รูปแบบ

อักษร 

แนวราบ 3.65 1.00 3.74 .94 3.65 .83 

แนวตั้ง 3.68 .94 3.68 .93 3.71 .75 

รูปทรง

กราฟก 

แนวราบ 4.05 .85 4.01 .72 4.07 .67 

แน
วตั้

ง 

3.78 .81 3.74 .88 3.73 .90 

แนวตั้ง 3.85 .98 3.78 .85 3.93 .86 

สีของ 

โลโก 

แนวราบ 3.76 .84 3.67 .83 3.80 .71 

แนวตั้ง 3.56 .93 3.58 .87 3.69 .85 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.9 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย (T-Test) ของการรับรูและ 

    ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ระหวางลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและท่ีพัก 

    อาศัยแนวตั้ง 

(คำถามงานวิจัยขอ 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 

(ลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและท่ีพักอาศัยแนวต้ัง) 

กา
รรั

บรู
แล

ะค
วา

มพึ
งพ

อใ
จอั

ตล
ักษ

ณ
อง

คก
ร 

ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 

 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

t 
(380) = 

.471 

(380) = 

1.107 

(380) = 

.543 รูป
แบ

บอ
ักษ

ร t 
(289) = -

.241 

(289) = 

.572 

(289) = -

.664 

p-value .809 .568 .508 

รูป
ทร

งก
รา

ฟก
 

t 
(265) = 

1.853 

(261) = 

2.374 

(254) = 

1.430 

p-

value 
.638 .269 .588 

p-value .065 .018* .154 

สีข
อง

โล
โก

 t 
(378) = 

2.228 

(380) = 

1.113 

(380) = 

1.436 

p-value .026* .267 .151 

หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

5.2.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางคุณลักษณะองคกร และการรับรูอัตลักษณ 

       องคกร 

 เมื่อพิจารณา ภาพรวมโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample T-Test พบวา ไมมี

ความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรอยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติระหวางองคกรที่มีรายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรก และองคกรที่มีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 (ตารางท่ี 

5.10 และตารางท่ี 5.11) 

 เมื ่อพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปแบบอักษร ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

องคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก และองคกรท่ีมีรายได

ต่ำกวาอันดับ 10 (ตารางท่ี 5.10 และตารางท่ี 5.11) 

 เมื ่อพิจารณา องคประกอบโลโก ดานรูปทรงกราฟก ผลการวิเคราะห Independent 

Sample T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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องคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก และองคกรท่ีมีรายได

ต่ำกวาอันดับ 10 (ตารางท่ี 5.10 และตารางท่ี 5.11) 

 เม่ือพิจารณา องคประกอบโลโก ดานสีของโลโก ผลการวิเคราะห Independent Sample    

T-Test พบวา ไมมีความแตกตางของคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร

อยางมีนัยสำคัญทางสถิติระหวางองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก และองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวา

อันดับในการรับรูดาน ความสวยงาม แตพบวา องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกมีคาเฉลี่ยของ

ระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว (𝑥̅𝑥 = 3.76, SD = 

.88) สูงกวาองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 (𝑥̅𝑥 = 3.57, SD = .93) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 คาสถิติทดสอบ t (484) = 1.990, p = .047 และองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกมีคาเฉลี่ย

ของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความงายตอการจดจำ (𝑥̅𝑥 = 3.70, SD = 

.87) สูงกวาองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 (𝑥̅𝑥 = 3.49, SD = .88) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ 

.05 คาสถิติทดสอบ t (484) = 2.309, p = .021 (ตารางท่ี 5.10 และตารางท่ี 5.11) 

  

ตารางท่ี 5.10 คาเฉลี่ย (𝒙𝒙�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับการรับรูและความพึงพอใจ 

      อัตลักษณองคกร ระหวางองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกและองคกรท่ีมีรายได 

      ต่ำกวาอันดับ 10 

(คำถามงานวิจัยขอ 1.2) คุณลักษณะองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (องคกรท่ีมี

รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกและองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10) 

 ภาพรวมโลโก 

 

 องคประกอบโลโก 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงายตอ
การจดจำ 

ความ
สวยงาม 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงายตอ
การจดจำ 

ความสวยงาม 

𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 

รา
ยไ

ดส
ูง 

3.89 .77 3.88 .86 3.78 .81 

รูปแบบ

อักษร 

รายไดสูง 3.71 .92 3.78 .90 3.73 .78 

รายไดต่ำ 3.47 1.10 3.55 1.10 3.55 1.03 

รูปทรง

กราฟก 

รายไดสูง 4.02 .90 3.97 .79 4.00 .79 

รา
ยไ

ดต
่ำ

 3.78 .81 3.78 .91 3.86 .87 

รายไดต่ำ 3.93 .93 3.80 .76 3.97 .83 

สีของ 

โลโก 

รายไดสูง 3.76 .88 3.70 .87 3.79 .78 

รายไดต่ำ 3.57 .93 3.49 .88 3.65 .85 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.11 การวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย (T-Test) ของการรับรูและ 

      ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ระหวางองคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก และ 

      องคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 

(คำถามงานวิจัยขอ 1.2) คุณลักษณะองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (องคกรท่ีมี

รายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรกและองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10) 

กา
รรั

บรู
แล

ะค
วา

มพึ
งพ

อใ
จอั

ตล
ักษ

ณ
อง

คก
ร 

ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

 ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 

 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

t 
(484) = 

1.266 

(484) = 

1.023 

(484) = -

.938 รูป
แบ

บอ
ักษ

ร t 
(371) = 

1.950 

(989) = 

1.758 

(933) = 

1.417 

p-value .052 .082 .160 

รูป
ทร

งก
รา

ฟก
 

t 
(337) = 

.691 

(337) = 

1.639 

(337) = 

.258 

p-

value 
.206 .307 .349 

p-value .490 .102 .797 

สีข
อง

โล
โก

 t 
(484) = 

1.990 

(484) = 

2.309 

(484) = 

1.601 

p-value .047* .021* .110 

หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

5.2.3 การทดสอบความสัมพันธระหวางประเภทโลโก และการรับรูอัตลักษณองคกร  

 จากประเภทโลโก 3 ประเภท (โลโกประเภทชื ่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโก

ประเภทกราฟก) เม่ือพิจารณาจาก ภาพรวมโลโก ผลวิเคราะห One-way ANOVA พบวา ประเภทโล

โกสงผลตอคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความมีเอกลักษณ

เ ฉพาะต ั ว  แตกต  า ง ก ั น อย  า ง ม ี น ั ย ส ำค ั ญ ท า ง สถ ิ ต ิ ท ี ่ ร ะ ด ั บ  .05 ค  า ส ถ ิ ต ิ ท ด ส อ บ                              

Welch’s  F (2, 275.436) = 12.690, p = .000 เมื่อพิจารณาจากผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคู

ดวย Dunnett’s T3 คาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจของ โลโกประเภทชื่อและกราฟก 

(𝑥̅𝑥 = 4.04, SD = .75) แตกตางอยางมีนัยสำคัญตอ โลโกประเภทชื่อ (𝑥̅𝑥 = 3.61, SD = .84) แตไมมี

ความแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติตอ โลโกประเภทกราฟก (𝑥̅𝑥 = 3.85, SD = .67) ในขณะท่ี

คาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจ โลโกประเภทกราฟก (𝑥̅𝑥 = 3.85, SD = .67) แตกตาง

อยางมีนัยสำคัญตอ โลโกประเภทชื่อ (𝑥̅𝑥 = 3.61, SD = .84) และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับการ

รับรู พบวา โลโกประเภทชื่อและกราฟก มีผลตอการรับรูและพึงพอใจอัตลักษณองคกรมากที่สุด 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รองลงมาคือ โลโกประเภทกราฟก และ โลโกประเภทชื่อ ตามลำดับ (ตารางที่ 5.12 และตารางท่ี 

5.13) 

 จากประเภทโลโก 3 ประเภท (โลโกประเภทชื ่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโก

ประเภทกราฟก) เมื่อพิจารณาจาก ภาพรวมโลโก ผลวิเคราะห One-way ANOVA พบวา ประเภท  

โลโกสงผลตอคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความงายตอการ

จดจำ แตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คาสถิติทดสอบ Welch’s  F (2, 269.826) = 

16.440, p = .000 เมื่อพิจารณาจากผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูดวย Dunnett’s T3 คาเฉลี่ย

ของระดับการรับรู และความพึงพอใจของ โลโกประเภทชื ่อและกราฟก (𝑥̅𝑥 = 4.01, SD = .80) 

แตกตางอยางมีนัยสำคัญตอ โลโกประเภทชื่อ (𝑥̅𝑥 = 3.50, SD = .94) แตไมมีความแตกตางอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติตอ โลโกประเภทกราฟก (𝑥̅𝑥 4.02, SD = .77) ในขณะที่คาเฉลี่ยของระดับการรบัรู

และความพึงพอใจ โลโกประเภทกราฟก (𝑥̅𝑥 4.02, SD = .77) แตกตางอยางมีนัยสำคัญตอ โลโก

ประเภทชื่อ (𝑥̅𝑥 = 3.50, SD = .94) และเม่ือพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับการรับรู พบวา โลโกประเภท

ชื่อและกราฟก และ โลโกประเภทกราฟก มีผลตอการรับรูและพึงพอใจอัตลักษณองคกรใกลเคียงกัน 

ซ่ึงมากกวา โลโกประเภทชื่อ (ตารางท่ี 5.12 และตารางท่ี 5.13) 

 จากประเภทโลโก 3 ประเภท (โลโกประเภทชื ่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโก

ประเภทกราฟก) เม่ือพิจารณาจาก ภาพรวมโลโก ผลวิเคราะห One-way ANOVA พบวา ประเภทโล

โกสงผลตอคาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความสวยงาม แตกตาง

กันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ .05 คาสถิติทดสอบ Welch’s  F (2, 250.498) = 14.056,        

p = .000 เมื่อพิจารณาจากผลการเปรียบเทียบคาเฉลี่ยรายคูดวย Dunnett’s T3 คาเฉลี่ยของระดับ

การรับรูและความพึงพอใจของ โลโกประเภทชื่อและกราฟก (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD = .71) แตกตางอยาง   

มีนัยสำคัญตอ โลโกประเภทชื่อ (𝑥̅𝑥 = 3.51, SD = .86) แตไมมีความแตกตางอยางมีนัยสำคัญทาง

สถิติตอ โลโกประเภทกราฟก (𝑥̅𝑥 = 3.86, SD = .90) ในขณะที่คาเฉลี่ยของระดับการรับรูและความ

พึงพอใจ โลโกประเภทกราฟก (𝑥̅𝑥 = 3.86, SD = .90) แตกตางอยางมีนัยสำคัญตอ โลโกประเภทชื่อ 

(𝑥̅𝑥 = 3.51, SD = .86) และเมื่อพิจารณาคาเฉลี่ยของระดับการรับรู พบวา โลโกประเภทชื่อและ

กราฟก มีผลตอการรับรูและพึงพอใจอัตลักษณองคกรมากที่สุด รองลงมาคือ โลโกประเภทกราฟก 

และ โลโกประเภทชื่อ ตามลำดับ (ตารางท่ี 5.12 และตารางท่ี 5.13) 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.12 คาเฉลี่ย (𝒙𝒙�) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับการรับรูและความพึงพอใจ 

      อัตลักษณองคกร ระหวางประเภทโลโก 3 ประเภท 

(คำถามงานวิจัยขอ 1.3) ประเภทโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (โลโกประเภทชื่อ

และกราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโกประเภทกราฟก) 

 ภาพรวมโลโก 
ความมีเอกลักษณ

เฉพาะตัว 
ความงาย 

ตอการจดจำ 
ความ 

สวยงาม 
𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 𝑥̅𝑥 SD 

โลโกประเภทชื่อและกราฟก 4.04 .75 4.01 .81 3.96 .71 

โลโกประเภทชื่อ 3.61 .84 3.50 .94 3.51 .86 

โลโกประเภทกราฟก 3.85 .67 4.02 .77 3.86 .90 

 

ตารางท่ี 5.13 การวิเคราะหความแปรปรวน (ANOVA) เปรียบเทียบความแตกตางของระดับคาเฉลี่ย 

      ของการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ระหวางประเภทโลโก 3 ประเภท  

(คำถามงานวิจัยขอ 1.3) ประเภทโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (องคประกอบชื่อ

และกราฟก องคประกอบชื่อ และองคประกอบกราฟก) 

การรับรูและ 

ความพึงพอใจ 

อัตลักษณองคกร 

 ความมีเอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการจดจำ ความสวยงาม 

Welch’s F 
Statistic 

12.690 16.440 14.056 

p-value .000** .000** .000** 

Levene Statistic 8.513 9.209 13.158 

p-value .000** .000** .000** 

Post Hoc Tests (Dunnett’s T3) ความมีเอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการจดจำ ความสวยงาม 

ชื่อและกราฟก vs ชื่อ (p-value) .000** .000** .000** 

ชื่อและกราฟก vs กราฟก  (p-value) .055 1.000 .646 

ชื่อ vs กราฟก  (p-value) .035* .000** .005** 
หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  

** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

5.3 การรับรูบุคลิกภาพองคกร 
 

จากคำถามงานวิจัยขอ 2) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร ประเภทโลโก 

และองคประกอบของโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร สามารถจำแนกการ

วิเคราะหขอมูลตามประเด็นคำถามยอย ดังนี้ 2.1) สถานะผูเก่ียวของกับองคกร มีความสัมพันธกับการ

รับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 2.2) คุณลักษณะองคกร มีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกร

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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อย างไร 2.3) ประเภทโลโก มีความส ัมพ ันธก ับการร ับร ู บ ุคล ิกภาพองค กรอย างไร และ                   

2.4) องคประกอบของโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

5.3.1 การทดสอบความสัมพันธระหวางสถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับ 

       การรับรูบุคลิกภาพองคกร  

สามารถจำแนกกลุมของผูเก่ียวของกับองคกรเพ่ือการวิเคราะหเปน 3 คู ดังนี้  

- บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 

- บุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี   

 - ลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง 

 5.3.1.1 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร 

และการรับรูบุคลิกภาพองคกร (ความหรูหรา ความเปนกันเอง ความนาเชื่อถือ และความเรียบงาย) 

  เมื่อทดสอบดวยสถิติวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวา สถานะที่แตกตางกัน

ของผูเกี่ยวของกับองคกรมีผลทำใหการรับรูบุคลิกภาพองคกรแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ี

ระดับ .05 คาสถิติทดสอบ λ2 (4, N = 486) = 11.429, p = .022, Cramer’s V = .153 โดยบุคลากร

สวนใหญรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ (36.5%) ในขณะที่ลูกคาองคกรสวนใหญรับรู

บุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย (34.8%) (ตารางท่ี 5.14) 

 

ตารางท่ี 5.14 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานะผูเก่ียวของกับองคกร (บุคลากรภายใน 

                  องคกรและลูกคาองคกร) กับการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

(คำถามงานวิจัยขอ 2.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

(บุคลากรภายในองคกรและลกูคาองคกร) 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 
หรูหรา เปนกันเอง นาเช่ือถือ เรียบงาย อ่ืน ๆ รวม (%) 

บุคลากร 

จำนวน 21 18 38 27 0 104 

E.C. 27.0 11.1 31.2 34.2 .4 104.0 

% within 20.2 17.3 36.5 26.0 0.0 100.0 

ลูกคา 

จำนวน 105 34 108 133 2 382 

E.C. 99.0 40.9 114.8 125.8 1.6 382.0 

% within 27.5 8.9 28.3 34.8 0.5 100.0 

รวม 
จำนวน 126 52 146 160 2 486 

% within  25.9 10.7 30.0 32.9 0.4 100.0 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 

n Pearson λ2 p-value Cramer’s V 

486 11.429 .022* .153 
หมายเหต:ุ E.C. (Expected Count: ความถี่ที่คาดหวัง) / % within (% within สถานะผูเกีย่วของกับองคกร) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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 5.3.1.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางบุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับ

เจาหนาที่ และการรับรูบุคลิกภาพองคกร (ความหรูหรา ความเปนกันเอง ความนาเชื่อถือ และความ

เรียบงาย)    

  เมื่อทดสอบดวยสถิติวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวา ระดับของตำแหนง

หนาที่การงานที่แตกตางกันของบุคลากรภายในองคกรไมมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ (ตารางท่ี 5.15) 

 

ตารางท่ี 5.15 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานะผูเก่ียวของกับองคกร (บุคลากรภายใน 

                  องคกร: บุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี) กับการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

(คำถามงานวิจัยขอ 2.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

(บุคลากรระดับหัวหนาฝายและระดับเจาหนาท่ี) 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 
หรูหรา เปนกันเอง นาเช่ือถือ เรียบงาย อ่ืน ๆ รวม (%) 

หัวหนา

ฝาย 

จำนวน 8 7 12 5 0 32 

E.C. 6.5 5.5 11.7 8.3 0.0 32.0 

% within 25.0 21.9 37.5 15.6 0.0 100 

เจาหนาท่ี 

จำนวน 13 11 26 22 0 72 

E.C. 14.5 12.5 26.3 18.7 0.0 72.0 

% within 18.1 15.3 36.1 30.6 0.0 100 

รวม 
จำนวน 21 18 38 27 0 104 

% within  20.2 17.3 36.5 26.0 0.0 100.0 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 

n Pearson λ2 p-value 

104 3.000 .392 
หมายเหต:ุ E.C. (Expected Count: ความถี่ที่คาดหวัง) / % within (% within สถานะผูเกีย่วของกับองคกร) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

 5.3.1.3 การทดสอบความสัมพันธระหวางลูกคาโครงการที่พักอาศัยแนวราบและ

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง และการรับรูบุคลิกภาพองคกร (ความหรูหรา ความเปนกันเอง ความ

นาเชื่อถือ และความเรียบงาย) 

  เมื่อทดสอบดวยสถิติวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวา ลักษณะโครงการท่ี

พักอาศัยท่ีแตกตางกันของลูกคาองคกรไมมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

(ตารางท่ี 5.16) 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



127 

 

 

ตารางท่ี 5.16 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางสถานะผูเก่ียวของกับองคกร (ลูกคาองคกร:  

                  โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง) กับการรับรูบุคลิกภาพ 

                  องคกร 

(คำถามงานวิจัยขอ 2.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

(ลูกคาโครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวต้ัง) 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 
หรูหรา เปนกันเอง นาเช่ือถือ เรียบงาย อ่ืน ๆ รวม (%) 

โครงการ

แนวราบ 

จำนวน 56 12 53 67 1 189 

E.C. 52.0 16.8 53.4 65.8 1.0 189.0 

% within 29.6 6.3 28.0 35.4 0.5 100 

โครงการ

แนวต้ัง 

จำนวน 49 22 55 66 1 193 

E.C. 53.0 17.2 54.6 67.2 1.0 193.0 

% within 25.4 11.4 28.5 34.2 0.5 100 

รวม 
จำนวน 105 34 108 133 2 382 

% within  27.5 8.9 28.3 34.8 0.5 100.0 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 

n Pearson λ2 p-value 

382 3.411 .492 
หมายเหต:ุ E.C. (Expected Count: ความถี่ที่คาดหวัง) / % within (% within สถานะผูเกีย่วของกับองคกร) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

5.3.2 การทดสอบความสัมพันธระหวางคุณลักษณะองคกร และการรับรูบุคลิกภาพ 

       องคกร  

 เมื่อทดสอบดวยสถิติวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวา คุณลักษณะองคกรที่แตกตาง

กัน (องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก และองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10) ไมมีความสัมพันธ

ตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (ตารางท่ี 5.17) 

 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.17 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางคุณลักษณะองคกร (องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10  

                  อันดับแรก และองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10) และการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

(คำถามงานวิจัยขอ 2.2) คุณลักษณะองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 
หรูหรา เปนกันเอง นาเช่ือถือ เรียบงาย อ่ืน ๆ รวม (%) 

รายไดสูง

ท่ีสุด 10 

อันดับแรก 

จำนวน 95 44 114 121 1 375 

E.C. 97.2 40.1 112.7 123.5 1.5 375.0 

% within 25.3 11.7 30.4 32.3 0.3 100 

รายไดต่ำ

กวาอันดับ 

10 

จำนวน 31 8 32 39 1 111 

E.C. 28.8 11.9 33.3 36.5 .5 111.0 

% within 27.9 7.2 28.8 35.1 0.9 100 

รวม 
จำนวน 126 52 146 160 2 486 

% within 25.9 10.7 30.0 32.9 0.4 100.0 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 

n Pearson λ2 p-value 

486 2.984 .561 
หมายเหต:ุ E.C. (Expected Count: ความถี่ที่คาดหวัง) / % within (% within คุณลักษณะองคกร) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

5.3.3 การทดสอบความสัมพันธระหวางประเภทโลโก และการรับรูบุคลิกภาพองคกร  

 เมื่อทดสอบดวยสถิติวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวา ประเภทโลโกท่ีแตกตางมีผล

ทำใหการรับรูบุคลิกภาพองคกรแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คาสถิติทดสอบ                   

λ2 (8, N = 486) = 47.563, p = .000, Cramer’s V = .221 โดย โลโกประเภทชื่อและกราฟก ให

การรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ (32.7%) ในขณะท่ี โลโกประเภทชื่อ ใหการรับรู

บุคลิกภาพองคกรดาน ความหรูหรา (29.3%) และ โลโกประเภทกราฟก ใหการรับรูบุคลิกภาพองคกร

ดาน ความเรียบงาย (48.7%) (ตารางท่ี 5.18) 

 

 

 

 

 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.18 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางประเภทโลโก (โลโกประเภทชื่อและกราฟก โลโก 

                  ประเภทชื่อ และโลโกประเภทกราฟก) และการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

(คำถามงานวิจัยขอ 2.3) ประเภทโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 
หรูหรา เปนกันเอง นาเช่ือถือ เรียบงาย อ่ืน ๆ รวม (%) 

โลโก

ประเภทชื่อ

และกราฟก 

จำนวน 62 18 74 72 0 226 

E.C. 58.6 24.2 67.9 74.4 .9 226.0 

% within 27.4 8.0 32.7 31.9 0.0 100 

โลโก

ประเภทชื่อ 

จำนวน 43 31 40 33 0 147 

E.C. 38.1 15.7 44.2 48.4 .6 147.0 

% within 29.3 21.1 27.2 22.4 0.0 100 

โลโก

ประเภท

กราฟก 

จำนวน 21 3 32 55 2 113 

E.C. 29.3 12.1 33.9 37.2 .5 113.0 

% within 18.6 2.7 28.3 48.7 1.8 100 

รวม 
จำนวน 126 52 146 160 2 486 

% within 25.9 10.7 30.0 32.9 0.4 100.0 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 

n Pearson λ2 p-value Cramer’s V 

486 47.563 .000** .221 
หมายเหต:ุ E.C. (Expected Count: ความถี่ที่คาดหวัง) / % within (% within ประเภทโลโก) 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

5.3.4 การทดสอบความสัมพันธระหวางองคประกอบของโลโก และการรับรูบุคลิกภาพ 

       องคกร  

 เมื่อทดสอบดวยสถิติวิเคราะหไคสแควร (Chi-Square) พบวา องคประกอบที่แตกตางกัน

ของโลโกมีผลทำใหการรับรูบุคลิกภาพองคกรแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 คาสถิติ

ทดสอบ λ2 (12, N = 486) = 84.167, p = .000, Cramer’s V = .248 โดยภาพรวมโลโกสงผลให

เกิดการรับรูบุคลิกภาพองคกร ดานความเรียบงาย (38.8%) ในขณะท่ีองคประกอบโลโก ดานรูปแบบ

อักษรสงผลใหเกิดการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ (38.6%) องคประกอบโลโก ดาน

รูปทรงกราฟกสงผลใหเกิดการรบัรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ (56.7%) องคประกอบโลโก 

ดานสีของโลโกสงผลใหเกิดการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย (34.6%) (ตารางท่ี 5.19) 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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ตารางท่ี 5.19 การวิเคราะหความสัมพันธระหวางองคประกอบของโลโก (ภาพรวมโลโก และ 

        องคประกอบโลโก: รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และสีของโลโก) และการรับรู 

        บุคลิกภาพองคกร 

(คำถามงานวิจัยขอ 2.4) องคประกอบของโลโกมีความสัมพันธกบัการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร 

บุคลิกภาพองคกร หรูหรา เปนกันเอง นาเช่ือถือ เรียบงาย อ่ืน ๆ รวม (%) 

ภาพรวม 

โลโก 

จำนวน 82 13 62 101 2 260 

E.C. 69.1 27.4 74.3 88.0 1.1 260.0 

% within 31.5 5.0 23.8 38.8 0.8 100 

รูปแบบ

อักษร 

จำนวน 9 9 22 17 0 57 

E.C. 15.2 6.0 16.3 19.3 .3 57.0 

% within 15.8 15.8 38.6 29.8 0.0 100 

รูปทรง

กราฟก 

จำนวน 15 2 34 9 0 60 

E.C. 16.0 6.3 17.1 20.3 .3 60.0 

% within 25.0 3.3 56.7 15.0 0.0 100 

สีของโลโก 

จำนวน 15 24 12 27 0 78 

E.C. 20.7 8.2 22.3 26.4 .3 78.0 

% within 19.2 30.8 15.4 34.6 0.0 100 

รวม 
จำนวน 121 48 130 154 2 455 

% within 26.6 10.5 28.6 33.8 0.4 100.0 

การรับรู 

บุคลิกภาพองคกร 

n Pearson λ2 p-value Cramer’s V 

486 84.167 .000** .248 
หมายเหต:ุ E.C. (Expected Count: ความถี่ที่คาดหวัง) / % within (% within องคประกอบโลโก) 
            Number of valid cases 455 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01 

 

