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 งานวิจยัเร่ืองการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพยช์ั้น
น าท่ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยความกรุณาจาก ดร. บุญยิง่ คงอาชาภทัร อาจารยท่ี์ปรึกษาสารนิพนธ์ท่ีได้
ทุ่มเทสละเวลาในการให้ความรู้และค าแนะน าสาหรับแนวทางในการด าเนินงานวิจัยรวมถึง
ตรวจทานแกไ้ขขอ้บกพร่องในสารนิพนธ์ และใหข้อ้ช้ีแนะท่ีเป็นประโยชนใ์นการดาเนินงานคน้ควา้
อิสระ จนการคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีมีความถูกตอ้งและสมบูรณ์ ท าให้การคน้ควา้อิสระฉบบัน้ีส าเร็จ
ลุล่วงไปไดด้ว้ยดี ผูว้ิจยัจึงใคร่ขอกราบขอบพระคุณเป็นอยา่งสูงมาไว ้ณ โอกาสน้ี 
 นอกจากน้ีผูว้ิจยัขอกราบขอบพระคุณพ่อคุณแม่ท่ีเป็นกาลงัใจส าคญัและสนับสนุน
ส่งเสริมการศึกษาของผูว้ิจยัดว้ยความรักและความปรารถนาดีเสมอมา ขอขอบคุณท่านอาจารยทุ์ก
ท่านท่ีไดอ้บรมสั่งสอนท าให้ผูว้ิจยัมีความสามารถมากข้ึนจนศึกษามาไดถึ้งระดบัน้ีและขอขอบคุณ
กลุ่มตวัอยา่งท่ีสละเวลาและใหค้วามร่วมมือในการตอบแบบสอบถามซ่ึงผลท่ีไดมี้ประโยชน์สาหรับ
การศึกษาวิจยัในคร้ังน้ีเป็นอยา่งดีซ่ึงเป็นส่วนส าคญัท่ีทาใหง้านวิจยัคร้ังน้ีส าเร็จลุล่วงไปไดด้ว้ยดีจึง
ขอขอบพระคุณมา ณ โอกาสน้ี 
 สุดทา้ยน้ี ผูศึ้กษาหวงัเป็นอยา่งยิ่งว่าคุณค่าและประโยชน์ของสารนิพนธ์เล่มน้ีจะเป็น
ประโยชน์สาหรับผูท่ี้สนใจและผูว้ิจยัขอมอบใหแ้ก่ทุกท่านท่ีมีส่วนร่วมในการศึกษาคร้ังน้ี หากสาร
นิพนธ์น้ีขาดตกบกพร่องหรือไม่สมบูรณ์ประการใด ผูศึ้กษากราบขออภยัไว ้ณ ท่ีน้ี 
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บทคดัยอ่ 

 งานวิจยัน้ีมีจุดประสงคเ์พื่อเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้น
น าในประเทศไทยท่ีมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น ไดแ้ก่ บริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน) บริษทั เอพี (ไทย
แลนด)์ จ ากดั (มหาชน) และบริษทั แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) ตามแนวคิดของ Aaker (1997) โดยใชแ้บบสอบถาม
ในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลจ านวน 200 คน เป็นงานวิจยั
เชิงปริมาณ เก็บขอ้มูลโดยการใชแ้บบสอบถาม ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น
ของตราสินคา้โนเบิล คือ บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้และโกห้รูมีระดบั ส่วนตราสินคา้เอพีพบวา่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีโดดเด่นของเอพีทางดา้น ความจริงใจและความน่าต่ืนเตน้ และส่วนตราสินคา้แสนสิริพบวา่
ผูบ้ริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีโดดเด่นของตราสินคา้แสนสิริทางดา้นความสามารถและความโกห้รูมี
ระดบั จากการทดสอบสมมติฐานพบว่าระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลดา้น
ความโกห้รูมีระดบัท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนัยส าคญั และผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดท่ี้แตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้เอพีดา้นความสามารถท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 

 

ค าส าคญั : บุคลิกภาพตราสินคา้/ตราสินคา้/อสังหาริมทรัพย ์
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บทที ่1 
บทน า 

 
 

ความส าคญัและทีม่าของปัญหาวจิยั 
 ท่ีอยู่อาศยัมีความส าคญัอย่างมากในการด าเนินชีวิตของมนุษย ์ทุกคนบนโลกน้ีลว้น
ตอ้งการท่ีอยู่อาศยัไวเ้พื่อพกัผ่อน ท่ีอยู่อาศยัถือเป็นความตอ้งการพื้นฐานอย่างหน่ึงตามทฤษฎี 
Hierarchy of need ของ Maslow มีผูค้นจ านวนมากท่ีทุ่มเทเงินเพื่อซ้ือท่ีอยูอ่าศยัใหก้บัครอบครัว ท่ี
อยู่อาศยัจึงมีความส าคญักับคนทุกคนในทุกสังคม ในปัจจุบนัมีการขยายตวัของเศรษฐกิจและ
ประชากรอยา่งรวดเร็ว ส่งผลใหมี้การเพิ่มพื้นท่ีอยูอ่าศยัมากข้ึนอยา่งหนาแน่นในเขตเมืองและมีการ
ขยายตวัไปยงัรอบนอกของเขตเมืองอย่างมากข้ึนและต่อเน่ือง มีท่ีอยู่อาศยัให้เลือกมากมายหลาย
รูปแบบ เช่น บา้นเด่ียว คอนโด ทาวน์เฮา้ส์ เป็นตน้ 
 ในปัจจุบนับุคคลทัว่ไปมีความตอ้งการซ้ือท่ีอยูอ่าศยัเป็นของตวัเองมากข้ึน มีทางเลือก
ในการซ้ือท่ีหลากหลายข้ึน ไม่ว่าจะเป็น ท าเล ท่ีตั้ง ราคา ขนาด ชนิด ของท่ีอยู่อาศยั วสัดุ ขอ้เสนอ
พิเศษจากทางโครงการและอ่ืนๆท่ีตอบโจทยต์รงตามความตอ้งการของผูบ้ริโภค เน่ืองจากบริษทัท่ี
ด าเนินธุรกิจสร้างท่ีอยูอ่าศยัพร้อมขายมีมากมาย จึงท าใหเ้กิดการแข่งขนักนัสูงข้ึน มีการใชก้ลยทุธ์ท่ี
หลากหลายในการดึงดูดผูบ้ริโภค จึงส่งผลดีต่อผูบ้ริโภคในด้านของการมีตวัเลือกท่ีอยู่อาศยัท่ี
หลากหลาย มีขอ้มูลท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบก่อนตดัสินใจซ้ือมากข้ึน ดว้ยการแข่งขนัทางการตลาด
ของบริษทัอสังหาริมทรัพยท่ี์สูงข้ึนการพฒันาผลิตภณัฑข์องแต่ละบริษทัจึงมีการพฒันาเพื่อแข่งขนั
กนัตลอด นอกจากการพฒันาผลิตภณัฑ์ของตนและกลยุทธ์ทางการตลาดแลว้ การให้ความส าคญั
การสร้างภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) มีมากข้ึนเพราะเป็นส่ิงท่ี
ลอกเลียนแบบไดย้ากและเป็นการสร้างความแตกต่างออกจากคู่แข่งได ้การสร้างบุคลิกภาพตรา
สินคา้ (Brand Personality) ส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิดการรับรู้ภาพลกัษณ์และบุคลิกภาพตราสินคา้ตามท่ี
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ผูผ้ลิตไดค้าดหวงัไว ้ ซ่ึงผลจากความแตกต่างในบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้จะเป็นส่ิงท่ีช่วย
ให้นักการตลาดสามารถท าการส่ือสารทางการตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชัดเจนและตรง
ประเดน็ยิง่ข้ึน (Triplett, 1994 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) นอกจากน้ียงัสามารถสร้างทศันคติ
ท่ีดีต่อตราสินคา้ใหเ้กิดในผูบ้ริโภคบุคลิกภาพตราสินคา้ยงัมีส่วนในการเช่ือมโยงสะทอ้นภาพลกัษณ์
ของผูบ้ริโภคผา่นตราสินคา้ท่ีใชอี้กดว้ย 
 บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) เป็นหน่ึงในกลยทุธ์การส่ือสารการตลาดท่ี
ส าคญัในการสร้างตราสินคา้ท่ีแขง็แกร่ง โดยบุคลิกภาพตราสินคา้นั้นเป็นส่วนช่วยส่งเสริมการสร้าง
เอกลกัษณ์ (Brand Identity) และภาพลกัษณ์ (Brand Image) ใหก้บัตราสินคา้ (ก่อพงษ ์พลโยราช 
และวรุณ ตนัตระบณัฑิตย,์ 2550 อา้งถึงใน ดนยัณัฏฐ์ ศรีสันติสุข, 2557 ) นอกจากน้ีบุคลิกภาพตรา
สินค้ายงัมีความส าคัญทั้ งต่อนักการตลาดและผูบ้ริโภคเน่ืองจากการพัฒนาและการส่งเสริม
บุคลิกภาพใหก้บัตราสินคา้นั้นจะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้าง  ความแตกต่างใหก้บัตราสินคา้จากคู่แข่งขนัดว้ย 
(Batra, Myers, D.Aeker, 1996 อา้งถึงใน จารุวรรณ พนมจีระสวสัด์ิ, 2552) กลยทุธ์หน่ึงท่ีส าคญั คือ 
การสร้างบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้ (Brand Personality) เป็นการสร้างการรับรู้และเพิ่มคุณค่าทาง
จิตใจในระยาวระหวา่งผูบ้ริโภคกบัตราสินคา้ 
 ดงันั้นผูว้ิจยัตอ้งการศึกษาว่าผูบ้ริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแตกต่างกัน
อย่างไรของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นน าในประเทศไทยโดยผูว้ิจยัได้เลือกบริษทัพฒันา
อสังหาริมทรัพย ์3 บริษทั ท่ีมีลกัษณะทางบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีโดดเดนและมีผลประกอบการในปี 
2015-2016 ท่ีดี คือ บริษทั โนเบิลโนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ  ากดั (มหาชน), บริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ 
จ ากดั (มหาชน), บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) 
 

 
ภาพที ่1.1 แสดงรายได,้ ก าไรสุทธิของบริษทัอสงัหาริมทรัพย ์ปี 2015-2016 
ท่ีมา : http://www.realist.co.th/blog/2016/   คน้เม่ือ  1 ตุลาคม 2560 
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 โดยศึกษาในมุมมองของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เน่ืองจากมี
การสร้างท่ีอยู่อาศยัเพิ่มมากข้ึนและมีการขยายตวัของท่ีอยู่อาศยัมากข้ึน ดงันั้นผูว้ิจยัจึงเล็งเห็นว่ามี
ความเหมาะสมในการเป็นตวัแทนของกลุ่มตวัอย่างในการศึกษาวิจยัน้ี การศึกษาคร้ังน้ีเพื่อให้เกิด
ความเขา้ใจอยา่งลึกซ้ึงถึงการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นน าทั้ง 3 
ตราสินคา้ ซ่ึงขอ้มูลและความเขา้ใจท่ีไดจ้ากการวิจยัน้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการน าไปสร้างบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ของท่ีอยูอ่าศยัทั้ง 3 ตราสินคา้หรือแนวทางส าหรับตราสินคา้บริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย์
อ่ืนต่อไป 
 
 

วตัถุประสงค์ของการวจิยั 
 1. เพื่อศึกษาระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพยช์ั้น
น าท่ีโดดเด่นในประเทศไทยจ านวน 3 บริษทั 
 2. เพื่อศึกษาผลของความแตกต่างของปัจจยัประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพยช์ั้นน าท่ีโดดเด่นในประเทศไทยจ านวน 3 บริษทั 
 
 

สมมติฐานของการวจิยั 
 ผูบ้ริโภคท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้
ของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยแ์ตกต่างกนั 
 
ขอบเขตของการวจิยั 
 1. ประชากรกลุ่มตวัอย่างของการวิจยั คือ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีรู้จกัท่ีอยูอ่าศยัตราสินคา้ของบริษทัอสังหาริมทรัพยช์ั้นน า 3 บริษทั โดยใชว้ิธีการเลือก
ตวัอยา่งแบบใชว้ิจารณญาณ (Judgmental sampling) จ านวน 200 ตวัอยา่ง 
 2. ตวัแปรท่ีใชใ้นการศึกษา 
  ตวัแปรอิสระ ไดแ้ก่ ขอ้มูลดา้นประชากรศาสตร์ 
  ตวัแปรตาม ไดแ้ก่ การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 
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กรอบแนวคดิงานวจิยั 
 

                        ตัวแปรอสิระ                                                        ตัวแปรตาม 
 
 
 

                       
 
 
 

 
 

ภาพที ่1.2 กรอบแนวคิดงานวิจยั 
 
 

ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 

         1. ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ทางดา้นบุคลิกภาพตราสินคา้ สามารถน าไปใช้ให้เป็น
ประโยชน์ต่อนักการตลาดในการวางกลยุทธ์ ทางการตลาดเพื่อให้เขา้ถึงตรงกลุ่มเป้าหมายสินคา้ 
หรือน ามาใชป้รับหรือพฒันาบุคลิกภาพตราสินคา้ หรือวิธีการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายใหต้รงกลุ่ม 
ถูกตอ้งและชดัเจนมากท่ีสุด เพื่อใหเ้กิดความแม่นย  าในใชก้ลยทุธ์ทางการตลาด 
         2. ขอ้มูลของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ผูป้ระกอบการธุรกิจพฒันา
อสงัหาริมทรัพยร์ายเลก็หรือกลางเพื่อใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันาแบรนดข์องตนต่อไป 
 
 

นิยามศัพท์ทีเ่กีย่วข้อง 
 ตราสินค้า (Brand) หมายถึง ช่ือ ขอ้ความ สญัลกัษณ์หรือรูปแบบหรือส่ิงเหล่าน้ีรวมกนั 
เพื่อบ่งช้ีใหเ้ห็นถึงสินคา้หรือบริการของผูข้ายหรือกลุ่มผูข้ายท่ีแสดงความแตกต่างจากคู่แข่งขนั  

ขอ้มูล
ประชากรศาสตร์ 

- เพศ 
- อาย ุ

- รายได ้
- การศึกษา 

- อาชีพ 
 
 

การรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้ 
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(ดนยา ชยัมงคล, 2554) หรือเป็นส่ิงท่ีมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัหรือมีลกัษณะเฉพาะโดดเด่นเป็นของ
ตนเอง ซ่ึงลกัษณะเฉพาะน้ีจะทาใหสิ้นคา้หรือตราสินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขนัในสายตาของ
ผูบ้ริโภค (พิริยะ แกว้วิเศษ, 2554)  
              บุคลกิภาพตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง การเช่ือมโยงคุณลกัษณะต่างๆของ 
มนุษยเ์ขา้กบัตราสินคา้ เช่น อาย ุเพศ สถานะทางสังคม ตลอดจนลกัษณะทางบุคลิกภาพและนิสัยใจ 
คอต่างๆ เช่น ลกัษณะของความแขง็แกร่ง ลกัษณะความจริงใจ เป็นตน้  
 อสังหาริมทรัพย์ หมายถึง ท่ีดินและทรัพยอ์นัติดอยู่กบัท่ีดินมีลกัษณะเป็นการถาวร 
ประกอบเป็นอนัเดียวกบัท่ีดิน อีกทั้งยงัหมายถึงทรัพยสิ์นเก่ียวกบัท่ีดินอีกดว้ย 
 บ้านหรือที่อยู่อาศัย หมายถึง สถานท่ี ท่ีบุคคลในครอบครัวใชชี้วิตยูร่่วมกนัส่วนใหญ่ 
ท่ีพกัอาศยันับว่าเป็นปัจจยัส าคญัและจ าเป็นมากส าหรับการด ารงชีวิตของมนุษยแ์ละเป็นส่ิงท่ีมี
อิทธิพลต่อความเป็นอยูแ่ละสุขภาพของผูอ้ยูอ่าศยั 
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บทที ่2 

แนวคดิทฤษฎแีละงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 
 

 ในการศึกษาเ ร่ืองการเปรียบเทียบการรับ รู้บุคลิกภาพตราสินค้าของบริษัท
อสังหาริมทรัพย ์ผูศึ้กษาไดร้วบรวมแนวความคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งมาเป็นแนวในทาง
การศึกษา ซ่ึงครอบคลุมเน้ือหาสาระดงัต่อไปน้ี 

1. บุคลิกภาพตราสินคา้ 
2. ขอ้มูลเก่ียวกบับริษทัพฒันาสงัหาริมทรัพยท่ี์ใชเ้ปรียบเทียบทั้ง 3  บริษทั 
3. งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

 

2.1. บุคลกิภาพตราสินค้า 
 2.1.1. ความหมายและแนวคดิบุคลกิภาพตราสินค้า 
         บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality) คือกลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย์ท่ีผสมผสานอยู่ในตราสินคา้ซ่ึงจะปรากฏอยู่ในจินตภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพมี
แนวโนม้ท่ีจะสนองตอบผูบ้ริโภคในดา้นสัญญะ (symbolic) หรือความตอ้งการในการแสดงออกซ่ึง
บทบาทความเป็นตวัของตวัเองของผูบ้ริโภค มากกวา่ท่ีจะแสดงออกซ่ึงการบริโภคในดา้นคุณสมบติั
หรือประโยชน์จากสินคา้ (Aaker, 1991; Keller, 1993 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556)  
         Aaker (1996) กล่าวถึงความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้วา่ บุคลิกภาพตราสินคา้
เป็นกลุ่มของลกัษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ี์ผสมผสานอยูใ่นตราสินคา้ (Aaker, 1996 อา้งถึงใน 
ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) 
 Aaker (1997) กล่าวถึงความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา้วา่ บุคลิกภาพตราสินคา้
เป็นลกัษณะบุคลิกภาพท่ีไดรั้บการพฒันามาจากบุคลิกภาพของมนุษยไ์ดแ้ก่ลกัษณะทาง
ประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อาย ุระดบัชั้นทางสงัคม ตลอดจนลกัษณะบุคลิกและอุปนิสัย เช่น เป็นคน
จริงใจอบอุ่นอ่อนไหว เป็นตน้ (Aaker,1997  อา้งถึงใน จารุวรรณ  พนมจีระสวสัด์ิ, 2552)
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         จากความหมายดงักล่าวสามารถสรุปไดว้า่ บุคลิกภาพตราสินคา้ คือ การท่ีผูบ้ริโภคมอง
สินคา้เสมือนวา่มีบุคลิกภาพเหมือนกบับุคลิกภาพของมนุษยน์ัน่เอง 
         Aaker (1996) ไดอ้ธิบายว่าบุคลิกภาพตราสินคา้เป็นส่วนหน่ึงของโครงสร้างของ
เอกลกัษณ์ (Identity Structure) ซ่ึงโครงสร้างของเอกลกัษณ์นั้นจะมีแก่นอยูต่รงกลาง และมีส่วนท่ี
หุม้แก่นอยูร่อบๆ (Aaker, 1996 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) ดงัแสดงในภาพท่ี 2.1. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
ภาพที ่2.1. โครงสร้างเอกลกัษณ์ (Identity Structure) 
ท่ีมา : ดดัแปลงจาก Aaker, David A. 1996. Building Strong Brand. New York : The Free Press. 
 
 โครงสร้างของเอกลกัษณ์ (Identity Structure) ประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  
   1. Core Identity คือ ส่วนท่ีเป็นเอกลกัษณ์หลกั ซ่ึงเป็นส่วนท่ีแสดงถึงความเป็นแก่นแท้
ของตราสินคา้ (Brand Essence) จะคงอยูแ่ละติดแน่นกบัตราสินคา้ตลอดไป เปรียบไดก้บัหวัใจของ
ตราสินคา้ บ่งบอกถึงต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) เอกลกัษณ์หลกัจะบ่งบอกถึงความ
เป็นจิตวิญญาณของตราสินคา้ พื้นฐานของความเช่ือและคุณค่าท่ีเป็นแรงผลกัดนัตราสินคา้ ความมี
ศกัยภาพหรือความสามารถขององคก์รท่ีเป็นเจา้ของตราสินคา้  และจุดยืนตราสินคา้ท่ีเป็นความมุง
มัน่ขององคก์ร  