 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



บทท่ี 6 

การสรุปผลการวิจยัและขอเสนอแนะ 
 

จากการสำรวจขอมูลเจตคติดานระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณและการรับรู

บุคลิกภาพองคกร และทำการวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงอนุมาน นำไปสูการสรุป

ผลการวิจัยท่ีอธิบายรายละเอียดสอดคลองกับคำถามหลักของงานวิจัย ขอเสนอแนะแนวทางการ

ออกแบบโลโกเพื่อการรับรูอัตลักษณองคกร และขอเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกสำหรับกลุม

ตัวอยางในงานวิจัย 

 

6.1 การสรุปผลการวิจัย 
 

6.1.1 จากคำถามงานวิจัยขอ 1)  

สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร และประเภทโลโกมีความสัมพันธกับการ

รับรูอัตลักษณองคกรอยางไร สามารถจำแนกผลสรุปการวิเคราะหขอมูลตามประเด็นคำถามงานวิจัย

ยอย ดังนี้ 1.1) สถานะผูเก่ียวของกับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร 1.2) 

คุณลักษณะองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร และ 1.3) ประเภทโลโกมี

ความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร ผลการวิจัยสามารถอธิบายได ดังนี้ (ตารางท่ี 6.1) 

 6.1.1.1 การพิจารณา ภาพรวมโลโก ตามคำถามงานวิจัยยอย 1.1) สถานะผูเก่ียวของ

กับองคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (บุคลากรภายในองคกรและลูกคา

องคกร) พบวา บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ

องคกรแตกตางกันในทุกมิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และ

ความสวยงาม) โดยบุคลากรภายในองคกรมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรสูงกวา

ลูกคาองคกรในทุกมิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความ

สวยงาม)  

 สำหรับการพิจารณา องคประกอบโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และสีของโลโก) 

พบวา บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกร 

ดานรูปแบบอักษรและดานรูปทรงกราฟก ในระดับที่ไมแตกตางกันในทุกมิติของการรับรู (ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม) และเมื่อพิจารณาดาน สีของโลโก 

พบวา บุคลากรภายในองคกรมีระดับการรับรู และความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว สูงกวาลูกคาองคกร ในขณะที่บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรมีระดับ

การรับรู ดานความงายตอการจดจำ และดานความสวยงาม ท่ีไมแตกตางกัน 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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การพิจารณา ภาพรวมโลโก ตามคำถามงานวิจัยยอย 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมี

ความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (บุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับ

เจาหนาท่ี) พบวา บุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับเจาหนาท่ีมีระดับการรับรูและความพึง

พอใจอัตลักษณองคกรในระดับท่ีไมแตกตางกันในทุกมิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว 

ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม)  

สำหรับการพิจารณา องคประกอบโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และสีของโลโก) 

พบวา บุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากรระดับเจาหนาที่มีระดับการรับรูและความพึงพอใจ    

อัตลักษณองคกรในระดับท่ีไมแตกตางกันในทุกองคประกอบของโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก 

และสีของโลโก) และทุกมิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และ

ความสวยงาม)  

การพิจารณา ภาพรวมโลโก ตามคำถามงานวิจัยยอย 1.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกรมี

ความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (ลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบและ

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง) พบวา ลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัย

แนวตั้งมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรในระดับท่ีไมแตกตางกันในทุกมิติของการ

รับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม)  

สำหรับการพิจารณา องคประกอบโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และสีของโลโก) 

พบวา ลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งมีระดับการรับรูและ

ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ดานรูปแบบอักษร ในระดับท่ีไมแตกตางกันในทุกมิติของการรับรู 

(ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม) ในขณะท่ีระดับการรับรูและ

ความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ดานรูปทรงกราฟก ลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบและ

โครงการที่พักอาศัยแนวตั้งมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรในระดับท่ีไมแตกตาง

กันในมิติของการรับรูดาน ความมีเอกลักษณเฉพาะตัวและความสวยงาม แตมีระดับการรับรูและความ

พึงพอใจอัตลักษณองคกรแตกตางกันดาน ความงายตอการจดจำ โดยลูกคาองคกรโครงการท่ีพักอาศัย

แนวราบมีระดับการรับรูและความพึงพอใจสูงกวาลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง ในขณะท่ี 

องคประกอบของโลโก ดานสีของโลโก ลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พัก

อาศัยแนวตั้งมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรดาน ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว 

แตกตางกัน โดยลูกคาองคกรโครงการที่พักอาศัยแนวราบมีระดับการรับรูและความพึงพอใจสูงกวา

ลูกคาองคกรโครงการที ่พักอาศัยแนวตั ้ง แตมีระดับการรับรูท่ีไมแตกตางกันในมิติการรับรูดาน    

ความงายตอการจดจำและความสวยงาม  

 6.1.1.2 การพิจารณา ภาพรวมโลโก ตามคำถามงานวิจัยยอย 1.2) คุณลักษณะ

องคกรมีความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (องคกรที่มีรายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรก 

และองคกรที่มีรายไดต่ำกวาอันดับ 10) พบวา องคกรที่มีรายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรกและองคกรที่มี
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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รายไดต่ำกวาอันดับ 10 มีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรในระดับท่ีไมแตกตางกัน

ในทุกมิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม)  

 สำหรับการพิจารณา องคประกอบโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และสีของโลโก) 

พบวา องคกรท่ีมีรายไดสูงท่ีสุด 10 อันดับแรก และองคกรท่ีมีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 มีระดับการรับรู

และความพึงพอใจอัตลักษณองคกร ดานรูปแบบอักษรและดานรูปทรงกราฟก ในระดับท่ีไมแตกตาง

กันในทุกมิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม) 

ในขณะที่ องคประกอบของโลโก ดานสีของโลโก องคกรที่มีรายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรก และองคกร

ที ่มีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 มีระดับการรับรู และความพึงพอใจอัตลักษณองคกรท่ีแตกตางกัน        

ดานความมีเอกลักษณเฉพาะตัวและดานความงายตอการจดจำ โดยองคกรที่มีรายไดสูงที่สุด 10 

อันดับแรก มีระดับการรับรูและความพึงพอใจสูงกวาองคกรที่มีรายไดต่ำกวาอันดับ 10 อยางไรก็ตาม 

องคกรท้ังสองคุณลักษณะมีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรในระดับท่ีไมแตกตางกัน 

ดานความสวยงาม 

 6.1.1.3 การพิจารณา ภาพรวมโลโก ตามคำถามงานวิจัยยอย 1.3) ประเภทโลโกมี

ความสัมพันธกับการรับรูอัตลักษณองคกรอยางไร (โลโกประเภทชื่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ 

และโลโกประเภทกราฟก) พบวา โลโกประเภทชื่อและกราฟก โลโกประเภทชื่อ และ โลโกประเภท

กราฟก มีระดับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณองคกรแตกตางกันในทุกมิติของการรับรู (ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม) โดย โลโกประเภทชื่อและกราฟก     

มีผลตอระดับการรับรูและพึงพอใจอัตลักษณองคกรสูงที่สุด รองลงมาคือ โลโกประเภทกราฟก และ 

โลโกประเภทชื่อ ตามลำดับ  
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ตารางท่ี 6.1 สรุปผลการวิจัย ตามคำถามงานวิจัยเก่ียวกับการรับรูและความพึงพอใจอัตลักษณ 

    องคกร 

คำถามงานวิจัยขอ 1) ผลการวิเคราะหเปรียบเทียบความแตกตางของระดับคาเฉลี่ยของการรับรูและความพึง

พอใจอัตลักษณองคกร พิจารณาจากรูปแบบภาพรวมโลโก และรูปแบบองคประกอบโลโก 

สถ
าน

ะผู
เก

ี่ยว
ขอ

งก
ับอ

งค
กร

 

บุค
ลา

กร
แล

ะล
กูค

า 

ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 

ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

** ** ** 

รูปแบบอักษร ∼ ∼ ∼ 

รูปทรงกราฟก ∼ ∼ ∼ 

สีของโลโก ** ∼ ∼ 

หัว
หน

าแ
ละ

เจ
าห

นา
ที่ ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

∼ ∼ ∼ 

รูปแบบอักษร ∼ ∼ ∼ 

รูปทรงกราฟก ∼ ∼ ∼ 

สีของโลโก ∼ ∼ ∼ 

แน
วร

าบ
แล

ะแ
นว

ตั้ง
 ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 

ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

∼ ∼ ∼ 

รูปแบบอักษร ∼ ∼ ∼ 

รูปทรงกราฟก ∼ * ∼ 

สีของโลโก * ∼ ∼ 

คุณ
ลัก

ษณ
ะอ

งค
กร

  

2 
คุณ

ลัก
ษณ

ะ 

ภาพรวมโลโก องคประกอบโลโก 
ความมี

เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

 ความมี
เอกลักษณ
เฉพาะตัว 

ความงาย 
ตอการ
จดจำ 

ความ
สวยงาม 

∼ ∼ ∼ 

รูปแบบอักษร ∼ ∼ ∼ 

รูปทรงกราฟก ∼ ∼ ∼ 

สีของโลโก * * ∼ 

ปร
ะเ

ภท
โล

โก
 

3 
ปร

ะเ
ภท

 ภาพรวมโลโก 

ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ ความสวยงาม 

** ** ** 

หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01  
∼ ไมแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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6.1.2 จากคำถามงานวิจัยขอ 2)  

สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร คุณลักษณะองคกร ประเภทโลโก และองคประกอบของโลโกมี

ความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร สามารถจำแนกผลสรุปการวิเคราะหขอมูลตาม

ประเด็นคำถามงานวิจัยยอย ดังนี้ 2.1) สถานะผูเกี่ยวของกับองคกร    มีความสัมพันธกับการรับรู

บุคลิกภาพองคกรอยางไร 2.2) คุณลักษณะองคกร มีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกร

อยางไร 2.3) ประเภทโลโก มีความสัมพันธก ับการรับร ู บ ุคลิกภาพองคกรอยางไร และ 2.4) 

องคประกอบของโลโกมีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร ผลการวิจัยสามารถอธิบาย

ความสัมพันธได ดังนี้ (ตารางท่ี 6.2) 

 6.1.2.1 จากประเด็นคำถามงานวิจ ัยยอย 2.1) สถานะผู  เก ี ่ยวของกับองคกร           

มีความสัมพันธกับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร ผลการวิจยัพบวา สถานะผูเก่ียวของกับองคกรท่ี

แตกตางกัน (บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร) สงอิทธิพลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกร โดย

บุคลากรสวนใหญรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ ซ่ึงแตกตางจากลูกคาองคกร ท่ีสวนใหญ

รับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย ในขณะท่ีสถานะท่ีแตกตางกันของผูเก่ียวของกับองคกรอ่ืน 

ๆ ไดแก ตำแหนงหรือระดับงานของบุคลากรภายในองคกร (บุคลากรระดับหัวหนาฝายและบุคลากร

ระดับเจาหนาที่) และคุณลักษณะโครงการที่พักอาศัยของลูกคาองคกร (ลูกคาองคกรโครงการที่พัก

อาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง) ไมมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

 6.1.2.2 จากประเด็นคำถามงานวิจัยยอย 2.2) คุณลักษณะองคกร มีความสัมพันธ

กับการรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร ผลการวิจัยพบวา คุณลักษณะองคกรที่แตกตางกัน (องคกรที่มี

รายไดสูงที่สุด 10 อันดับแรก และองคกรที่มีรายไดต่ำกวาอันดับ 10) ไมมีผลตอการรับรูบุคลิกภาพ

องคกร 

 6.1.2.3 จากประเด็นคำถามงานวิจัยยอย 2.3) ประเภทโลโก มีความสัมพันธกับการ

รับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร ผลการวิจัยพบวา ประเภทโลโกแตกตางกัน (โลโกประเภทชื่อและ

กราฟก โลโกประเภทชื่อ และโลโกประเภทกราฟก) สงอิทธิพลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกร โดย    

โลโกประเภทชื่อและกราฟก สงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ ในขณะท่ี โลโก

ประเภทชื่อ สงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความหรูหรา และ โลโกประเภทกราฟก สงผลตอ

การรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย 

 6.1.2.4 จากประเด็นคำถามงานวิจัยยอย 2.4) องคประกอบโลโก มีความสัมพันธกับ

การรับรูบุคลิกภาพองคกรอยางไร ผลการวิจัยพบวา องคประกอบที่แตกตางกันของโลโก (ภาพรวม  

โลโก และองคประกอบโลโก ดานรูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก และสีของโลโก) สงอิทธิพลตอการรับรู

บุคลิกภาพองคกร โดย ภาพรวมโลโก สงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย ในขณะ

ท่ี องคประกอบโลโก ในสวนของ รูปแบบอักษรและรูปทรงกราฟก สงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกร

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 
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ดาน ความนาเชื่อถือ และ องคประกอบโลโก ในสวนของ สีของโลโก สงผลตอการรับรูบุคลิกภาพ

องคกรดาน ความเรียบงาย 

 