Extended Identity 

Core Identity 
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  2. Extended Identity คือ ส่วนท่ีเป็นเอกลกัษณ์เสริม หรือส่วนขยายของเอกลกัษณ์ เป็น
ส่วนท่ีช่วยเสริมให้ตราสินคา้มีลกัษณะและรูปแบบท่ีเฉพาะตวั และมีความสมบูรณ์ยิง่ข้ึน เป็นการ
สร้างจิตวิญญาณใหก้บัตราสินคา้ ซ่ึงไดแ้ก่ บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) ท่ีเป็นการ
ก าหนดบุคลิกลกัษณะและอุปนิสัยของตราสินคา้ ท่ีเปรียบเสมือนตวับุคคลว่าเป็นอยา่งไร รวมถึง
ส่วนประกอบอ่ืนๆ ซ่ึงไดแ้ก่ ตวัผลิตภณัฑ ์โลโก ้สโลแกน สัญลกัษณ์ อารมณ์ และความรู้สึกต่างๆ 
การใชบุ้คคลมีช่ือเสียง (Endorser) หรือประวติัความเป็นมาของตราสินคา้ท่ีเป็นมรดกสืบต่อกนัมา 
(Brand Heritage) เป็นตน้ 
 จากโครงสร้างของเอกลกัษณ์ น าไปสู่เอกลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย 2 ส่วน คือ  
 1. ต าแหน่งของตราสินคา้ (Brand Positioning) หมายถึง การก าหนดขอ้เสนอและ
ภาพลกัษณ์ของบริษทั เพื่อใหมี้ลกัษณะท่ีแตกต่างและมีคุณค่าภายในใจของลูกคา้กลุ่มเป้าหมาย  
 2. บุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) หมายถึง ส่ิงท่ีบ่งบอกถึงบุคลิกภาพตรา
สินคา้ท่ีอยูใ่นตลาด ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีสาคญั เพราะเป็นส่ิงท่ีบอกความรู้สึกร่วมใหก้บัผูบ้ริโภคได ้(Kotler, 
1997 อา้งถึงใน จารุวรรณ พนมจีระสวสัด์ิ, 2552) 
         Upshaw (1995) ไดอ้ธิบายว่า ผลรวมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้มาจากโครงสร้างท่ี
สาคญั ของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยองคป์ระกอบ 2 ส่วนท่ีส าคญั คือ ต าแหน่งตรา
สินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ โดยการสร้างเอกลกัษณ์ใหก้บัตราสินคา้ ใหแ้ตกต่างจากคู่แข่งจาเป็น
ท่ีจะตอ้งก าหนดแก่นของตราสินคา้ โดยการผสมผสานระหว่างต าแหน่งตราสินคา้และบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ใหเ้ขา้กนัอยา่ง ลงตวั (Upshaw, 1995 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) ดงัแสดงในภาพท่ี 
2.2. 
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ภาพที ่2.2. ภาพรวมของเอกลกัษณ์ตราสินคา้ 
ท่ีมา : ดดัแปลงจาก Upshaw, L.B. Building brand identity: A strategy for success in a hostile 
market place. New York: John Wiley & Sons, 1995 
 
 การก าหนดต าแหน่งตราสินคา้เพียงอยา่งเดียวนั้น ไม่สามารถทาให้ผูบ้ริโภคอยากซ้ือ
สินคา้หรือเกิดการซ้ือซ ้ าได ้ นกัส่ือสารการตลาดจาเป็นตอ้งสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้ข้ึนดว้ย ซ่ึง
บุคลิกภาพตราสินคา้จะช่วยทาใหสิ้นคา้มีชีวิต จบัตอ้งไดแ้ละมีตวัตน ซ่ึงหากเราสร้างบุคลิกภาพตรา
สินคา้ใหเ้หมือนหรือใกลเ้คียงกบับุคลิกภาพของมนุษยม์ากเท่าใด ผูบ้ริโภคก็จะเกิดความช่ืนชอบใน
สินคา้มากข้ึนเท่านั้น (Malhotra, 1991; Upshaw, 1995 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) 
 
   2.1.2. ความส าคญัของบุคลกิภาพตราสินค้า  
 การก าหนดบุคลิกภาพตราสินคา้ มีความส าคญัอย่างยิ่งต่อการบริหารตราสินคา้ 
เน่ืองจากบุคลิกภาพตราสินคา้ เป็นส่ิงท่ีช่วยสนบัสนุนใหผู้บ้ริโภครู้สึกว่าสินคา้นั้น ๆ เป็นสินคา้สา
หรับตนเอง และเป็นส่ิงท่ีช่วยเพิ่มความเขา้ใจในตราสินคา้ของผูบ้ริโภคใหม้ากข้ึน โดยผูบ้ริโภคจะ
ทาการขยายหรือประเมินค่าเอกลกัษณ์ของตนเองผ่านบุคลิกภาพท่ีตราสินคา้ไดก้ าหนดไว ้ (Belk, 
1988 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556)  
                 บุคลิกภาพตราสินคา้มีความส าคญัทั้งต่อนกัการตลาด และต่อผูบ้ริโภค โดย Batra และ
คณะ (1996, อา้งถึงใน ณัฐจิรภคั บุญทศ, 2556) อธิบายว่า บทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา้มี
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ความส าคญัต่อนกัโฆษณาและนกัการตลาด เน่ืองจากการพฒันาและการเสริมบุคลิกภาพให้กบัตรา
สินคา้นั้น จะเป็นส่ิงท่ีช่วยสร้างความแตกต่างใหต้ราสินคา้จากคู่แข่ง ดว้ยการสร้างบุคลิกภาพใหก้บั
ตราสินคา้ในแบบท่ีผูบ้ริโภคช่ืนชอบ ผลความแตกต่างในบุคลิกภาพท่ีผูบ้ริโภครับรู้ จะเป็นส่ิงท่ีช่วย
ให้นักการตลาดสามารถทาการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างชดัเจน และตรงประเด็นข้ึน 
(Triplett, 1994 อา้งถึงใน ณัฐจิรภคั บุญทศ, 2556) เช่น บุคลิกภาพแบบมีตวัตน จบัตอ้งได ้การสร้าง
ความแตกต่างทางดา้นบริการ มีสินคา้แสดงใหลู้กคา้ไดเ้ห็นไดส้ัมผสัจริง แมสิ้นคา้นั้นจะเป็นสินคา้
ท่ีตอ้งสัง่พิเศษ กต็าม บุคลิกภาพแบบมีความเช่ียวชาญ มีทีมงาน ทีมช่าง คอยใหบ้ริการติดตั้ง ต่อเติม 
ตกแต่ง และใหค้าปรึกษาแนะนารวมถึงการแกไ้ขปัญหาในตวัสินคา้ใหก้บัลูกคา้ได ้บุคลิกภาพแบบ
ดูดี การอ านวยความสะดวกภายในร้านคา้ ท่ีนัง่พกั เคร่ืองด่ืมคอยบริการ หอ้งนา้ ท่ีจอดรถท่ีเพียงพอ
ในการรองรับลูกคา้ บุคลิกภาพแบบมีความเป็นองคก์รการสร้างความแตกต่างดา้นบุคลากร เช่น มี
การอบรมให้ความรู้แก่พนกังานอยูเ่สมอเพื่อการบริการในรูปแบบทิศทางเดียวกนั การให้บริการท่ี
รวดเร็วมีคุณภาพและเตม็ไปดว้ยจิตสานึกของการใหบ้ริการและความเป็นผูป้ระกอบการบุคลิกภาพ
แบบมัน่ใจในตวัเอง เม่ือลูกคา้ตอ้งการค าแนะน าหรือความช่วยเหลือพนกังานมีความรู้เบ้ืองตน้
สามารถอธิบายและใหค้  าแนะน าปรึกษากบัลูกคา้ไดต้ลอดเวลา  
                 นอกจากน้ี Amber (1977) เสริมว่าบุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยเพิ่มคุณค่าสร้างความมัน่ใจ
ในการซ้ือสินคา้ โดยเฉพาะสินคา้ท่ีไม่สามารถหาความแตกต่างในทางกายภาพและการใชง้าน (Me - 
too Product) ดงันั้นบุคลิกภาพตราสินคา้จึงเป็นการสนบัสนุนเหตุผลในการซ้ือสินคา้ของผูบ้ริโภคท่ี
ไม่ใช่การไดรั้บการกระตุน้จากการแข่งขนัดา้นราคา (Price War) เพียงเท่านั้น (Amber, 1977, cited 
in Bauer, Mader & Keller, 2000 อา้งถึงใน ก่อพงษ ์พลโยราช & วรุณ ตนัตระบณัฑิตย,์ 2550) 
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ภาพที่ 2.3.  แบบจ าลองการสร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ยบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality 
Creates Brand Equity) 
ท่ีมา : Aaker, D. A. (1996). Building strong brand. New York : Free Press, p. 153. อา้งถึงใน  
ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) 
                 
 บุคลิกภาพตราสินคา้มีส่วนช่วยในการก าหนดแนวทางการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภค 
(Guiding the Communication Effort) เน่ืองจากการก าหนดลกัษณะทางบุคลิกภาพท่ีชดัเจนจะท าให้
นกัการตลาด มีแนวทางในการส่ือสารไปยงัผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งตรงประเดน็และชดัเจนข้ึน อีกทั้ง
บุคลิกภาพตราสินคา้ยงัช่วยในการสร้างคุณค่าตราสินคา้ (Creating Brand Equity) โดยบุคลิกภาพ
ตราสินคา้จะเป็นส่วนผลกัดนัใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ซ่ึงสามารถแสดงออกมาได ้ 3 ลกัษณะ(ดูภาพท่ี 
4 ประกอบ) คือ (1) บุคลิกภาพตราสินคา้จะท าหนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแสดงเอกลกัษณ์หรือความ
เป็นตวัตนของผูบ้ริโภค (Self - Expression Model) ผา่นการซ้ือและใชต้ราสินคา้ ซ่ึง Temporal 
(2000 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) ไดเ้สริมในประเดน็น้ีวา่ผูบ้ริโภคมีแนวโนม้ท่ีจะชอบตรา
สินคา้ท่ีเหมาะสมและสอดคลอ้งกบัแนวคิดของตนเอง (Self Concept) โดยจะช่ืนชอบสินคา้ท่ีมี
ความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ีแทจ้ริงของตนเอง (Actual Self) หรือสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ี
ผูบ้ริโภคตอ้งการจะเป็น (Ideal Self) (2) บุคลิกภาพตราสินคา้จะสร้างความสมัพนัธ์กบัพื้นฐาน
บางอยา่งกบัผูบ้ริโภค (Relationship Basis Model) เช่น ลกัษณะบุคลิกภาพบางอยา่งของตราสินคา้
อาจท าใหผู้บ้ริโภคนึกถึงบุคลิกภาพของคนในครอบครัว เพื่อน หรือถา้ก าหนดใหต้ราสินคา้พดูได้
ตราสินคา้จะพดูและแสดงความสมัพนัธ์กบัผูบ้ริโภคไปในลกัษณะใด (3) บุคลิกภาพตราสินคา้จะท า
หนา้ท่ีเป็นเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชน์และคุณลกัษณะของสินคา้ 
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 (Functional Benefit Representation Model) โดยอาจแสดงผา่นการใชส้ญัลกัษณ์ (ปรเมศวร์ จรัส
เมธากุล & ก่อพงษ ์พลโยราช, 2551 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) 
                 ความส าคญัของบุคลิกภาพตราสินคา้ มี 4 ประการ ดงัน้ี  
               (1) บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยส่งเสริมความเขา้ใจ (Enriching understanding) การ
เปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ทาให้เกิดความเขา้ใจ เกิดการรับรู้และสร้างทศันคติของผูบ้ริโภค
ตราสินคา้ไดลึ้กซ้ึงกว่าการรับรู้เฉพาะคุณประโยชน์หรือองค์ประกอบทางดา้นกายภาพของตรา
สินคา้  
     (2) บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยส่งเสริมเอกลกัษณ์ท่ีแตกต่าง (Differentiating identity) 
ให้กบัตราสินคา้ และเป็นกลยุทธ์ท่ีส าคญัในการวางต าแหน่งตราสินคา้ท่ีมีลกัษณะท่ีคลา้ยคลึงกนั 
และสามารถสร้างความแตกต่างโดยแยกตราสินคา้ออกจากกลุ่มประเภทสินคา้ประเภทเดียวกนัได ้ 
               (3) บุคลิกภาพตราสินคา้ช่วยเป็นแนวทางในการส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่าง
ละเอียดมากยิง่ข้ึน (Guiding the communication effort)  
          (4) บุคลิกภาพตราสินคา้ก่อใหเ้กิดคุณค่าตราสินคา้ (Brand equity) ซ่ึงจะเกิดข้ึนเม่ือ
บุคลิกภาพตราสินคา้นั้นมีความใกลชิ้ดกบัภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้ (มหาวิทยาลยัสุโขทยัธรรมมาธิราช, 
2552 อา้งถึงใน ณฐัจิรภคั บุญทศ, 2556) 
 
          2.1.3. การวดับุคลกิภาพตราสินค้า  
 ท่ีผา่นมาในการตรวจสอบความสัมพนัธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินคา้ และบุคลิกภาพ
ของผูบ้ริโภคว่ามีผลกบัความชอบของผูบ้ริโภคอยา่งไรนั้น นกัวิจยัไดว้ดับุคลิกภาพตราสินคา้ดว้ย
การใชม้าตรวดัอยู ่ 2 ชนิด คือ มาตรวดัท่ี 1 เป็นมาตรวดัแบบ Ad-hoc scales ซ่ึงเป็นมาตรวดัท่ี
ประกอบไปดว้ยกลุ่มลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Traits) ประมาณ 200-300 ลกัษณะ แต่มาตรวดั
ดงักล่าวมกัจะเป็นการทาข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ ดงันั้นลกัษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพบางตวัจึงไดข้าดหายไป อีกทั้งลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตวัยงัไม่มีความน่าเช่ือมัน่ 
(Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) อยา่งเพียงพอ ส าหรับมาตรวดัชนิดท่ี 2 เป็นมาตรวดัท่ีนา
มาจากมาตรวดับุคลิกภาพของมนุษย ์(Human personality scales) ซ่ึงมีความเป็นทฤษฎีมากกว่ามาตร
วดัชนิดแรก แต่มีขอ้จากดัในดา้นของลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีนามาศึกษานั้นไม่ไดม้าจาก
สภาพแวดลอ้มของตราสินคา้โดยตรง จึงส่งผลใหล้กัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตวัอาจสะทอ้น
ถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ แต่ในขณะท่ีบางตวัไม่สามารถทาได ้ดงันั้นมาตรวดัชนิดน้ีจึงอาจมีปัญหาใน
ดา้นของความถูกตอ้ง (Validity) เช่นเดียวกนั (J. Aaker, 1997 อา้งถึงใน ปิยาภรณ์ นิลชู, 2554)  
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                  ดงันั้น J. Aaker (1997) จึงไดท้  าการวิจยัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
และทาการพฒันาเป็นมาตรวดัทางบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality Scale) ซ่ึงมาตรดงักล่าว 
มีกระบวนการในการก าหนดโครงสร้างของการวดัอยา่งเป็นระบบ และมีความน่าเช่ือถือ จึงทาให้
มาตรวดัน้ีเป็นท่ียอมรับ และสามารถนาไปใชเ้ป็นเกณฑใ์นการวดับุคลิกภาพตราสินคา้ไดอ้ย่าง
แพร่หลาย (Daueret al., 2000 อา้งถึงใน ปิยาภรณ์ นิลชู, 2554) โดยการศึกษาของ J. Aaker นั้นได้
รวบรวมลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีเคยนามาใชว้ดับุคลิกภาพของมนุษยจ์ากงานวิจยัทางดา้น
จิตวิทยาและการตลาด หลงัจากนั้นไดศึ้กษาขอ้มูลในเชิงคุณภาพ (Qualitative study) ดว้ยการให้
กลุ่มตวัอย่างระบุถึงลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ เม่ือตอ้งระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึง
โดยเฉพาะ ซ่ึงท าให้ไดรั้บรายช่ือลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีไม่ซ ้ ากนัเป็นจานวน 309 ตวั 
หลงัจากนั้นกลุ่มตวัอยา่งจะให้คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึงตราสินคา้
ในเร่ืองทัว่ไปไดแ้ละในขั้นตอนน้ีลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพจะถูกตดัทอนเหลือ 114 ตวั เม่ือได้
ลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแลว้ J.Aaker ไดท้าการศึกษาในระดบัประเทศดว้ยการเก็บขอ้มูลกบั
ผูบ้ริโภคทัว่ประเทศสหรัฐอเมริกา จานวน 1,200 คน โดยใหผู้บ้ริโภคใหค้ะแนนลกัษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายลกัษณะของตราสินคา้ไดดี้ จ านวน 57 ตราสินคา้ ซ่ึงครอบคลุมทั้งสินคา้
และบริการหลงัจากนั้นไดใ้ชก้ระบวนการทางสถิติในการวิเคราะห์ขอ้มูลอยา่งเป็นระบบ ซ่ึงจาก
การศึกษาพบวา่ บุคลิกภาพตราสินคา้สามารถแบ่งไดเ้ป็น 5 กลุ่ม คือ 
                        (1) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบดว้ย 4 กลุ่มยอ่ยคือ ลกัษณะแบบ
ติดดิน (Down-to-earth) ลกัษณะแบบซ่ือสัตย ์(Honest) ลกัษณะแบบมีประโยชน์ (Wholesome) และ
ลกัษณะแบบร่ืนเริง (Cheerful)  
                         (2) กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ (Excitement) ประกอบดว้ย 4 กลุ่มยอ่ยเช่นกนั คือ 
ลกัษณะแบบมีความกลา้หาญทา้ทาย (Daring) ลกัษณะแบบมีความมุ่งมัน่ (Spirited) ลกัษณะแบบ
ช่างจินตนาการ (Imaginative) และลกัษณะแบบทนัสมยั (Up-to-date)  
                        (3) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผูมี้ความสามารถ (Competence) ประกอบดว้ย 3 กลุ่มยอ่ย คือ 
ลกัษณะแบบน่าเช่ือถือ (Reliable) ลกัษณะแบบฉลาด (Intelligent) และลกัษณะแบบประสบ
ความส าเร็จ (Successful)  
                        (4) กลุ่มบุคลิกภาพแบบโกห้รู-มีระดบั (Sophistication) ประกอบดว้ย 2 กลุ่มยอ่ยคือ 
ลกัษณะแบบมีระดบั (Upper class) และลกัษณะแบบมีเสน่ห์ (Charming)  
                        (5) กลุ่มบุคลิกภาพแบบหา้วหาญ (Ruggedness) ประกอบดว้ย 2 กลุ่มยอ่ยคือ ลกัษณะ
แบบชอบกิจกรรมภายนอกบา้น (Outdoorsy) และลกัษณะแบบแขง็แกร่ง (Tough) (ดูภาพท่ี 2.4. 
ประกอบ) 
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ภาพที ่2.4. รายละเอียดของกลุ่มบุคลิกภาพตราสินคา้ (The brand personality scale) 
ท่ีมา : Aaker, J. L., (1997), ดดัแปลงมาจาก ก่อพงษ ์พลโยราช & วรุณ ตนัตระบณัฑิตย,์ 2550 
 

บุคลิกภาพตราสินคา้ 
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2.2. ข้อมูลเกีย่วกบับริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย์ทีใ่ช้เปรียบเทยีบ 3  บริษทั 
 2.2.1. บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 
 บริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน) ก่อตั้งในปี 2534 ดว้ยกลุ่มนกัธุรกิจไทย 
ท่ีมีวิสัยทศัน์กวา้งไกล ธุรกิจของโนเบิล คือการพฒันาอสังหาริมทรัพยใ์นประเทศไทย โดยเน้นท่ี
การพฒันาท่ีอยู่อาศยั ในช่วงท่ีเศรษฐกิจขยายตวัอย่างสูง โนเบิลประสบความส าเร็จ กบัโครงการท่ี
อยูอ่าศยัถึง 11 โครงการ รวมกว่า 2,300 หน่วย ซ่ึงนบัเป็นมูลค่าตลาดรวม ในปี 2540 โครงการ
เหล่าน้ีมีมูลค่าสูงถึงกวา่ 5,000 ลา้นบาท ภายหลงัช่วงวิกฤตเศรษฐกิจของประเทศไทยปี 2541 โนเบิล
ไดมี้การปรับเปล่ียนกลยุทธ์ ในการด าเนินธุรกิจ โดยการเขา้ลงทุน และการบริหารหน้ีสินดอ้ยค่า 
โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การเขา้ประมูลสินเช่ือธุรกิจ ขององคก์ารเพื่อการปฏิรูประบบสถาบนัการเงิน 
(FRA)โครงการทุกโครงการของโนเบิล คือภาพสะทอ้นของแนวคิด และปฏิญญาท่ีบุคลากรของโน
เบิลทุกคนยึดถือ ความแปลกใหม่ ท่ีสามารถตอบสนองความตอ้งการ และรูปแบบการใชชี้วิต ของ
โลกยุคปัจจุบนั คือส่วนหน่ึงของการออกแบบ ท่ีอยู่อาศยัของโนเบิล ความคิดริเร่ิมท่ีมีเอกลกัษณ์ 
ปรากฏอยูใ่นบา้นทุกๆหลงั ความพอใจท่ีเกินความคาดหมายของลูกคา้  
                 วิสัยทศัน์ ในการด าเนินธุรกิจของบริษทัฯ คือการมุ่งมัน่น าเสนอนวตักรรมท่ีริเร่ิมข้ึน
จากความตอ้งการท่ีจะมอบความพอใจเกินความคาดหมายให้กบัลูกคา้ ผนวกกบัเทคโนโลยีล ้าสมยั 
เพื่อสรรสร้างท่ีอยูอ่าศยัท่ีดีท่ีสุดส าหรับรูปแบบการด าเนินชีวิตท่ีหลากหลาย (สืบคน้เม่ือ 9 ตุลาคม 
2560, เขา้ถึงไดจ้าก : http://www.noblehome.com) 