ตารางท่ี 6.2 สรุปผลการวิจัย ตามคำถามงานวิจัยเก่ียวกับการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

คำถามงานวิจัยขอ 2) ผลการวิเคราะหความสัมพันธดานการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

 การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

สถานะ 

ผูเกี่ยวของ 

กับองคกร 

บุคลากรและลกูคา * 
หัวหนาฝายและเจาหนาท่ี ∼ 

แนวราบและแนวต้ัง ∼ 

คุณลักษณะองคกร 2 คุณลักษณะ ∼ 

ประเภทโลโก 3 ประเภท ** 
องคประกอบโลโก (ภาพรวมและองคประกอบ) ** 

หมายเหต:ุ * มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .05  
** มีนยัสำคัญทางสถิติที่ .01  
∼ ไมแตกตางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ 

 

6.2 ขอเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกเพื ่อการรับรู อ ัตลักษณองคกรและ

บุคลิกภาพองคกร 
 

6.2.1 ขอเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกดานการรับรูอัตลักษณองคกร  

จากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสถานะผูเก่ียวของกับองคกรและการรับรูอัตลักษณ

องคกร (ตารางที ่ 6.1) พบวาภายในกลุ มบุคลากรภายในองคกร (ระดับหัวหนาฝายและระดับ

เจาหนาท่ี) ภายในกลุมลูกคาขององคกร (โครงการท่ีพักอาศัยแนวราบและโครงการท่ีพักอาศัยแนวตั้ง) 

และภายในกลุมคุณลักษณะองคกร (รายไดสูงสุด 10 อันดับแรกและรายไดต่ำกวาอันดับ 10) มีระดับ

การรับรูอัตลักษณองคกรที่ไมแตกตางกัน ในขณะท่ีการรับรูอัตลักษณองคกรระหวางบุคลากรภายใน

องคกรและลูกคาองคกรมีการรับรูท่ีแตกตางกันทั้ง 3 มิติของการรับรู (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว 

ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม)  

จากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางประเภทโลโก 3 ประเภทกับการรับรูอัตลักษณ

องคกร (ตารางท่ี 6.1) พบวาโลโกท้ัง 3 ประเภทสงผลตอการรับรูอัตลักษณองคกรแตกตางกัน ซ่ึงโลโก

ประเภทชื่อและกราฟก และ โลโกประเภทกราฟก มีระดับการรับรูท่ีใกลเคียงกัน และมีระดับการรับรู

สูงกวา โลโกประเภทชื่อ การวิเคราะหผลการศึกษาที่คนพบในขั้นนี้ชี ้นำวา โลโกประเภทชื่อและ

กราฟก และ โลโกประเภทกราฟก สามารถตอบสนองตอการรับรูอัตลักษณองคกรไดดีกวา โลโก

ประเภทชื่อ หรือโลโกท่ีแสดงเฉพาะชื่อแบรนดเพียงลำพังในการออกแบบ 

เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



137 

 

จากการเปรียบเทียบการรับรูระหวาง ภาพรวมโลโก และ องคประกอบโลโก (ตารางที่ 6.1) 

โดยพิจารณาแตละกลุม พบวาภายในกลุมบุคลากรภายในองคกร (ระดับหัวหนาฝายและระดับ

เจาหนาที่) ภายในกลุมลูกคาองคกร (โครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง) 

และภายในกลุมคุณลักษณะองคกร (รายไดสูงสุด 10 อันดับแรกและรายไดต่ำกวาอันดับ 10) มีการ

รับรูอัตลักษณองคกรในทางบวกตอภาพรวมโลโกและเปนไปในทิศทางเดียวกันท้ัง 3 กลุม ซ่ึงแตกตาง

จากกลุมบุคลากรขององคกรและลูกคาขององคกรท่ีมีการรับรูอัตลักษณองคกรท่ีแตกตางกัน โดย

คาเฉลี่ยของระดับการรับรูอัตลักษณองคกรแบบ ภาพรวมโลโก ของบุคลากรภายในองคกรมีคาสูงกวา

ลูกคาองคกร (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม) ในขณะท่ี

คาเฉลี่ยของระดับการรับรูอัตลักษณองคกรแบบ องคประกอบโลโก นั้น บุคลากรภายในองคกรและ

ลูกคาองคกรมีการรับรูไปในทิศทางเดียวกัน (ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และ

ความสวยงาม) ดังนั้น นอกจากการใช ภาพรวมโลโก แลว การวิเคราะหผลการศึกษาที่คนพบในขั้นนี้

แนะนำใหแยก องคประกอบเฉพาะของโลโก (รูปแบบอักษร รูปทรงกราฟก หรือ สีของโลโก) ไปใชใน

การสื ่อสารองคกร เชน กิจกรรมทางการตลาด การประชาสัมพันธองคกร เปนตน โดยจัดให

องคประกอบเหลานี้ ปรากฎอยูบนสื่อตาง ๆ เชน สื่อสิ่งพิมพ สื่อสาธารณะ และสื่อดิจิตัล เนื่องจากมี

แนวโนมสงผลใหลูกคาองคกรรับรูถึงอัตลักษณองคกรไดดีขึ้น อยางไรก็ตาม มีขอพึงระวังในการนำ 

องคประกอบดานสีของโลโก ไปประยุกตใช เนื่องจากองคประกอบดังกลาวมีขอจำกัดในการสื่อสารมิติ

ของ ความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ท่ีไมสามารถทำใหกลุมลูกคาขององคกรและกลุมบคุลากรขององคกร

รับรูอัตลักษณองคกรไดในระดับท่ีเทากัน 

6.2.2 ขอเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกดานการรับรูบุคลิกภาพองคกร 

จากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางสถานะผู เกี ่ยวของกับองคกรและการรับรู

บุคลิกภาพองคกร (ตารางที่ 6.2) พบวาภายในกลุมบุคลากรภายในองคกร (ระดับหัวหนาฝายและ

ระดับเจาหนาที่) ภายในกลุมลูกคาองคกร (โครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัย

แนวตั้ง) และภายในกลุมคุณลักษณะองคกร (รายไดสูงสุด 10 อันดับแรกและรายไดต่ำกวาอันดับ 10) 

มีระดับการรับรูบุคลิกภาพองคกรที่ไมแตกตางกัน ในขณะท่ีการรับรูอัตลักษณองคกรระหวางกลุม

บุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรมีการรับรูท่ีแตกตางกัน โดยกลุมบุคลากรภายในองคกรมีการ

รับรูบุคลิกภาพองคกรในดาน ความนาเชื่อถือ สูงท่ีสุด และลูกคาองคกรมีการรับรูบุคลิกภาพองคกรใน

ดาน ความเรียบงาย สูงที่สุด (ตารางที่ 5.14) ซึ่งขอสรุปนี้ มีทิศทางเดียวกันกับการเปรียบเทียบ

ความสัมพันธระหวางสถานะผูเกี ่ยวของกับองคกรและการรับรูอัตลักษณองคกร (หัวขอที่ 6.2.1) 

กลาวคือ กลุมบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกรมีการรับรูท่ีแตกตางกันท้ังอัตลักษณองคกรและ

บุคลิกภาพองคกร  

จากการเปรียบเทียบความสัมพันธระหวางประเภทโลโก 3 ประเภทและการรับรูบุคลิกภาพ

องคกร (ตารางที่ 6.2) พบวาโลโกทั ้ง 3 ประเภทสงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรแตกตางกัน 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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เชนเดียวกันกับการรับรูอัตลักษณองคกร โดย โลโกประเภทชื่อและกราฟก มีผลตอการรับรูบุคลิกภาพ

องคกรสำหรับกลุมบุคลากรภายในองคกรในดาน ความนาเชื่อถือ สวน โลโกประเภทชื่อ มีผลตอการ

รับรูบุคลิกภาพองคกรสำหรับกลุมลูกคาองคกรในดาน ความหรูหรา และ โลโกประเภทกราฟก มีผล

ตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรตอกลุมลูกคาองคกรในดาน ความเรียบงาย (ตารางท่ี 5.22)  

ในขั้นตอนจากนี้ งานวิจัยนี้จึงทำการเปรียบเทียบการรับรูบุคลิกภาพองคกรระหวาง โลโก

ประเภทชื่อและกราฟก และ โลโกประเภทกราฟก ตอไป ในแงของการพิจารณาการรับรูบุคลิกภาพ

องคกรระหวางบุคลากรภายในองคกรและลูกคาองคกร ยังพบวา โลโกประเภทชื ่อและกราฟก 

สามารถตอบสนองตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรไดเฉพาะบุคลากรภายในองคกร ในขณะท่ี โลโก

ประเภทกราฟก สามารถตอบสนองตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรไดทั้งบุคลากรภายในองคกรดวย

ภาพรวมโลโก และลูกคาองคกรดวยการแยกองคประกอบโลโก (ตารางท่ี 6.3)  

จากความสัมพันธท่ีพบระหวางองคประกอบโลโก (ภาพรวมโลโก องคประกอบรูปแบบอักษร 

องคประกอบรูปทรงกราฟก และองคประกอบสีของโลโก) และการรับรูบุคลิกภาพองคกร (ตารางท่ี 

6.2) พบวา ภาพรวมโลโก และ องคประกอบสีของโลโก สรางการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความ

เรียบงาย ในขณะที่ องคประกอบรูปแบบอักษร และ องคประกอบรูปทรงกราฟก สรางการรับรู

บุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ (ตารางท่ี 5.22)  

เนื่องจากไมพบความแตกตางในการรับรูดานอัตลักษณองคกรและบุคลิกภาพองคกร ระหวาง

กลุมพนักงานระดับหัวหนาฝายในองคกรกับกลุมพนักงานระดับเจาหนาที่ในองคกร และระหวางกลุม

ลูกคาที่พักอาศัยในโครงการที่พักอาศัยแนวราบและกลุมลูกคาที่พักอาศัยในโครงการแนวตั้ง รวมท้ัง

ระหวางกลุมผูท่ีเก่ียวของกับองคกรท่ีมีรายไดสูงสุด 10 อันดับแรกและกลุมผูท่ีเก่ียวของกับองคกรท่ีมี

รายไดต่ำกวาอันดับ 10 จึงสามารถกลาวไดวาธุรกิจอสังหาริมทรัพยควรใหความสนใจเปนพิเศษในการ

รับรูอัตลักษณองคกรและการรับรูบุคลิกภาพองคกรของกลุมบุคลากรภายในองคกรท่ีมีความแตกตาง

กับกลุมลูกคาองคกรอยางมีนัยสำคัญ  

 การใช โลโกประเภทชื่อและกราฟก สามารถตอบสนองตอการรับรูอัตลักษณขององคกรไดดี 

รวมทั้งการสื่อถึงบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ ที่บุคลากรองคกรใหความสนใจ แตเมื่อนำ

องคประกอบโลโกมาแยกนำเสนอเฉพาะ องคประกอบรูปทรงกราฟก หรือ องคประกอบรูปแบบ

อักษร ยังคงตอบสนองการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ ไดเพียงแคกลุมบุคลากรองคกร

เชนเดิม  

 สวนการใช โลโกประเภทกราฟก สามารถตอบสนองตอการรับรูอัตลักษณองคกรไดดีเชนกัน 

รวมทั้งการสื่อถึงบุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย ที่ลูกคาองคกรใหความสนใจ และเมื่อนำ

องคประกอบโลโกมาแยกนำเสนอเฉพาะ องคประกอบรูปทรงกราฟก ยังสามารถตอบสนองการรับรู

บุคลิกภาพองคกรของกลุมบุคลากรดาน ความนาเชื่อถือ ไดอีกดวย ดังนั้น โลโกประเภทกราฟก 

สามารถสงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรในเชิงบวกไดดีสำหรับกลุมคนท้ังสองกลุม (บุคลากรภายใน
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 
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องคกรและลูกคาองคกร) โดยไมสูญเสียการรับรู อัตลักษณขององคกรทั ้ง 3 มิติ ไดแก ความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม อีกดวย 

 

ตารางท่ี 6.3 การเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโก 

แนวทางการออกแบบโลโก 

การรับรูบุคลิกภาพองคกร 

ความเรียบงาย 

(ลูกคาองคกร) 

ความนาเชื่อถือ 

(บุคลากรองคกร) 

โลโกประเภทช่ือและกราฟก (ภาพรวมโลโก) X  

แยกองคประกอบเฉพาะ รูปทรงกราฟก X  

 รูปแบบอักษร X  

โลโกประเภทกราฟก (ภาพรวมโลโก)  X 

แยกองคประกอบเฉพาะ รูปทรงกราฟก X  

การใช โลโกประเภทชื่อและกราฟก หรือโลโกประเภทกราฟก สามารถตอบสนองการรับรูอัตลักษณขององคกร

ทั้งใน 3 มิติ คือ ดานความมีเอกลักษณเฉพาะตัว ความงายตอการจดจำ และความสวยงาม ไดในระดับเดียวกัน 

และใหผลดีกวา โลโกประเภทช่ือ 

กรณีการใช โลโกประเภทชื่อและกราฟก สามารถตอบสนองการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความนาเชื่อถือ      

ท่ีบุคลากรองคกรใหความสนใจ  

กรณีการใช โลโกประเภทกราฟก สามารถตอบสนองการรับรูบุคลิกภาพองคกรดาน ความเรียบงาย ที่ลูกคา

องคกรใหความสนใจ 

การแยกนำเสนอโลโกเฉพาะรายองคประกอบใหผลดีมากขึ้นตอการรับรูอัตลักษณองคกรทั้ง 3 มิติ โดยเฉพาะ

ตอกลุมลูกคาองคกร  

ทั้งนี้การแยกนำเสนอเฉพาะองคประกอบสีของโลโก มีขอจำกัดในการรับรูอัตลักษณขององคกร ในมิติความมี

เอกลักษณเฉพาะตัว ของกลุมลูกคาองคกรท่ีรับรูไดต่ำกวากลุมบุคลากรองคกร 

 

6.3 ขอเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกสำหรับกลุมตวัอยางในงานวิจัย 
 

จากขอเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกดานการรับรูอัตลักษณองคกรดังกลาวขางตน 

สามารถนำมาใชวิเคราะหการออกแบบของโลโกทั้ง 3 ประเภทของกลุมตัวอยางในงานวิจัย โดยจาก

ขอสรุป  โลโกประเภทกราฟก ซึ่งมีองคประกอบหลักคือ องคประกอบกราฟก สามารถสงผลตอการ

รับรูอัตลักษณและบุคลิกภาพองคกรในเชิงบวกไดดีสำหรับกลุมบุคลากรภายในองคกรและลูกคา

องคกร ดังนั้น แนวทางในการพัฒนาการออกแบบโลโกองคกรของกลุมตัวอยางมีรายละเอียด ดังนี้ 

(ตารางท่ี 6.4) 
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1) โลโกประเภทชื่อและกราฟก 

 โลโกบริษัท พฤกษาฯ และโลโกบริษัท เสนาฯ มีองคประกอบหลักคือ องคประกอบชื่อและ

องคประกอบกราฟก จัดไดวามีการออกแบบท่ีเหมาะสมดีอยูแลว ซ่ึงหากตองการใหเกิดผลเชิงบวกตอ

การรับรูของกลุมบุคลากรและกลุมลูกคาที่สูงขึ้นสามารถนำ องคประกอบรูปทรงกราฟก ที่ปรากฎอยู

บนโลโกมาประยุกตใช เพื่อสงเสริมการรับรูบุคลิกภาพองคกรของบุคลากรในแงของความนาเชื่อถือ 

และการรับรูบุคลิกภาพองคกรของลูกคาในแงของความเรียบงาย 

2) โลโกประเภทชื่อ 

โลโกบริษัท เอพีฯ และโลโกบริษัท แผนดินทองฯ มีองคประกอบหลักคือ องคประกอบชื่อ  

ซ่ึงสามารถนำมาพัฒนาออกแบบเพ่ือใหเกิดการรับรูอัตลักษณและบุคลิกภาพองคกรในเชิงบวกไดโดย

การเพิ่ม ขยาย หรือเนนสัดสวนเชิงพื้นท่ีของ องคประกอบกราฟก และ/หรือการลดสัดสวนเชิงพื้นท่ี

ของ องคประกอบชื่อ เชน การลดขนาดหรือสัดสวนของรูปแบบอักษร หรือการเปลีย่นรูปแบบของคำ

เปนการใชอักษรยอแทน กลาวคือ พัฒนาใหมีลักษณะท่ีใกลเคียงกับโลโกประเภทชื่อและกราฟก 

สำหรับโลโกบริษัท เอพีฯ ซ่ึงจัดไดวามีสัดสวนเชิงพ้ืนท่ีของ องคประกอบกราฟก ในปริมาณท่ี

ใกลเคียงกับสัดสวนของ องคประกอบชื่อ จึงแนะนำใหลดสัดสวนเชิงพื้นที่ของ องคประกอบชื่อ ใหมี

พ้ืนท่ีนอยลง และสำหรับโลโกแผนดินทองซ่ึงมีสัดสวนของ องคประกอบกราฟก ในปริมาณท่ีนอยกวา

สัดสวนของ องคประกอบชื่อ จึงแนะนำใหเพิ่มสัดสวนเชิงพื้นท่ีของ องคประกอบกราฟก และลด

สัดสวนเชิงพ้ืนท่ีของ องคประกอบชื่อ ใหมีพ้ืนท่ีนอยลง  

3) โลโกประเภทกราฟก 

 จากการที่ โลโกประเภทกราฟก สามารถสงผลตอการรับรูบุคลิกภาพองคกรในเชิงบวกไดดี

สำหรับกลุ มคนทั ้งสองกลุ มอยู แลว โลโกบริษัท แอล.พี.เอ็นฯ และโลโกบริษัท เมเจอรฯ ซึ ่งมี

องคประกอบหลักคือ องคประกอบกราฟก จัดไดวามีการออกแบบท่ีมีความเหมาะสมดีอยูแลว จึงไมมี

ขอเสนอแนะเพ่ิมเติมสำหรับประเภทโลโกในกลุมนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
เอกสารนี้เป็นเอกสารที่สงวนไว้สำหรับการใช้งานเพื่อการศึกษาเท่านั้น ไม่อนุญาตให้นำไปใช้ประโยชน์ด้านการค้า 

ไม่ว่ากรณีใดๆ ทั้งสิ้น อีกทั้งห้ามมิให้ดัดแปลงเนื้อหา และต้องอ้างอิงถึงเจ้าของเอกสารทุกครั้งที่มีการนำไปใช้ 



141 

 

ตารางท่ี 6.4 การเสนอแนะแนวทางการออกแบบโลโกสำหรับกลุมตัวอยางในงานวิจัย 

ประเภทโลโก ขอเสอะแนะ 
โล

โก
ปร

ะเ
ภท

ชื่อ
แล

ะก
รา

ฟ
ก 

 
รูปทรงกราฟก 

• การนำองคประกอบรปูทรงกราฟกมาประยุกตใชเพ่ิมเตมิ 

รูปแบบอักษร 

• การลดขนาดหรือสัดสวนของรูปแบบอักษร  

• การใชอักษรยอแทนช่ือแบรนด  

 

โล
โก

ปร
ะเ

ภท
ชื่อ

  

รูปแบบอักษร 

• การลดขนาดหรือสัดสวนเชิงพ้ืนท่ีของรูปแบบอักษร  

 

รูปทรงกราฟก 

• การเพ่ิมสัดสวนเชิงพ้ืนท่ีขององคประกอบกราฟก  

รูปแบบอักษร 

• การลดขนาดหรือสัดสวนของรูปแบบอักษร  

• การใชอักษรยอแทนช่ือแบรนด 
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	1) อัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) หมายถึง องค์ประกอบทางกราฟิกที่ได้รับการออกแบบอย่างเป็นระบบ ทำหน้าที่แสดงเอกลักษณ์หรือความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันขององค์กร กำหนดขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์ในการสื่อสารภาพลักษณ์และเอกลักษณ์เฉพาะตัว ตลอดจนสาระสำคัญขององค...
	2) โลโก้ (Logo) หมายถึง องค์ประกอบสำคัญของอัตลักษณ์องค์กร คือสัญลักษณ์ที่แสดง  อัตลักษณ์องค์กรหรือเครื่องหมายของแบรนด์ (Brand Mark) หรือองค์ประกอบทางการออกแบบ       ที่แสดงเอกลักษณ์ขององค์กร ประกอบด้วย ชื่อ กราฟิก และสีของโลโก้ ทำหน้าที่สื่อความหมายอ...
	3) รูปแบบอักษร (Type Font) หมายถึง คุณลักษณะของตัวอักษรที่มีความเป็นเอกลักษณ์ ที่ปรากฎอยู่ในรูปแบบของอักษร หรือคำ หรือเครื่องหมายของคำ ทำหน้าที่สื่อความหมายอ้างอิงหรือเชื่อมโยงถึงอัตลักษณ์องค์กรและโลโก้ แบรนด์สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีทั้งรูปแบบที่อ...
	4) กราฟิก (Graphic) หมายถึง เครื่องหมาย สัญลักษณ์ หรือภาพที่แสดงคุณลักษณะใด ๆ มีที่มาจากรูปร่างหรือรูปทรงต่าง ๆ ทำหน้าที่สื่อความหมายอ้างอิงหรือเชื่อมโยงถึงอัตลักษณ์องค์กรและโลโก้ แบรนด์สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ อาจมีที่มาจากเครื่องหมาย หรืออักษร หรือคำ หร...
	5) สีของโลโก้ (Logo Color) หมายถึง สีที่ทำหน้าที่สื่อความหมายอ้างอิงหรือเชื่อมโยงถึงอัตลักษณ์องค์กรและโลโก้ แบรนด์สินค้า หรือผลิตภัณฑ์ หรือเป็นชุดของสีที่กำหนดขึ้นเพื่อใช้ประกอบโลโก้และอัตลักษณ์องค์กร สีของโลโก้นี้อาจมีจำนวนมากกว่า 1 สี
	6) บุคลิกภาพองค์กร (Brand Personality) หมายถึง บุคลิกที่แสดงเอกลักษณ์หรือหรือคุณลักษณะเฉพาะตัวขององค์กร หรือแบรนด์สินค้าซึ่งกำหนดขึ้นเพื่อวัตถุประสงค์ในการสร้างบุคลิกภาพหรือภาพลักษณ์ และเพื่อเชื่อมโยงถึงองค์กร มีลักษณะเป็นนามธรรม
	7) ความมีเอกลักษณ์ (Uniqueness) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่สื่อสารความมีเอกลักษณ์ หรือคุณลักษณะเฉพาะตน
	8) ความง่ายต่อการจดจำ (Recognition) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่ส่งผลต่อการจดจำของผู้ชม หรือสามารถทำให้ผู้ชมจำได้โดยง่าย
	9) ความสวยงาม (Beauty) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่แสดงออกทางความงาม
	10) ความหรูหรา (Sophistication) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่สื่อสารถึงความมีรสนิยม ดูดี มีราคา
	11) ความเป็นกันเอง (Friendliness) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่สื่อสารถึงความคุ้นเคย ไม่ถือตัว
	12) ความน่าเชื่อถือ (Trustworhtiness) หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่สื่อสารถึงความน่าไว้วางใจ ความรู้สึกพึ่งพาได้
	13) ความเรียบง่าย (Simplicity)  หมายถึง คุณสมบัติของตัวแปรที่สื่อสารถึงความเรียบง่าย ไม่หรูหรา

	1.6 กรอบแนวคิดการวิจัย
	รูปที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย

	1.7 ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	ข้อสรุปที่ได้จากการวิจัย สามารถนำมาใช้ในการสร้างแนวทางการออกแบบโลโก้ที่ส่งเสริมการรับรู้อัตลักษณ์องค์กรและบุคลิกภาพองค์กร ซึ่งมีความเหมาะสมกับกลุ่มอุตสาหกรรมอสังหาริมทรัพย์และการก่อสร้าง หมวดธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์
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	2.1 ทฤษฎีการออกแบบ (Design Theories)
	2.1.1 องค์ประกอบของการออกแบบ (Elements of Design)
	1) จุด (Dot) คือ องค์ประกอบที่มีขนาดเล็กที่สุดเมื่อเทียบกับองค์ประกอบอื่น      ทำหน้าที่แสดงตำแหน่งและขนาด และสามารถสร้างเป็นองค์ประกอบอื่นได้ เช่น เมื่อนำจุดหลายจุดนำมาเรียงกันเกิดเป็นเส้นที่มีระยะทางและทิศทาง และเมื่อนำจุดจำนวนหนึ่งมาวางรวมกันแสดงถ...
	2) เส้น (Line) เกิดจากการเรียงกันของจุดจำนวนหนึ่ง และมีคุณลักษณะด้านความยาว ขนาด และทิศทาง โดยทิศทางของเส้นทำให้เกิดเส้นที่มีลักษณะแตกต่างกัน เช่น เส้นตรง เส้นโค้ง เส้นตั้งฉาก เส้นนอน เส้นทแยง และเส้นหยัก เป็นต้น เส้นถูกนำมาใช้ในการแบ่งพื้นที่ กำหนดข...
	3) รูปร่าง (Shape) จากการเชื่อมต่อกันของปลายของเส้นหรือการบรรจบกันของเส้น 2 เส้น ทำให้เกิดเป็นรูปร่าง มีความกว้าง ความยาว และขอบเขต ซึ่งแสดงถึงพื้นที่หรืออาณาเขต องค์ประกอบด้านรูปร่างนี้อาจเป็นรูปร่างเรขาคณิตพื้นฐาน (Geometric Shape) ได้แก่ สามเหลี่ย...
	4) รูปทรง (Form) มีรูปร่างเป็นส่วนประกอบ มีลักษณะ 3 มิติ ได้แก่ ความกว้าง ความยาว ความหนาหรือความลึก และมีปริมาตร (Volume) อยู่ภายใน ประเภทของรูปทรง ได้แก่  1) รูปทรงเรขาคณิต (Geometric Form) เช่น รูปทรงสามเหลี่ยม สี่เหลี่ยม และวงกลม ซึ่งมีลักษณะเรีย...
	5) สี (Color) ธรรมชาติของสีมีที่มาจากการที่แสงอาทิตย์หักเหและกระจายแสงออกมาด้วยความยาวคลื่นที่แตกต่างกัน และส่งผลต่อความสามารถในการมองเห็นสีต่าง ๆ ของมนุษย์ สีมีคุณลักษณะที่มีความหลากหลาย เช่น วรรณะของสี (Color Tone) น้ำหนักของสี (Color Value) และควา...
	6) พื้นผิว (Texture) คือ ลักษณะของผิวภายนอกขององค์ประกอบต่าง ๆ ที่สามารถสัมผัสและรับรู้ได้ เช่น หยาบ ขรุขระ เรียบ และละเอียด เป็นต้น ซึ่งส่งผลต่อการรับรู้ทางการมองเห็นและการสัมผัส เช่น พื้นผิวหยาบและขรุขระทำให้รับรู้ถึงความแข็งกระด้าง พื้นผิวเรียบและ...
	7) พื้นที่ว่าง (Space) คือ พื้นที่ที่ไม่มีองค์ประกอบอื่นปรากฏอยู่ หรือบริเวณที่เป็นพื้นหลังของภาพโดยรอบองค์ประกอบต่าง ๆ ปริมาณของพื้นที่ว่างในภาพมีผลต่อการรับรู้ เช่น พื้นที่ว่างปริมาณมาก แสดงความว่างเปล่า หรือโดดเดี่ยวในทางความรู้สึก พื้นที่ว่างปริม...
	8) น้ำหนัก (Value) คือ ความแตกต่างของระดับความเข้มขององค์ประกอบ       โดยเปรียบเทียบจากน้ำหนักขาวที่สุดถึงน้ำหนักดำที่สุด หรือน้ำหนักเข้มที่สุดถึงน้ำหนักอ่อนที่สุดด้วยการใช้สีที่ใกล้เคียงหรือแตกต่างกัน หรือการสร้างน้ำหนักด้วยปริมาณความเข้มของแสงและเง...