 
ภาพที ่2.5. แสดงผลประกอบการ รายไดร้วม ,ก าไรสุทธิ ของบริษทับริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์
จ ากดั (มหาชน) 
ท่ีมา : http://www.realist.co.th/blog/2016/   คน้เม่ือ  1 ตุลาคม 2560 
 

http://www.noblehome.com/
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         2.2.2. บริษัท เอพ ี(ไทยแลนด์) จ ากดั (มหาชน) 
 บริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จ ากดั (มหาชน) ด าเนินธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย ์ก่อตั้งเม่ือ
ปี พ.ศ.2534 โดยคุณ อนุพงษ ์อศัวโภคินและคุณพิเชษฐ วิภวศุภกร ในฐานะผูถื้อหุน้ใหญ่ ต่อมาในปี 
พ.ศ. 2543 ไดเ้ขา้จดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพย ์โดยผา่นการควบรวมกิจการกบับริษทั พื้นส าเร็จรูป 
พีซีเอ็ม จ ากดั(มหาชน) ซ่ึงท าธุรกิจผลิตแผน่พื้นส าเร็จรูปและจดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยต์ั้งแต
วนัท่ี 18 มกราคม 2537 โดยก่อนหนา้ท่ีจะมีการควบรวมกิจการ บริษทั แลนด ์แอนด ์เฮา้ส์ จ  ากดั 
(มหาชน) เป็นผูถื้อหุน้ใหญ่ในบริษทั พื้นส าเร็จรูป พีซีเอม็ จ ากดั (มหาชน) 
                   ปัจจุบนั บริษทัมีทุนจดทะเบียน 2,859 ลา้นบาท ธุรกิจหลกัของบริษทัไดแ้ก่ การพฒันา
อสังหาริมทรัพยเ์พื่ออยูอ่าศยั บริษทัและบริษทัในเครือมีการพฒันาโครงการทาวน์เฮา้ส์ บา้นเด่ียว
และคอนโดมิเนียม ภายใตแ้บรนดห์ลกัคือ บา้นกลางกรุง บา้นกลางเมือง Biztown The City The 
Centro THE ADDRESS RHYTHM และ Life โดยจะเนน้พฒันาท่ีอยูอ่าศยัในท าเลท่ีตั้งในเขตเมือง 
ระดบัราคาประมาณ 2.6-12 ลา้นบาท ในปี 2553 บริษทัไดข้ยายแบรนดใ์หม่ อนัไดแ้ก่ The Palazzo 
ซ่ึงเป็นโครงการบา้นเด่ียว ในระดบัราคา 10-30 ลา้นบาท The Pleno โครงการทาวน์เฮา้ส์ ในระดบั
ราคาประมาณ 2 ลา้นบาท และ Aspire โครงการคอนโดมิเน่ียม ในระดบัราคา 1.4-2.5 ลา้นบาท 
                 วิสัยทศัน์ ในฐานะบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์เช่ียวชาญการออกแบบพื้นท่ีใชส้อย
ใหไ้ดป้ระโยชน์สูงสุด เราจะมุ่งมัน่พฒันาท่ีอยูอ่าศยัดว้ยความคิดสร้างสรรค ์เขา้ใจความตอ้งการอนั
หลากหลายของคนเมือง และตอบสนองทุกความตอ้งการของทุกกลุ่มลูกคา้โดยไม่หยุดน่ิง ผ่าน
สินคา้และบริการเพื่อการอยูอ่าศยัแบบครบวงจร (สืบคน้เม่ือ 9 ตุลาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก : 
http://ap-th.listedcompany.com) 

 
ภาพที ่2.6. แสดงผลประกอบการ รายไดร้วม ,ก าไรสุทธิ ของบริษทัเอพี (ไทยแลนด)์ จ ากดั 
(มหาชน) ปี 2560 
ท่ีมา : http://www.realist.co.th/blog/2016/ คน้เม่ือ  1 ตุลาคม 2560 
         

http://ap-th.listedcompany.com/
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 2.2.3. บริษัท แสนสิริ จ ากดั (มหาชน) 
                 บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) เร่ิมก่อตั้งเม่ือปี 2527 โดยประกอบธุรกิจหลกัประเภท
พฒันาอสงัหาริมทรัพย ์และน าหุน้เขา้จดทะเบียนเป็นหลกัทรัพยจ์ดทะเบียนในตลาดหลกัทรัพยแ์ห่ง
ประเทศไทยตั้ งแต่ปี 2539 โดยในระยะแรกของการด าเนินธุรกิจ บริษทัมุ่งเน้นด้านการพฒันา
โครงการอาคารชุดใจกลางเมืองเพื่อขาย หรือให้เช่า และอาคารส านักงานให้เช่า ต่อมาในปี 2541 
บริษทัไดข้ยายการประกอบธุรกิจไปยงัดา้นงานบริหารอาคาร บริหารทรัพยสิ์นและการขาย โดย
จดัตั้งบริษทัยอ่ยเพื่อด าเนินธุรกิจดงักล่าว ภายใตช่ื้อ บริษทั พลสั พร็อพเพอร์ต้ี พาร์ทเนอร์ จ ากดั  
(ซ่ึงปัจจุบนัไดบ้ริหารงานโครงการต่าง ๆ ให้กบับริษทัทุกโครงการ) อนัส่งผลให้การด าเนินธุรกิจ
ของบริษทัครอบคลุมครบวงจรมากยิ่งข้ึนและส่วนหน่ึงยงัเป็นการสร้างมูลค่าเพิ่มอันเป็นการ
ส่งเสริมโครงการท่ีอยู่ในการพฒันาของบริษทัดว้ย และในปี 2542 - 2543 บริษทัไดข้ยายขอบเขต
การประกอบธุรกิจคร้ังส าคญัจากเดิมท่ีเป็นการพฒันาอาคารสูงในเขตใจกลางเมืองไปสู่การพฒันา
ท่ีดินแนวราบ อนัไดแ้ก่ โครงการบา้นจดัสรรในปี 2545 ต่อเน่ืองปี 2546 บริษทัไดล้งทุนเพิ่มข้ึนอีก
ในธุรกิจโรงแรม อพาร์ตเมนต ์และอาคารพาณิชยใ์หเ้ช่า ซ่ึงตั้งอยูบ่ริเวณใจกลางยา่นธุรกิจและใน 
ท าเลท่องเท่ียวท่ีส าคญัโดยเป็นการลงทุนโดยตรงและในรูปของการเขา้ถือหุ้นและร่วมทุนกับ
พนัธมิตรทางธุรกิจ 
                 วิสยัทศัน์ คือ เรามุ่งมัน่ยกระดบัคุณภาพชีวิตและสร้างประสบการณ์ท่ีน่าร่ืนรมยใ์หก้บั
ผูท่ี้มีส่วนไดส่้วนเสียในทุกภาคส่วน ทั้งลูกคา้ คู่ธุรกิจ พนกังานและชุมชนท่ีมีส่วนเก่ียวขอ้ง เพื่อให้
ไดรั้บการยอมรับในฐานะผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์น่าเลือกใชบ้ริการ (สืบคน้เม่ือ 9 ตุลาคม 2560, 
เขา้ถึงไดจ้าก : https://sansiri.com) 

 
ภาพที่ 2.7.  แสดงผลประกอบการ รายไดร้วม ,ก าไรสุทธิ ของบริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน) ปี 
2550 
ท่ีมา : http://www.realist.co.th/blog/2016/   คน้เม่ือ  1 ตุลาคม 2560 

https://sansiri.com/
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2.3. งานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
 จารุวรรณ พนมจีระสวสัด์ิ (2552) ศึกษาประเภทสินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ของ
โฆษณา ในนิตยสารท าการวิจยัแบบวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) หน่วยในการวิเคราะห์ คือ 
โฆษณาในนิตยสารแพรวและมติชนสุดสัปดาห์ ฉบบัเดือน มีนาคม พ.ศ. 2549 ถึง กุมภาพนัธ์ พ.ศ. 
2550 จานวน 817 ช้ิน ผลการวิจยัพบว่า ส่วนใหญ่เป็นสินคา้ประเภทสินคา้คงทน มีบุคลิกภาพตรา
สินคา้แบบจริงใจและแบบมีความสามารถ แต่ไม่มีบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเตน้ แบบโกห้รู มีระดบั 
หรือมีความซบัซอ้น และแบบเขม้แขง็ บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีส่วนใหญ่มี คือ บุคลิกภาพตราสินคา้
แบบมีความสามารถ ผลจากการทดสอบสมมติฐานพบว่า ประเภทสินคา้ (สินคา้ไม่คงทน สินคา้
คงทน และบริการ) ไม่มีความสัมพนัธ์กบับุคลิกภาพตราสินคา้แบบจริงใจ แต่มีความสัมพนัธ์กบั
บุคลิกภาพตราสินคา้แบบน่าต่ืนเตน้ แบบมีความสามารถ แบบโกห้รู มีระดบั หรือมีความซบัซอ้น 
แบบเขม้แขง็ และบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีเด่นชดัท่ีสุด  
 วรุณ ตนัตระบณัฑิตย ์ และก่อพงษ ์ พลโยราช (2550) ศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ธนาคารไทยพาณิชยแ์ละธนาคารกรุงไทย ตามแนวคิดของ J. Aaker (1997) โดย
ใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น 
จ านวน 222 คน ผลการวิจยัพบว่า นกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น มีการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพเด่น
ของธนาคารไทยพาณิชย ์ว่าเป็นธนาคารพาณิชยท่ี์มีความสามารถ ความโกห้รู มีระดบั และความน่า
ต่ืนเตน้ ส่วนธนาคารกรุงไทย นกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น มีการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพเด่น ว่า
เป็นธนาคารพาณิชยท่ี์มีความสามารถ และความจริงใจ ผลจากการทดสอบสมมติฐานทาการ
เปรียบเทียบระดบัการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพของธนาคารไทยพาณิชยแ์ละธนาคารกรุงไทย  ในแต่
ละลกัษณะทั้งหมด 42 ลกัษณะ พบว่า มีอยูเ่พียง 9 ลกัษณะ ท่ีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพของนกัศึกษา
มหาวิทยาลยัขอนแก่น ท่ีมีต่อธนาคารพาณิชยท์ั้ง 2 แห่ง ไม่แตกต่างกนั คือ ลกัษณะรักครอบครัว 
ซ่ือสัตย ์จริงใจ มีตวัตนจบัตอ้งได ้อ่อนไหวง่าย น่าเช่ือถือ มัน่คง แขง็แกร่ง และลกัษณะดุดนั 
 กิรณา ไชยชิน (2552) ศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือโนเกีย  โดย
เปรียบเทียบการรับรู้ระหว่างผูใ้ชแ้ละผูเ้ลิกใช ้ ใชก้ารวิจยัเชิงส ารวจกบักลุ่มตวัอย่างในเขตอ าเภอ
เมือง จงัหวดัขอนแก่น จ านวนตวัอยา่ง 408 คน แบ่งเป็นผูที้ใชแ้ละผูเ้ลิกใช ้คิดเป็นร้อยละ 50 เท่ากนั 
ใชแ้บบสอบถามวดัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 42 ลกัษณะ ซ่ึงพฒันาข้ึนโดย Aaker (1997) ไดแ้ก่
ติดดิน รักครอบครัว ซ่ือตรงแบบลูกทุ่ง ซ่ือสัตย ์ จริงใจ มีตวัตนจบัตอ้งได ้ มีประโยชน์ เป็นแบบ
ดั้งเดิมสนุกสนานร่าเริง อ่อนไหวง่าย เป็นมิตร มีความกลา้ทา้ทาย น าสมยั น่าต่ืนเตน้ มีความมุ่งมนั 
ยอดเยี่ยมมีความเป็นคนรุ่นใหม่ ช่างจินตนาการ มีเอกลกัษณ์เป็นของตนเอง ทนัสมยั เป็นตวัของ
ตวัเอง ร่วมสมยั น่าเช่ือถือ ขยนัขนัแขง็ มนัคง ฉลาด มีความเช่ียวชาญเฉพาะทาง มีความเป็นองคก์ร 
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ประสบความส าเร็จ มีความเป็นผูน้ า มนัใจในตนเอง มีระดบั หรูหรา ดูดี มีเสน่ห์ มีความอ่อนโยน
แบบผูห้ญิงเรียบหรู ชอบกิจกรรมโลดโผน เขม้แขง็บึกบึนแบบผูช้าย ดูลุยๆแขง็แกร่ง และดุดนั โดย
ใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัทศันคติ 5 ระดบั ไดแ้ก่ มีลกัษณะเช่นนั้นเป็นอยา่งมาก มีลกัษณะ
เช่นนั้นค่อนขา้งมาก มีลกัษณะเช่นนั้นปานกลาง มีลกัษณะเช่นนั้นเลก็นอ้ย และไม่มีลกัษณะเช่นนั้น
เลย ผลการวิจยัพบว่า ผูใ้ชแ้ละผูเ้ลิกใช้ มีการรับรู้ต่อบุคลิกภาพตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือโนเกีย
แตกต่างกนัจ านวนทั้งส้ิน12 ลกัษณะบุคลิกภาพ ไดแ้ก่ ลกัษณะบุคลิกภาพอ่อนไหวง่าย เป็นมิตรมี
ความกลา้ทา้ทาย น าสมยั ร่วมสมยั มีความเชียวชาญเฉพาะทาง มีระดบั ดูดี มีความอ่อนโยนแบบ
ผูห้ญิง ชอบกิจกรรมโลดโผน ดูลุยๆ และแขง็แกร่ง โดยทุกลกัษณะบุคลิกภาพทีแตกต่างกนั พบว่า
ผูใ้ชมี้ค่าเฉล่ียของการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือโนเกียมากกว่าผูเ้ลิกใชจ้ากงานวิจยั
ขา้งตน้ ไดน้ ามาประยกุตใ์ชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ีในเรืองของการก าหนดลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ 
ซึงในงานวิจยัช้ินน้ีเลือกศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ 42 ลกัษณะ ทีพฒันาข้ึนโดย Aaker (1997) ไดแ้ก่ 
ติดดิน รักครอบครัว ซ่ือตรงแบบลูกทุ่ง ซ่ือสัตย ์ จริงใจ มีตวัตนจบัตอ้งไดมี้ประโยชน์ เป็นแบบ
ดั้งเดิม สนุกสนานร่าเริง อ่อนไหวง่าย เป็นมิตร มีความกลา้ทา้ทาย น าสมยั น่าต่ืนเตน้ มีความมุ่งมนั 
ยอดเยี่ยม มีความเป็นคนรุ่นใหม่ ช่างจินตนาการ มีเอกลกัษณ์เป็นของตนเองทนัสมยั เป็นตวัของ
ตวัเอง ร่วมสมยั น่าเช่ือถือ ขยนัขนัแขง็ มัน่คง ฉลาด มีความเชียวชาญเฉพาะทางมีความเป็นองคก์ร 
ประสบความส าเร็จ มีความเป็นผูน้ า มัน่ใจในตนเอง มีระดบั หรูหรา ดูดี มีเสน่ห์ มีความอ่อนโยน
แบบผูห้ญิง เรียบหรู ชอบกิจกรรมโลดโผน เขม้แขง็บึกบึนแบบผูช้าย ดูลุยๆ แขง็แกร่งและดุดนั โดย
ใชเ้กณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบัทศันคติ 5 ระดบั ไดแ้ก่ มีลกัษณะเช่นนั้นเป็นอยา่งมาก มีลกัษณะ
เช่นนั้นค่อนขา้งมาก มีลกัษณะเช่นนั้นปานกลาง มีลกัษณะเช่นนั้นเลก็นอ้ย และไม่มีลกัษณะเช่นนั้น
เลย 
 ณัฐจิรภคั บุญทศ (2556) ศึกษาเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ชาพร้อมด่ืม 
ระหว่าง“โออิชิ” กบั “อิชิตนั” และอิทธิพลของบุคลิกภาพ “คุณตนั ภาสกรนที” ทีมีต่อการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ของสองตราสินคา้ เก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง 400 คน โดยก าหนดเง่ือนไขเพื่อ
ลือกกลุ่มตวัอยา่งในเขตเมืองขอนแก่นท่ีรู้จกัผลิตภณัฑช์าเขียวพร้อมด่ืมทั้ง 2 ตราสินคา้ คือ โออิชิ
และอิชิตนัและรู้จกั คุณตนั ภาสกรนที ผลการวิจยัพบว่า การเปรียบเทียบระดบัการรับรู้ลกัษณะ
บุคลิกภาพของชาพร้อมด่ืมตราโออิชิและอิชิตนั ในแต่ละลกัษณะทั้งหมด 15 ลกัษณะ มีอยูเ่พียง 2 
ลกัษณะ ท่ีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพของผูบ้ริโภคทีมีต่อชาพร้อมด่ืมทั้ง 2 ตราสินคา้ไม่แตกต่างกนั 
คือ ลกัษณะแบบน่าเช่ือถือและมีระดบั ส่วนในลกัษณะท่ีแตกต่างกนั 13 ลกัษณะนั้นพบว่า ผูบ้ริโภค
รับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพของชาพร้อมด่ืม ตราอิชิตนัวา่มีความชดัเจนมากกวา่ชาพร้อมด่ืมตราโออิชิทุก
ลกัษณะ โดยผูบ้ริโภครับรู้ว่าตราสินคา้โออิชิและอิชิตนัมีบุคลิกภาพทีโดดเด่นทีสุดคือ บุคลิกภาพ
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แบบมีความสามารถในทั้ง 2 ตราสินคา้นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบว่าบุคลิกภาพของคุณตนั ภาสกร
นที มีผลทางบวกต่อ การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของทั้ง 2 ตราสินคา้ 
 ดนยัณัฏฐ์ ศรีสันติสุข (2557) ศึกษาการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้รถ
กระบะ ระหวา่ง“โตโยตา้ ไฮลกัซ์ วีโก”้ และ “อีซูซุ ดีแมคซ”์ เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้รถกระบะระหวา่ง“โตโยตา้ ไฮลกัซ์ วีโก”้ และ “อีซูซุ ดีแมคซ์” ตามแนวคิดของ Aaker (1997) 
โดยใชแ้บบสอบถามในการเกบ็รวบรวมขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งท่ีอยูใ่นเขตเมืองนครราชสีมา จ านวน 
400 คน ผลการวิจยัพบวา่ผูบ้ริโภคมีการรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพเด่นของรถกระบะ โตโยตา้ ไฮลกัซ์ วี
โก ้วา่เป็นกระบะท่ีหา้วหาญ มีความสามารถ และน่าต่ืนเตน้ ส่วนรถกระบะ อีซูซุ ดีแมคซ ์ผูบ้ริโภคมี
การรับรู้ลกัษณะบุคลิกภาพวา่เป็นรถกระบะท่ีหา้วหาญมากท่ีสุด มีความสามารถ และน่าต่ืนเตน้ จาก
การทดสอบสมมติฐาน เพื่อเปรียบเทียบระดบัการรับรู้บุคลิกภาพของรถกระบะ โตโยตา้ ไฮลกัซ์ วี
โก ้และ อีซูซุ ดีแมคซ์ ในแต่ละลกัษณะทั้งหมด 42 ลกัษณะ พบว่า มีอยูเ่พียง 9 ลกัษณะ ท่ีระดบัการ
รับรู้บุคลิกภาพของผูบ้ริโภค ท่ีมีต่อรถกระบะทั้ง 2 ยีห่อ้แตกต่างกนั คือ ลกัษณะมัน่ใจในตนเองของ
โตโยตา้ ไฮลกัซ์วีโก ้สูงกวา่ อีซูซุ ดีแมคซ ์ส่วนลกัษณะติดดิน น่าต่ืนเตน้ เรียบหรู ชอบกิจกรรมโลด
โผน เขม้แขง็บึกบึนแบบผูช้าย ดูลุยๆ แขง็แกร่ง และลกัษณะดุดนัของอีซูซุ ดีแมคซ์ สูงกว่า โตโยตา้ 
ไฮลกัซ์ วีโก ้
 นางสาววิไลลกัษณ์ วงัคะฮาต (2557) ศึกษาการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ร้าน
วสัดุก่อสร้าง ระหว่าง “โกลบอล เฮา้ส์” กบั “รังรุ่งเรือง” ใชแ้บบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล 
โดยใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota sampling) โดยก าหนดเง่ือนไขเพื่อเลือกกลุ่มตวัอยา่ง
ในเขตอ าเภอเมืองมุกดาหารและอ าเภอคาชะอี จงัหวดัมุกดาหารท่ีรู้จกัร้านวสัดุก่อสร้างทั้ง 2 ตรา
สินคา้ คือ “โกลบอล เฮา้ส์” และ “รังรุ่งเรือง” ขนาดของกลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการเก็บแบบสอบถาม
ทั้งส้ิน 400 ตวัอยา่ง โดยแบ่งเป็น กลุ่มตวัอยา่งในเขตอ าเภอเมืองมุกดาหาร 200 ตวัอยา่ง และเขต
อ าเภอคาชะอี 200 ตวัอยา่ง ในสัดส่วนท่ีเท่ากนั ผลการวิจยัพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ว่าตรา
สินคา้ร้านวสัดุก่อสร้างโกลบอล เฮา้ส์ มีลกัษณะบุคลิกภาพแบบมีความสามารถมากท่ีสุด มีค่าเฉล่ีย 
4.10 และตราสินคา้ร้านวสัดุก่อสร้าง รังรุ่งเรือง มีลกัษณะบุคลิกภาพมีความสามารถมากท่ีสุดเช่นกนั 
มีค่าเฉล่ีย 3.69 
 Jenifer L. Aaker ( 1997) ไดท้ าการวิจยัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของผูบ้ริโภคและ
ท าการพฒันาเป็นมาตราวดัทางบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand personality scales) ข้ึนซ่ึงมาตรวดั
ดงักล่าวมีกระบวนการในการก าหนดโครงสร้างของการวดัอย่างเป็นระบบ โดยท าการรวบรวม
ลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีเคยน ามาใช้วดับุคลิกภาพของมนุษย์จากงานวิจัยจิตวิทยาและ
การตลาด หลงัจากนั้นไดท้ าการศึกษาขอ้มูลเชิงคุณภาพ (Qualitative study) ดว้ยการใหก้ลุ่มตวัอยา่ง
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ระบุถึงลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพเม่ือตอ้งระลึกถึงตราสินคา้ใดตราสินคา้หน่ึงโดยเฉพาะ ซ่ึง
กระบวนการขา้งตน้ท าให้ไดรั้บรายช่ือลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีมีลกัษณะไม่ช ้ ากนั เป็น
จ านวน 309 ตวัอยา่ง ต่อจากนั้น ใหก้ลุ่มตวัอยา่งใหค้ะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถ
อธิบายถึงตราสินคา้ในเร่ืองทัว่ไป ในขั้นตอนน้ีลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพไดถู้กตดัทอนเหลือ
เพียง 114 ตวั เม่ือไดล้กัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแลว้ ไดท้  าการศึกษาในระดบัประเทศ 
(Nationwide) ดว้ยการเก็บขอ้มูลกบักลุ่มผูบ้ริโภคทัว่ ประเทศสหรัฐอเมริกา จ านวน 1,200 คน โดย
ให้ผูบ้ริโภคให้คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึงลกัษณะตราสินคา้ไดเ้ป็น
อยา่งดี เป็นจ านวน 57 ตราสินคา้ ซ่ึงครอบคลุมทั้ง ตราสินคา้ประเภทผลิตภณัฑแ์ละบริการ หลงัจาก
นั้นไดใ้ชก้ระบวนการทางสถิติวิเคราะห์ขอ้มูลอยา่งเป็นระบบเรียกว่า The Big Five ซ่ึงเป็นกลุ่มของ
ลกัษณะบุคลิกภาพ 5 ประเภท ประกอบดว้ย 15 กลุ่มบุคลิกภาพท่ีมีกลุ่มบุคลิกยอ่ย 42 ลกัษณะจาก
การวิจยัขา้งตน้สามารถน ามาประยุกตใ์ชเ้ป็นตน้แบบในการวดั การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของ
ธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพยใ์นการศึกษาคร้ังน้ี 
 Romeo & Gomez (2015) ศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพตราสินคา้และความตั้งใจซ้ือ (Brand 
Personality and Purchase Intention) มีวตัถุประสงคเ์พื่อวิเคราะห์ผลกระทบของบุคลิกภาพตรา
สินคา้ต่อความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค และเพื่อศึกษาความแตกต่างบุคลิกภาพตราสินคา้ระหว่าง
ผูบ้ริโภคท่ีใชต้ราสินคา้และท่ีไม่ใชต้ราสินคา้ทั้ง 12 ตรา ผลการศึกษาสรุปว่า บุคลิกภาพทนัสมยั/ร่า
เริง บุคลิกภาพดา้นความส าเร็จ บุคลิกภาพดา้นความจริงใจ และบุคลิกภาพดา้นความโกห้รู เป็นตวั
แปรท่ีส าคญัของความตั้งใจซ้ือของผูบ้ริโภค นอกจากน้ีบุคลิกภาพดา้นอารมณ์ และบุคลิกภาพแบบ
มืออาชีพ สามารถอธิบายถึงความตั้งใจซ้ือไดแ้ต่มีผลในเชิงลบ จากผลการวิจยัจึงสามารถแบ่ง
หมวดหมู่ของสินคา้ไดแ้ละเม่ือเปรียบเทียบกบัผูบ้ริโภคท่ีไม่ไดใ้ชต้ราสินคา้นั้นๆ จะพบว่าผูบ้ริโภค
ท่ีใชสิ้นคา้ตราสินคา้นั้นจะประเมินบุคลิกภาพตราสินคา้ในระดบัท่ีสูงกวา่ในทุกๆ ลกัษณะ 
 Tong & Su (2014) ศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพของตราสินคา้กีฬา (Exploring the 
Personality of Sportswear Brands) มีวตัถุประสงคเ์พื่อระบุบุคลิกภาพท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้กีฬา
และทดสอบกรอบแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา้ของ Aaker ในบริบทของตราสินคา้กีฬา ผลการศึกษา
พบวา่ ผูบ้ริโภคจะรับรู้ถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัได ้7 มิติ ซ่ึงไดแ้ก่ ดา้นความจริงใจ ดา้น
ความต่ืนเตน้ ดา้นความสามารถ ดา้นความแขง็แรง ดา้นความน่าดึงดูดใจ ดา้นนวตักรรม และดา้น
ความเคล่ือนไหวและมี ลกัษณะบุคลิกภาพ 53 ลกัษณะ 
 Vazquez-Carrasco and Foxall (2006) ไดท้ าการศึกษาลกัษณะบุคลิกภาพท่ีมีอิทธิพล
ต่อความพึงพอใจ การรับรู้ถึงประโยชน์ของความสัมพนัธ์ (Perception of Relational Benefits) และ
ความภกัดีต่อการบริการรายบุคคล โดยท าการศึกษากบัผูใ้ชบ้ริการร้านตดัผมในเมือง Seville 
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ประเทศเป็น จ านวน 800 คน พบว่า ความตอ้งการความสัมพนัธ์ทางสังคม (Need for Social 
Affiliation) มีความสัมพนัธ์กบัความภกัดีต่อตราสินคา้ กล่าวคือ ผูบ้ริโภคท่ีชอบเขา้สังคมจะมี
ปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัช่างตดัผมและบุคคลท่ีมีความตอ้งการความสัมพนัธ์ทางสังคมจะแสดงออกโดย
การแนะน าสินคา้หรือร้านคา้ใหแ้ก่เพื่อนและคนรอบขา้ง รวมทั้งยงัคงใช่บริการร้านคา้เดิมถึงแมว้่า
จะมีการข้ึนราคาและ/ หรือมีทางเลือกอ่ืนท่ีดีกว่า และจากการศึกษายงัพบอีกว่าความสัมพนัธ์ท่ีดี
ระหว่างผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริการ (Consumer Relationship Proneness) มีความสัมพนัธ์ทางบวกกบัความ
ภกัดีต่อร้านคา้ท่ีใหบ้ริการ ดงันั้น หากผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูข้ายจะส่งผลใหผู้บ้ริโภคเกิด
ความพึงพอใจไดง่้ายข้ึนและมีความภคัดีต่อร้านท่ีใชบ้ริการ แต่จากการศึกษาไม่พบความสัมพนัธ์
ระหว่างบุคลิกภาพดา้นตอ้งการความหลากหลาย (Need for Variety) กบัความพึงพอใจและความ
ภกัดีต่อการบริการรายบุคคล 
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถน ามาประยกุตใ์ชใ้นงานวิจยัคร้ังน้ีในเร่ืองของการ
ก าหนดลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ โดยในงานวจิยัคร้ังน้ีจะศึกษา 42 ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ 
ตามมาตรวดัของ Aaker (1997) ความรู้เร่ืองความส าคญัของบุคลิกภาพตราสินคา้ การก าหนด
ลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้และจากผลการวิจยัของงานวิจยัท่ีผา่นมาท าใหท้ราบถึงการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้แต่ละลกัษณะในความรู้สึกของผูบ้ริโภค ซ่ึงสอดคลอ้งงานวจิยัในคร้ังน้ีท่ีคาด
วา่จะทราบความโดดเด่นของบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภครับรู้ ของธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย์
ท่ีศึกษาเพื่อน าไปพฒันาบุคลิกภาพตราสินคา้ใหเ้กิดการรับรู้ท่ีดีต่อธุรกิจพฒันาอสงัหาริมทรัพย์
ต่อไป
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บทที ่3  
วธีิด าเนินการวจิยั 