	2.1.2 หลักการออกแบบ (Principles of Design)
	1) ความซ้ำ (Repetition/Pattern) เป็นการนำองค์ประกอบประเภทเดียวกันหรือต่างประเภทมาจัดวางเรียงกันในลักษณะที่ซ้ำกันจำนวนหนึ่ง เพื่อสร้างความรู้สึกถึงความเป็นพื้นที่เดียวกันหรือลวดลายเดียวกัน
	2) ความขัดแย้ง (Contrast) คือการจัดวางองค์ประกอบที่มีลักษณะแตกต่างกันเข้าด้วยกัน เช่น รูปร่างกลมและรูปร่างเหลี่ยม องค์ประกอบขนาดใหญ่และองค์ประกอบขนาดเล็ก        สีวรรณะร้อนและสีวรรณะเย็น เพื่อผลในการสร้างความน่าสนใจให้กับงานออกแบบ
	3) การเน้น (Emphasis) เป็นการกำหนดจุดเด่นหรือจุดสนใจ การให้ความสำคัญกับส่วนที่ต้องการเน้น การเน้นนี้ คือ การสร้างความแตกต่างหรือโดดเด่นด้วยการใช้เส้น รูปร่าง ขนาด   สี พื้นผิว ให้กับองค์ประกอบที่ต้องการ เพื่อสร้างความน่าสนใจให้แก่งานออกแบบ
	4) ดุลยภาพ (Balance) คือ ความสมดุลในการออกแบบ อันเป็นการจัดวางองค์ประกอบให้มีความเท่ากันของน้ำหนักหากแบ่งภาพออกเป็นซ้ายและขวา ประกอบด้วยรูปแบบดุลยภาพที่เท่ากันทั้งซ้ายและขวา เช่น ใบหน้าของสิ่งมีชีวิตซีกซ้ายและขวามีองค์ประกอบที่แสดงความเท่ากันของน้ำหน...
	5) ความกลมกลืน (Harmony) เป็นความสัมพันธ์ขององค์ประกอบต่าง ๆ ที่มีความลงตัว ประสานกลมกลืน แสดงถึงความเป็นพวกเดียวกัน ไม่ขัดแย้งกัน เพื่อผลทางความเป็นเอกภาพ (Unity) ของงานออกแบบ ความกลมกลืนเกิดจากการจัดวางองค์ประกอบที่มีความคล้ายคลึงหรือสัมพันธ์กัน เช...
	6) สัดส่วน (Proportion) คือความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนของขนาดขององค์ประกอบต่าง ๆ ในงานออกแบบ ซึ่งส่งผลต่อดุลยภาพขององค์ประกอบและภาพรวม การจัดการสัดส่วนนี้สัมพันธ์ต่อจังหวะในงานออกแบบ
	7) จังหวะ (Rhythm) คือการจัดองค์ประกอบต่าง ๆ ให้มีความถี่และระยะห่างระหว่างกันอย่างเหมาะสมโดยการใช้องค์ประกอบด้านความซ้ำและสัดส่วนเพื่อสร้างความน่าสนใจให้แก่งานออกแบบ
	รูปที่ 2.1 องค์ประกอบของการออกแบบและหลักการออกแบบ



	2.2 การออกแบบกราฟิก (Graphic Design) และกระบวนการออกแบบ (Design
	Process)
	2.2.1 การออกแบบกราฟิก (Graphic Design)
	2.2.2 กระบวนการออกแบบ
	1) ขั้นตอนการศึกษาข้อมูลและการวิจัย (Data and Research) คือ ขั้นตอนที่นักออกแบบศึกษารวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับองค์กรหรือผลิตภัณฑ์ที่จะทำการออกแบบ รวมถึงข้อมูลทางการตลาดและงานออกแบบของคู่แข่งขันทางด้านธุรกิจหรือผลิตภัณฑ์ประเภทเดียวกัน  เพื่อนำมาวิเค...
	2) ขั้นตอนด้านการพัฒนาแนวความคิดและการออกแบบ (Concept and Design Development) คือ ขั้นตอนที่นักออกแบบพัฒนาแนวความคิดสร้างสรรค์ด้วยแบบร่าง (Rough Sketch/Draft Layout) หรือการสร้างผลงานต้นแบบ (Prototype) เพื่อหาข้อสรุปในการออกแบบ และนำข้อสรุปของงานออกแ...
	3) ขั้นตอนการใช้งาน (Implementation) คือ ขั้นตอนการใช้งานของงานออกแบบนั้น ๆ ให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่กำหนด เช่น งานออกแบบอัตลักษณ์จะมีการกำหนดวิธีการใช้งานบนพื้นที่ต่าง ๆ ที่เหมาะสมตรงตามวัตถุประสงค์ภายใต้มาตรฐานที่กำหนด ได้แก่ การแสดงโลโก้บนพื้น...


	2.3 สัญญะ (Sign) เครื่องหมาย (Mark) และสัญลักษณ์ (Symbol)
	2.3.1 สัญญะและเครื่องหมาย (Sign and Mark)
	2.3.2 สัญลักษณ์ (Symbol)
	สัญลักษณ์ หมายถึง เครื่องหมายที่สร้างขึ้นเพื่อแสดงความหมายของอัตลักษณ์ (Identity) เพื่อให้เกิดการจดจำที่สื่อถึงผู้เป็นเจ้าของ สัญลักษณ์จัดเป็นองค์ประกอบเบื้องต้นที่สำคัญที่สุดของอัตลักษณ์องค์กร (สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 2546) ซึ่งในช่วงศตวรรษที่ผ่านมาถึงป...

	2.4 อัตลักษณ์ธุรกิจ (Business Identity) และอัตลักษณ์องค์กร (Corporate
	Identity)
	2.4.1 อัตลักษณ์ธุรกิจ (Business Identity)
	1) อัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity) คือ การผสมผสานระหว่างองค์ประกอบ 9 องค์ประกอบ ที่ทำหน้าที่สร้างความแตกต่างให้แก่องค์กร (Baker & Balmer, 1997; Balmer, 2001; Balmer & Greyser, 2002; Melewar & Karaosmanoglu, 2006; Peter & Waterman, 1982; Staub, K...
	รูปที่ 2.2 องค์ประกอบมั่นคง (Hard Corporate Identity) ของอัตลักษณ์องค์กร

	2) อัตลักษณ์หน่วยงาน (Organizational Identity) แนวคิดหลักของอัตลักษณ์หน่วยงาน มีที่มาจากภาพรวมของพฤติกรรมองค์กร (Behavior) ซึ่งสัมพันธ์กับมุมมองและทัศนคติที่มีต่อองค์กรของพนักงานภายในองค์กร (Balmer, 2008; Balmer & Greyser, 2002) อัตลักษณ์หน่วยงานมีคำ...
	3) อัตลักษณ์แบรนด์สินค้า (Brand Identity) อัตลักษณ์แบรนด์สินค้า หรือ          อัตลักษณ์แบรนด์ เป็นหนึ่งในหัวข้องานวิจัยด้านธุรกิจที่นิยมทำการศึกษาในวงวิชาการ (Kapferer, 2004) อัตลักษณ์แบรนด์ถือกำเนิดขึ้นภายในองค์กร ทำหน้าที่เป็นศูนย์กลางในการสื่อสารอ...
	รูปที่ 2.3 ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของอัตลักษณ์องค์กรและอัตลักษณ์แบรนด์


	2.4.2 อัตลักษณ์องค์กร (Corporate Identity)
	1) ชื่อองค์กร (Corporate Name) หรือชื่อแบรนด์ (Brand Name) เป็นองค์ประกอบ พื้นฐานที่จำเป็นอันดับแรกของอัตลักษณ์องค์กร ทำหน้าที่แสดงเอกลักษณ์เฉพาะตัวในการสื่อสารหรือเชื่อมโยงถึงองค์กร มีผลในการสร้างความน่าจดจำและความแตกต่างจากองค์กรอื่น (Foroudi et al...
	2) โลโก้ (Logo) เป็นองค์ประกอบของอัตลักษณ์องค์กรที่มีความโดดเด่นและ         มีความสำคัญยิ่งในการแสดงภาพลักษณ์ สื่อสารอัตลักษณ์องค์กร สื่อความหมายเชื่อมโยงถึงองค์กร และสร้างความแตกต่างให้แก่องค์กรจากองค์กรอื่น (Henderson & Cote, 1998; Walsh, Winterich...
	3) สีอัตลักษณ์ (Color Identity) เป็นองค์ประกอบหนึ่งที่แสดงถึงเอกลักษณ์ขององค์กร และสร้างความเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันให้แก่อัตลักษณ์องค์กร โดยคุณสมบัติของสีนั้น           มีอิทธิพลต่อการรับรู้และความพึงพอใจ ตลอดจนสามารถสร้างการจดจำและการระลึกได้ (สุมิต...
	4) รูปแบบการใช้อักษร (Typography) มักได้รับการกำหนดขึ้นเพื่อใช้งานในระบบ    อัตลักษณ์องค์กรให้เป็นส่วนหนึ่งในการแสดงออกถึงเอกลักษณ์และภาพรวมขององค์กร อันเกิดจากการเลือกสรรรูปแบบอักษร (Type Font)   ซึ่งมีลักษณะหลากหลายและมีชื่อเรียกที่แตกต่างกันขึ้นอย...
	5) สโลแกน หรือ ข้อความประกอบ (Slogan or Tag Line) มักเป็นข้อความหรือประโยคสั้น ๆ ที่มีความหมาย มีขึ้นเพื่อสื่อสารเอกลักษณ์ คุณลักษณะ หรือนำเสนอเนื้อหาที่องค์กรต้องการสื่อสาร นิยมใช้จัดวางประกอบกับโลโก้หรือองค์ประกอบอัตลักษณ์องค์กรอื่น ๆ