 
 

 การศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพย์เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research) และใช้แบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมขอ้มูลในการศึกษาและการศึกษาคร้ังน้ีได้
ด าเนินการตามล าดบัขั้นตอนวิจยัดงัน้ี 
 1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
 2. เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการศึกษา 
 3. แหล่งขอ้มูลและการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 
 4. การวิเคราะห์ขอ้มูลและสถิติทีใช ้
 
 
3.1. ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
 ประชากรไดแ้ก่ประชาชนในเขตกรุงเทพและปริมณฑลท่ีรู้จกัตราสินคา้บริษทัพฒันา
อสังหาริมทรัพย ์3 บริษทั คือ  
 บริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน) 
 บริษทั เอพี ไทยแลนด ์จ ากดั (มหาชน) 
 บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน)
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 กลุ่มตวัอย่างของการศึกษา ไดแ้ก่ประชาชนในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
จ านวน 200 คนจากนั้นท าการเลือกตวัอย่างแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-probability 
sampling)โดยใชว้ิธีการเลือกแบบเฉพาะเจาะจงหรือแบบใชว้ิจารณญาณ  (Judgmental sampling) 
โดยก าหนดเง่ือนไขเพื่อเลือกกลุ่มตวัอย่างแลว้ด าเนินการเก็บขอ้มูลจนได้ครบถว้นตามจ านวน
ขา้งตน้ 
 
 