	2.4.3 โลโก้ (Logo)
	ตารางที่ 2.1 ตัวอย่างโลโก้และองค์ประกอบของโลโก้
	1) ชื่อ (Name) คือ คำ หรือวลี หรือเครื่องหมายที่แสดงคำ หรือเครื่องหมายของอักษรที่มีตัวอักษรเป็นองค์ประกอบ ที่ปรากฎอยู่ในรูปแบบของรูปแบบอักษรที่สามารถอ่านออกได้ อาจปรากฎอยู่เป็นส่วนหนึ่งของโลโก้ โดยประกอบกับกราฟิกหรือปรากฎอยู่เพียงลำพัง องค์ประกอบชื่อ...
	2) สัญลักษณ์ (Symbol) หรือ กราฟิก (Graphic) เป็นองค์ประกอบที่เกิดจากการนำองค์ประกอบของการออกแบบต่าง ๆ ได้แก่ จุด เส้น รูปร่าง รูปทรง สี พื้นผิว น้ำหนัก และพื้นที่ว่าง (หัวข้อ 2.1.1) ที่จัดวางเข้าด้วยกันโดยอาศัยหลักการออกแบบซึ่งประกอบด้วย การซ้ำ ความข...
	3) สีของโลโก้ (Logo Color) เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบของในโลโก้และอัตลักษณ์องค์กร ที่ปรากฎเป็นส่วนของสีของชื่อและสีของกราฟิก ทำหน้าที่ในการสื่อสารเอกลักษณ์และลักษณะเฉพาะตัวขององค์กร สีอัตลักษณ์นี้อาจมีจำนวนมากกว่า 1 สี สามารถใช้ประกอบองค์ประกอบอื่นของโลโ...
	ตารางที่ 2.2 งานวิจัยที่ศึกษาด้านการออกแบบโลโก้ในมิติด้านต่าง ๆ
	รูปที่ 2.4 ความสัมพันธ์ระหว่างองค์ประกอบของโลโก้และองค์ประกอบของอัตลักษณ์องค์กร
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	2.5 บุคลิกภาพองค์กร (Brand Personality)
	2.6 จิตวิทยาการรับรู้ (Perception Psychology)
	2.6.1 จิตวิทยาการรับรู้
	จิตวิทยาการรับรู้ คือ กระบวนการตีความหรือแปลความหมายสิ่งเร้า (Stimulus) ที่เกิดขึ้นภายหลังจากการรู้สึกหรือการรับสัมผัส (Sensation) ซึ่งการรู้สึกหรือการรับสัมผัสนี้เป็นขั้นตอนการการรับความรู้สึกโดยธรรมชาติของมนุษย์และสัตว์ที่มีต่อสิ่งเร้าหรือสิ่งแวดล้อ...
	2.6.2 ขั้นตอนการรับรู้
	2.6.3 การรับรู้ทางการมอง (Visual Perception)

	2.7 จิตวิทยาเกสตัลท์ (Gestalt Psychology)
	2.7.1 กฏแห่งความสัมพันธ์ระหว่างรูปและพื้น (Law of Figure and Ground)
	รูปที่ 2.5 กฏแห่งความสัมพันธ์ระหว่างรูปและพื้น

	2.7.2 กฎอื่น ๆ ของจิตวิทยาเกสตัลท์
	รูปที่ 2.6 กฎแห่งการจัดระเบียบทั้ง 5 ของจิตวิทยาเกสตัลท์


	2.8 การตอบสนอง (Response) และความพึงพอใจ (Affective Response)
	2.8.1 การตอบสนอง (Response)
	1) ความรู้สึกพอใจ (Affect/Affective Response) เกิดขึ้นเมื่อได้รับรู้ รู้สึก หรือสัมผัสกับสิ่งเร้า ในกรณีของโลโก้นี้ ความพึงพอใจที่เกิดจากการรับรู้ หรือมองเห็นโลโก้ ซึ่งสามารถขยายผลไปถึงความพึงพอในสินค้าและบริการ ตลอดจนความพึงพอใจในแบรนด์หรือองค์กรที่...
	2) ความรู้สึกคุ้นเคย (Familiarity) เป็นผลสืบเนื่องมาจากการรับรู้ที่เกิดขึ้นก่อนหน้า ทำให้เกิดความรู้สึกคุ้นเคย หรืออาจเกิดขึ้นได้แม้ไม่เคยได้พบเห็นสิ่งเร้ามาก่อน ซึ่งอาจมีที่มาจากการตีความหรือแปลความหมายจากสิ่งเร้าที่คุ้นเคยหรือการรับรู้ถึงความรู้สึก...
	3) ความหมาย (Meaning) คือ การตีความหรือแปลความหมายสิ่งเร้าที่รับรู้         ซึ่งความหมายนี้เกิดจากการเข้ารหัส (Encoding) หรือการใส่ความหมายไว้ซึ่งจะถูกถอดรหัส (Decoding) หรือตีความเมื่อเกิดการรับรู้โลโก้ที่ดีควรได้รับการออกแบบให้สามารถตีความได้ตรงตาม...
	4) ความง่ายต่อการจดจำ (Recognition) เนื่องจากภาษาภาพส่งผลต่อการรับรู้ได้รวดเร็วกว่าภาษาพูดหรือภาษาเขียน ดังนั้น โลโก้ ควรได้รับการออกแบบให้เกิดความง่ายต่อการจดจำด้วยวิธีการทางการออกแบบต่าง ๆ ซึ่งโลโก้ที่มีคุณสมบัติง่ายต่อการจดจำ สามารถส่งผลเชิงบวกไปย...
	ตารางที่ 2.3 ปัจจัยการตอบสนองต่อโลโก้


	2.8.2 ความพึงพอใจและทฤษฎีที่สัมพันธ์กับความพึงพอใจ
	1) ทฤษฎีการรับรู้ (Perception Theory) เป็นทฤษฎีที่มีความสัมพันธ์กับกฎแห่งการจัดระเบียบของจิตวิยาเกสตัลท์ (หัวข้อ 2.7) ซึ่งระบุว่า คุณลักษณะด้านความมีระเบียบ (Order) ความกลมกลืน (Harmony) และความเรียบง่าย (Simplicity) ของงานออกแบบส่งผลในเชิงบวกต่อความ...
	2) ทฤษฎีการตื่นตัว (Arousal Theory) เป็นส่วนหนึ่งของทฤษฎีแรงจูงใจ (Motivation Theory) มีแนวคิดดังนี้ งานออกแบบที่มีคุณลักษณะที่แสดงความซับซ้อน (Complex) และความไม่ปกติหรือไม่ธรรมดา (Irregular) ส่งอิทธิพลต่อความพึงพอใจ (Bloch, 1995) เช่นเดียวกับงานออก...
	3) ทฤษฎีปัญญานิยม (Cognitive Theory) เชื่อว่าพฤติกรรมและความพึงพอใจรับอิทธิพลจากจิตวิทยาเชิงวิวัฒนาการ (Evolutionary Psychology) ซึ่งเสนอว่าวิวัฒนาการโดยการคัดเลือกส่งผลต่อพฤติกรรมและความพึงพอใจของมนุษย์ (Buss, 1995) แนวคิดนี้ใช้ในการอธิบายคุณลักษณะข...
	ตารางที่ 2.4 งานวิจัยด้านคุณลักษณะของการออกแบบที่มีผลต่อความพึงพอใจ
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	2.9 สรุปงานวิจัยที่เกี่ยวข้องและแนวทางการทำวิจัย
	ตารางที่ 2.5 ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตามและกลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับโลโก้ในมิติต่าง ๆ
	1) ตัวแปรอิสระ งานวิจัยส่วนใหญ่ทำการศึกษาด้านรูปทรงของโลโก้และคุณลักษณะด้าน
	2) ตัวแปรตาม จากงานวิจัยที่ศึกษาด้านการรับรู้อัตลักษณ์องค์กรส่วนใหญ่ให้ความสำคัญ
	3) กลุ่มตัวอย่าง พบว่ามีการทำวิจัยโดยใช้กลุ่มนักศึกษาเป็นหน่วยของการวิเคราะห์เป็น
	ส่วนใหญ่ ซึ่งจัดว่ายังขาดความเชื่อมโยงโดยตรงต่อธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ และรองลงมาคือ         กลุ่มผู้บริโภคหรือลูกค้าองค์กร ทั้งนี้ ยังไม่มีการศึกษาอัตลักษณ์องค์กรกับกลุ่มตัวอย่างประเภทบุคลากรภายในองค์กรที่นับได้ว่าเป็นกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทด้านการมีส่วนร...
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	3.6 สรุปกรอบแนวคิดการวิจัย
	3.1 ขั้นตอนการวิจัย
	ขั้นตอนการวิจัยในงานวิจัยนี้แบ่งเป็น 2 ขั้นตอนหลัก ประกอบด้วย 1) ขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ 2) ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย
	3.1.1 ขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	3.1.2 ขั้นตอนการดำเนินการวิจัย
	1) การออกแบบเครื่องมือวิจัย จากขั้นตอนการทบทวนวรรณกรรมและศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข้องนำไปสู่การกำหนดประเด็นในการศึกษา การสร้างกรอบแนวคิด และการกำหนดตัวแปรในงานวิจัย ซึ่งสามารถนำมาใช้ในการออกแบบเครื่องมือในการค้นหาคำตอบให้แก่วัตถุประสงค์ของงานวิจัย ด้วย...
	2) การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือโดยผู้เชี่ยวชาญ ขั้นตอนนี้เป็นการประเมินและตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ โดยผู้เชี่ยวชาญด้านศิลปะและการออกแบบ และนักวิชาการหรืออาจารย์ด้านศิลปะและการออกแบบ จำนวน 5 ท่าน โดยการประเมินเครื่องมือเพื่อการปรับปรุงและพัฒนา...
	4) การสรุปข้อมูลที่ได้จากการประเมินของกลุ่มตัวอย่าง และทำการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณาและสถิติเชิงอนุมาน
	5) การสรุปผลและอภิปรายผลที่ได้จากการวิเคราะห์ข้อมูล


	3.2 ประชากรและตัวอย่าง
	3.2.1 เกณฑ์พิจารณาคัดเลือกตัวอย่างประเภทโลโก้
	ตารางที่ 3.1 ตัวอย่างองค์ประกอบโลโก้ของประเภทโลโก้ 3 ประเภท

	3.2.2 การคัดเลือกและการสุ่มตัวอย่างจากผลประกอบการด้านรายได้ขององค์กร
	ตารางที่ 3.2 การคัดเลือกตัวอย่างจากประเภทของโลโก้ 3 ประเภทที่มีรายได้สูงที่สุดจัดอยู่ใน
	10 อันดับแรก และมีรายได้สูงที่สุดในเกณฑ์โลโก้ประเภทเดียวกันด้วยวิธีการคัดเลือก
	ตัวอย่างแบบเจาะจง (Pusposive Sampling) (Tednok, 2018)
	ตารางที่ 3.3 การคัดเลือกตัวอย่างจากประเภทของโลโก้ 3 ประเภท ที่มีรายได้ต่ำกว่าอันดับที่ 10
	ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple Random Sampling)
	ตารางที่ 3.4 กลุ่มตัวอย่างของงานวิจัยจากการพิจารณาประเภทโลโก้ร่วมกับผลประกอบการด้าน
	รายได้สูงที่สุด 10 อันดับแรกและรายได้ต่ำกว่าอันดับที่ 10

	3.2.3 การคัดเลือกตัวอย่างจากบุคลากรภายในองค์กรและลูกค้าองค์กร
	ตารางที่ 3.5 จำนวนสมาชิกของกลุ่มตัวอย่างทั้งบุคลากรภายในองค์กรและลูกค้าองค์กร จำแนกตาม
	ประเภทโลโก้และผลประกอบการด้านรายได้ขององค์กร (คาดการณ์โดยประมาณ 450
	ตัวอย่าง)
	ตารางที่ 3.6 กลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง ที่มีจำนวน
	โครงการย่อยมากที่สุดหรือมีจำนวนยูนิตมากที่สุด (ณ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560)


	3.3 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	3.3.1 การออกแบบเครื่องมือแบบสอบถาม
	เครื่องมือที่ใช้ในงานวิจัยนี้ ได้แก่ แบบสอบถาม ซึ่งออกแบบเพื่อใช้สำรวจเจตคติด้านระดับการรับรู้และความพึงพอใจอัตลักษณ์องค์กร และการรับรู้บุคลิกภาพองค์กรผ่านรูปแบบโลโก้              โดยรูปแบบโลโก้ที่ใช้ในแบบสอบถามมีที่มาจากโลโก้องค์กรของกลุ่มตัวอย่าง จ...
	1) สถานะผู้เกี่ยวข้องกับองค์กร และคุณลักษณะส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม (บุคลากรภายในองค์กรและลูกค้าองค์กร) ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษาสูงสุด รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ตำแหน่งงาน (ระดับหัวหน้าฝ่ายและระดับเจ้าหน้าที่) ระยะเวลาการปฏิบัติงานในองค์กร ลัก...
	2) ระดับการรับรู้และความพึงพอใจอัตลักษณ์องค์กรจากโลโก้ของผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาจาก 2 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยด้านระดับการรับรู้อัตลักษณ์องค์กร ได้แก่ ความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว (Uniqueness) ความง่ายต่อการจดจำ (Regconition) และความสวยงาม  (Beauty) และปัจจัย...
	3) การรับรู้บุคลิกภาพองค์กรผ่านรูปแบบโลโก้ของผู้ตอบแบบสอบถาม พิจารณาจาก 2 ปัจจัย ดังนี้ ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ ได้แก่ ความหรูหรา ความเป็นกันเอง ความน่าเชื่อถือ และความเรียบง่าย และปัจจัยด้านองค์ประกอบซึ่งเป็นที่มาของบุคลิกภาพ ได้แก่ ภาพรวมของโลโก้ และอง...
	ตารางที่ 3.7 นิยามศัพท์ปฏิบัติการ ตัวชี้วัด ระดับการวัด สถิติพรรณา และเครื่องมือในงานวิจัย


	3.3.2 การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ
	ตารางที่ 3.8 ผลรวมคะแนนจากการตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือโดยผู้เชี่ยวชาญ
	ตารางที่ 3.9 ตัวอย่างแบบประเมินการตรวจสอบประสิทธิภาพของเครื่องมือ


	3.4 ตัวแปรและนิยามปฏิบัติการ และการเก็บรวบรวมข้อมูล
	3.4.1 ตัวแปรอิสระในงานวิจัย
	3.4.2 ตัวแปรตาม
	ได้แก่ ปัจจัยด้านระดับการรับรู้และความพึงพอใจอัตลักษณ์องค์กร และปัจจัยด้านการรับรู้บุคลิกภาพองค์กร มีรายละเอียด ดังนี้
	1) ระดับการรับรู้และความพึงพอใจอัตลักษณ์องค์กรผ่านรูปแบบโลโก้
	2) การรับรู้บุคลิกภาพองค์กรผ่านรูปแบบโลโก้ ประกอบด้วย คุณลักษณะ

	3.4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล

	3.5 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	1) สถิติเชิงพรรณนาที่ใช้ในการคำนวณหาค่าเฉลี่ยและการกระจายของข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ เปอร์เซ็นต์ไทล์ (Percentage) มัชฌิมเลขคณิต (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
	2) สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อทดสอบระดับค่าเฉลี่ยและความแตกต่างของระดับค่าเฉลี่ยในด้านคุณลักษณะส่วนบุคคลและระดับการรับรู้และความพึงพอใจอัตลักษณ์องค์กรผ่านรูปแบบโลโก้ของกลุ่มตัวอย่างด้วย 1) การทดสอบ T (T-Test) 2) การวิเคราะห์ความแป...
	ตารางที่ 3.10 สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการวิจัย สำหรับคำถามงานวิจัยข้อที่ 1
	ตารางที่ 3.11 สถิติเชิงอนุมานที่ใช้ในการวิจัย สำหรับคำถามงานวิจัยข้อที่ 2


	3.6 สรุปกรอบแนวคิดการวิจัย
	รูปที่ 3.1 กรอบแนวคิดการวิจัยแจกแจงตัวแปรปฏิบัติการ
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	4.1 ข้อมูลทั่วไปขององค์กรอสังหาริมทรัพย์
	4.1.1 บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน)
	1) ประวัติความเป็นมา บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน) จดทะเบียนก่อตั้งเป็นบริษัทมหาชน พ.ศ. 2559 ประกอบธุรกิจที่มีรายได้จากการถือหุ้นในบริษัทอื่นเป็นหลัก (Holding Company) ได้เข้าทำการซื้อขายในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พ.ศ. 2559 ภายใต้สัญลักษณ์ “P...
	3) นโยบายการตลาด บริษัท ฯ มีการกำหนดกลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา    ด้านโฆษณาประชาสัมพันธ์ และด้านการจำหน่าย
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	1) ประวัติความเป็นมา บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จำกัด (มหาชน) ก่อตั้ง พ.ศ. 2534 โดยใช้ชื่อว่า บริษัท เอเชี่ยน พร็อพเพอร์ตี้ จำกัด มีวัตถุประสงค์ในการดำเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และได้เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย พ.ศ. 2543 บริษัท ฯ     ...
	2) ปรัชญา/วิสัยทัศน์/สโลแกน “บ้านที่เข้าใจชีวิต คือบ้านที่สวยที่สุด” (Functional is beautiful) ที่เอพี เราเข้าใจการใช้ชีวิตของคนในบ้าน จึงมีการออกแบบฟังก์ชั่นอย่างลึกซึ้งเพื่อให้ตอบโจทย์ทุกการใช้งานได้จริง เพราะเราเข้าใจว่าบ้านที่สวยที่สุดคือ บ้านที่...
	3) นโยบายการตลาด
	4.1.3 บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จำกัด (มหาชน)
	1) ประวัติความเป็นมา เริ่มต้นธุรกิจด้วยการพัฒนาโครงการลุมพินี ทาวเวอร์ ซึ่งเป็นอาคารสำนักงานสูง 38 ชั้น บนถนนพระราม 4 พ.ศ. 2532 ต่อมาได้จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ พ.ศ. 2537 เข้าสู่สภาวะหนี้สินจากวิกฤตเศรษฐกิจในประเทศ พ.ศ. 2540 และได้ตั้งเป้าหมายในการเ...
	3) นโยบายการตลาด กลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย การวิจัย การกำหนดราคาขาย การสื่อวารการตลาด การบริหารประสบการณ์ลูกค้า และการบริหารภาพลักษณ์ขององค์กรผ่านสื่อแบรนด์
	3.3) สถานที่ตั้ง: ทำเลที่ตั้งของที่ดิน ต้องอยู่บนถนนสายหลัก ใกล้ระบบ
	ขนส่งมวลชนหรือทาง่วน โดยมีทางเข้าออกที่สะดวก

	4.1.4 บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน)
	1) ประวัติความเป็นมา บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน) เดิมชื่อบริษัท กรุงเทพเคหะกรุ๊ป จำกัด จดทะเบียนก่อตั้งขึ้นเมื่อวันที่ 11 พฤษภาคม พ.ศ. 2536 เริ่มต้นดำเนินธุรกิจจำหน่ายและติดตั้งวัสดุก่อสร้างประเภทไม้ ต่อมาได้เข้าสู่การทำธุกิจอสังหาริมทรัพ...
	2) ปรัชญา/วิสัยทัศน์/สโลแกน "หัวคิด หัวใจ" ความไว้วางใจจากลูกค้า คือความภูมิใจของเรา เรามุ่งมั่นใช้ความรู้และประสบการณ์ในการพัฒนาที่อาศัย เพื่อให้ลูกค้าเกิดความ      คุ้มค่าสูงสุดในการเป็นเจ้าของ และสร้างความอุ่นใจในการดูแลหลังการขาย ด้วยการดำเนินธุร...
	3) นโยบายการตลาด ในทุก ๆ ปีบริษัท ฯ จะกำหนดกลยุทธ์ที่ชัดเจน เพื่อเป็นเป้าหมายและแนวปฏิบัติสำหรับบุคลากรทุกคนของบริษัท ซึ่งดำเนินการนับตั้งแต่บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ บริษัท ฯ มีการกำหนดกลยุทธ์ทางด้านผลิตภัณฑ์ กลยุทธ์ทางการตลาด กลยุทธ์ทางด้านรา...

	4.1.5 บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน)
	1) ประวัติความเป็นมา บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน) ก่อตั้งเมื่อ พ.ศ. 2521 โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อดำเนินธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ และได้เข้าจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ พ.ศ. 2537 หลังจากบริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวล...
	3) นโยบายการตลาด มีการกำหนดกลยุทธ์ด้านแบบบ้านหรือสินค้า กลยุทธ์ด้านทำเลที่ตั้ง กลยุทธ์ด้านราคา กลยุทธ์ด้านการส่งเสริมการตลาด กลยุทธ์ด้านการบริหารต้นทุนผลิตภัณฑ์

	4.1.6 บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน)
	1) ประวัติความเป็นมา บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน) ก่อตั้งเมื่อวันที่ 14 กรกฎาคม พ.ศ. 2542 เพื่อประกอบธุรกิจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ โดยโครงการแรกคือ Hampton Thonglor ซึ่งเป็นคอนโดมิเนียมระดับ Top High Rise จากนั้นจึงขยายธุรกิจพัฒนาโครงการค...
	2) ปรัชญา/วิสัยทัศน์/สโลแกน ดำรงไว้ซึ่งการเป็นผู้นำในตลาดที่อยู่อาศัยระดับบน
	มุ่งเน้นการสร้างแนวคิดใหม่ รวมถึงการนำเสนอสิ่งที่ดีที่สุดให้ลูกค้าอย่างต่อเนื่องเพื่อยกระดับโครงการที่พักอาศัยของเมืองไทยให้เทียบเท่าระดับโลก โดยมุ่งเน้นจะก้าวขึ้นเป็นบริษัทอสังหาริมทรัพย์ชั้นนำของประเทศ
	3) นโยบายการตลาด มีการกำหนดกลยุทธ์ด้านการเลือกที่ตั้งของโครงการ การกำหนดและการรักษาจุดยืนของสินค้า (Brand Positioning) การออกแบบที่มีเอกลักษณ์ เหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ การรักษา ควบคุมคุณภาพโครงการ และการสื่อสารการตลาดและประชาสัมพันธ์ที่ตรงกลุ่มเป้าหมาย

	4.2 การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างบุคลากรภายในองค์กร
	ตารางที่ 4.1 ที่ตั้งสำนักงานใหญ่ขององค์กรอสังหาริมทรัพย์กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 6 องค์กร
	ตารางที่ 4.2 ผลการเก็บรวบรวมข้อมูลแสดงจำนวนของกลุ่มตัวอย่างของบุคลากรภายในองค์กร

	4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างลูกค้าองค์กร
	4.3.1 กลุ่มตัวอย่างภายใต้ บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง จำกัด (มหาชน)
	ตารางที่ 4.3 โครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท พฤกษา โฮลดิ้ง
	จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560
	ตารางที่ 4.4 ที่ตั้งกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท
	ตารางที่ 4.5 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบโครง
	การพฤกษา วิลล์ (รามอินทรา-วงแหวน)
	ตารางที่ 4.6 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งโครง
	การพลัม คอนโด (เซ็นทรัล สเตชั่น)

	4.3.2 กลุ่มตัวอย่างภายใต้ บริษัท เอพี (ไทยแลนด์) จำกัด (มหาชน)
	ตารางที่ 4.7 โครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท เอพี (ไทย
	แลนด์) จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560
	ตารางที่ 4.8 ที่ตั้งกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของบริษัท
	ตารางที่ 4.9 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบโครง
	การบ้านกลางเมือง (รัชดา 36)
	ตารางที่ 4.10 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งโครง      การแอสปาย (งามวงศ์วาน)

	4.3.3 กลุ่มตัวอย่างภายใต้ บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จำกัด (มหาชน)
	ตารางที่ 4.11 โครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท แอล.พี.เอ็น.
	ดีเวลลอปเมนท์ จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560
	ตารางที่ 4.12 ที่ตั้งกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ
	บริษัท แอล.พี.เอ็น. ดีเวลลอปเมนท์ จำกัด (มหาชน)
	ตารางที่ 4.13 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบโครง
	การบ้านลุมพินี ทาวน์วิลล์ (สุขสวัสดิ์-พระราม 2)
	ตารางที่ 4.14 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งโครง
	การลุมพินี พาร์ค (เพชรเกษม 98 เฟส 2)

	4.3.4 กลุ่มตัวอย่างภายใต้ บริษัท เสนาดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน)
	ตารางที่ 4.15 โครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท เสนาดีเวล
	ลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560
	ตารางที่ 4.16 ที่ตั้งกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ
	ตารางที่ 4.17 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบ
	โครงการเสนาช็อปเฮ้าส์ บางแค-เทอดไท
	ตารางที่ 4.18 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง
	โครงการนิช ไอดี (สุขุมวิท 113)

	4.3.5 กลุ่มตัวอย่างภายใต้ บริษัท แผ่นดินทอง พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด
	(มหาชน)
	ตารางที่ 4.19 โครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท แผ่นดินทอง
	พร็อพเพอร์ตี้ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560
	ตารางที่ 4.20 ที่ตั้งกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ
	ตารางที่ 4.21 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบ
	โครงการโกลเด้น ทาวน์ (พระราม 2)
	ตารางที่ 4.22 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง
	โครงการโกลเด้น บิส (บางนา-กิ่งแก้ว)

	4.3.6 กลุ่มตัวอย่างภายใต้ บริษัท เมเจอร์ ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน)
	ตารางที่ 4.23 โครงการที่พักอาศัยแนวราบ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ บริษัท เมเจอร์
	ดีเวลลอปเม้นท์ จำกัด (มหาชน) ณ วันที่ 31 ธันวาคม พ.ศ. 2560
	ตารางที่ 4.24 ที่ตั้งกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบและโครงการที่พักอาศัยแนวตั้งของ
	ตารางที่ 4.25 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวราบ
	โครงการมาเอสโตร (รัชดา-พระราม 9)
	ตารางที่ 4.26 การเก็บรวบรวมข้อมูลแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง โครง
	การเอ็ม (จตุจักร)
	ตารางที่ 4.27 สรุปรายชื่อโครงการที่พักอาศัยแนวราบ 6 โครงการ และโครงการที่พักอาศัยแนวตั้ง 6
	โครงการ ขององค์กรอสังหาริมทรัพย์ 6 องค์กร
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	5.2.1 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างสถานะผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรและการรับรู้
	อัตลักษณ์องค์กร
	สามารถจำแนกกลุ่มของผู้เกี่ยวข้องกับองค์กรเพื่อการวิเคราะห์เป็น 3 คู่ ดังนี้
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	ตารางที่ 5.6 ค่าเฉลี่ย (,𝒙.) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) ของระดับการรับรู้และความพึงพอใจ
	อัตลักษณ์องค์กร ระหว่างบุคลากรระดับหัวหน้าฝ่ายและระดับเจ้าหน้าที่
	ตารางที่ 5.7 การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างของระดับค่าเฉลี่ย (T-Test) ของการรับรู้และ
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