3.2. เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการศึกษา 
 เคร่ืองมือท่ีใชส้ าหรับการวิจยัคร้ังน้ีคือแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยแบ่งออกเป็น 
2 ตอนดงัน้ี 
 ตอนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคลทัว่ไปไดแ้ก่เพศอายรุายไดเ้ฉล่ียต่อเดือนอาชีพ สถานะภาพ 
ระดบัการศึกษา 
 ตอนท่ี 2 ขอ้มูลเก่ียวกบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย ์
3  บริษทั 
 ค าถามในตอนท่ี 2 ใชม้าตราส่วนประเมินค่าโดยเป็นเกณฑก์ารใหค้ะแนนตามระดบั 
ทศันคติ 5 ระดบัดงัน้ี 
 5 หมายถึงมีลกัษณะเช่นนั้นเป็นอย่างมาก 
 4 หมายถึงมีลกัษณะเช่นนั้นค่อนข้างมาก 
 3 หมายถึงมีลกัษณะเช่นนั้นปานกลาง 
 2 หมายถึงมีลกัษณะเช่นนั้นเลก็น้อย 
 1 หมายถึงไม่มีลกัษณะเช่นนั้นเลย 
         เกณฑก์ารแปลความหมายของคะแนน 
 โดยผูว้ิจยัใชก้ารแปลผลจากการค านวณโดยใชสู้ตรการค านวณความกวา้งของอนัตร
ภาคชั้น จากสูตร (ศุภเชษฐพ์รรณาไทร, 2555) ดงัน้ี 
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น =ขอ้มูลท่ีมีค่าสูงสุด–ขอ้มูลท่ีมีค่าต ่าสุด 
                                                                     จ  านวนชั้น 
                                               =  5-1   
                                                     5 
                                               =    0.8 
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ฉะนั้นผูว้ิจยัจดัล าดบัเกณฑก์ารใหค้ะแนนเฉล่ียในแบบสอบถาม (ศุภเชษฐพ์รรณาไทร, 
2555) เป็นดงัน้ี 
                 คะแนนเฉล่ียระหวา่ 4.21 – 5.00 หมายถึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
                คะแนนเฉล่ียระหวา่ 3.41 – 4.20 หมายถึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัมาก 
                 คะแนนเฉล่ียระหวา่ 2.61 – 3.40 หมายถึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบัปานกลาง 
                 คะแนนเฉล่ียระหวา่ 1.81 – 2.60 หมายถึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ย 
                คะแนนเฉล่ียระหวา่ 1.00 – 1.80 หมายถึงมีความคิดเห็นอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
 

3.3. แหล่งข้อมูลและการเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 เก็บขอ้มูลโดยใหผู้ต้อบกรอกค าถามดว้ยตวัเอง (Self-administered questionnaire) โดย
ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามใหผู้ต้อบกรอกดว้ยตวัเองพร้อมท าการอธิบายส่วนต่างๆในแบบสอบถามให้
ผูต้อบเขา้ใจก่อนด าเนินการใหข้อ้มูล 
 
 
3.4. การวเิคราะห์ข้อมูลและสถติทิีใ่ช้ 
 ท าการรวบรวมแบบสอบถามพร้อมตรวจสอบความถูกตอ้งสมบูรณ์และเขา้รหัสโดย
ใชโ้ปรแกรม SPSS for Window เพื่อประมวลผลและหาค่าสถิติต่างๆซ่ึงสถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูลไดแ้ก่ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เป็นการวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปโดยมีการ
แสดงผลการวิเคราะห์ในรูปตารางประกอบค าอธิบายค่าสถิติท่ีใชไ้ดแ้ก่ร้อยละ (Percentage) ความถ่ี
(Frequency) ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใชใ้นการวิเคราะห์
ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอย่างและอธิบายค่าเฉล่ียการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันา
อสงัหาริมทรัพยช์ั้นน า 3 บริษทั 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อใชท้ดสอบความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยั
ต่างๆโดยใชส้ถิติ One Way ANOVA และ T-Test เพือ่ทดสอบความแตกต่างระหวา่งค่าเฉล่ียของการ
รับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 
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บทที ่4 
ผลการศึกษา 

 
 

 การศึกษาเร่ืองการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของบริษัทพัฒนา
อสังหาริมทรัพยใ์ช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยใชว้ิธีการเลือกตวัอย่างแบบ
เฉพาะเจาะจงหรือแบบใช้วิจารณญาณ (Judgmental sampling) โดยก าหนดเง่ือนไขเพื่อเลือกกลุ่ม
ตวัอย่างในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีรู้จกับริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยท์ั้ง 3 บริษทั
เพื่อใหเ้กิดความถูกตอ้งและความน่าเช่ือถือของผลการวิเคราะห์ขอ้มูล ผูว้ิจยัไดท้  าการตรวจสอบหา
ค่าความเช่ือถือ (Reliability) โดยใชค่้า Cronbach’s Alpha ดงัแสดงในตารางท่ี 2 โดย พบว่ามีค่า
ระหว่าง .90 - .98 ซ่ึงลว้นแต่มีค่ามากกว่า .70 จึงแสดงว่าแบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือ 
(Nunnally, 1959 อา้งถึงใน วรุณ ตนัตระบณัฑิตย ์& ก่อพงษ ์พลโยราช, 2550) 
 
ตารางที่ 4.1 ความน่าเช่ือถือของแบบสอบถาม (ค่า Cronbach’s Alpha) 
ลกัษณะบุคลกิภาพตรา

สินค้า 
บริษัท  โนเบิล ดีเวลล

อปเมนท์ จ ากดั 
(มหาชน) 

 

บริษัท เอพ ีไทยแลนด์ 
จ ากดั (มหาชน) 

 

บริษัท แสนสิริ จ ากดั 
(มหาชน) 

 

ความจริงใจ 0.93 0.97 0.92 
น่าต่ืนเตน้ 0.96 0.94 0.95 
มีความสามารถ 0.93 0.98 0.95 
โกห้รูมีระดบั 0.96 0.92 0.94 
เขม้แขง็ 0.91 0.90 0.92 
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4.1. ผลการวเิคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
 4.1.1 ข้อมูลทั่ว ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางที่ 4.2 เพศของผูต้อบแบบสอบถาม 

เพศ จ านวน(คน) ร้อยละ 
หญิง 66 31.60 
ชาย 143 68.40 
รวม 209 100.00 

  
 จากตารางท่ี 4.2 ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 143 คน คิดเป็นร้อย
ละ 68.4 และผูต้อบแบบสอบถามเพศหญิงจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 31.6 
 
ตารางที่ 4.3 อายขุองผูต้อบแบบสอบถาม 

อายุ จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ 20 ปี 0 0 
21 – 30 ปี 56 26.8 
31 – 40 ปี 95 45.50 
41 – 50 ปี 39 18.70 

51 ปีข้ึนไป 19 9.10 
รวม 209 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.3 กลุ่มอายขุองผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมากทีสุดคือ กลุ่มทีมีอาย ุ31 – 40 
ปีจ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 45.50 กลุ่มอายลุ  าดบัท่ีสองไดแ้ก่ กลุ่มท่ีมีอาย ุ21-30 ปี จ านวน 56 
คน คิดเป็นร้อยละ 26.80 และล าดบัท่ีสามไดแ้ก่ กลุ่มท่ีมีอาย ุ41-50 ปี จ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ 
9.10 
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ตารางที่ 4.4 อาชีพของผูต้อบแบบสอบถาม 
อาชีพการศึกษา จ านวน(คน) ร้อยละ 
นกัเรียน/นกัศึกษา 3 1.40 

อาชีพอิสระ/เจา้ของธุรกิจ 41 19.60 
ขา้ราชการ/พนกังานรัฐวิสาหกิจ 30 14.40 

พนกังานบริษทัเอกชน 128 61.20 
พอ่บา้น/แม่บา้น 7 3.30 

รวม 209 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.4 อาชีพของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุดคือ กลุ่มอาชีพพนกังาน
บริษทัเอกชน จ านวน128 คน คิดเป็นร้อยละ 61.20 กลุ่มอาชีพล าดบัท่ีสองไดแ้ก่ กลุ่มอาชีพอิสระ/
เจา้ของธุรกิจ จ านวน 41 คน คิดเป็นร้อยละ 19.60 และล าดบัท่ีสามไดแ้ก่ กลุ่มอาชีพขา้ราชการ/
พนกังานรัฐวิสาหกิจ จ านวน 30 คน คิดเป็นร้อยละ 14.40 
 
ตารางที่ 4.5 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถาม 

ระดับการศึกษา จ านวน (คน) ร้อยละ 
ต ่ากวา่ปริญญาตรี 25 12.00 

ปริญญาตรี 107 50.70 
ปริญญาโท 66 36.80 
ปริญญาเอก 1 0.50 

รวม 209 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.5 ระดบัการศึกษาของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุดคือ ระดบั
การศึกษาปริญญาตรีจ านวน107 คน คิดเป็นร้อยละ 50.70 กลุ่มระดบัการศึกษาล าดบัท่ีสองไดแ้ก่ 
ปริญญาโทจ านวน 66 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 และล าดบัท่ีสามไดแ้ก่ ต ่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 25 
คน คิดเป็นร้อยละ 12.00 
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ตารางที่ 4.6 รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถาม 
รายได้ จ านวน (คน) ร้อยละ 

ต ่ากวา่ 25,000 บาท 27 12.90 
25,001 – 45,000 บาท 80 38.30 
45,001 – 65,000 บาท 48 23.00 
65,0001 – 85,000 บาท 30 14.40 
85,0001 – 105,000 บาท 14 6.70 

105,001 บาทข้ึนไป 10 4.80 
รวม 209 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.6 รายไดข้องผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุดคือ กลุ่มรายได ้25,001 – 
45,000 บาทจ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 38.30 กลุ่มรายไดล้ าดบัท่ีสองไดแ้ก่ 45,001 – 65,000  
บาท จ านวน 48 คน คิดเป็นร้อยละ 23.00 และล าดบัท่ีสามไดแ้ก่ ต ่ากว่า 25,000 จ านวน 27 คน คิด
เป็นร้อยละ 12.90 
 
ตารางที่ 4.7 ประเภทท่ีอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถาม 

ประเภททีอ่ยู่อาศัย จ านวน (คน) ร้อยละ 
บา้นเด่ียว 74 35.40 

ทาวน์โฮม/ทาวน์เฮา้ส์ 45 21.50 
บา้นแฝด 8 3.80 

คอนโด/อพาร์ทเมน้ท ์ 74 35.40 
อาคารพาณิชย/์โฮมออฟฟิศ 8 3.80 

รวม 209 100.00 
 
 จากตารางท่ี 4.7 ประเภทท่ีอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุดคือ บา้นเด่ียว
และ คอนโด/อพาร์ทเมน้ท ์จ านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 35.40 ประเภทท่ีอยูอ่าศยัล าดบัท่ีสองไดแ้ก่ 
ทาวน์โฮม/ทาวน์เฮา้ส์ จ านวน 45คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 และล าดบัท่ีสามไดแ้ก่ บา้นแฝดและ
อาคารพาณิชย/์โฮมออฟฟิศ จ านวน 8 คน คิดเป็นร้อยละ 3.80 
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ตารางที่ 4.8 ตราสินคา้ท่ีอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถาม 
ตราสินค้า จ านวน (คน) ร้อยละ 
พฤกษา 21 10.00 
ศุภาลยั 14 6.70 

แลนด ์แอนดเ์ฮา้ส์ 11 5.30 
แสนสิริ 27 12.90 
โนเบิล 8 3.80 

เอสซี แอทแสท 13 6.20 
เอพี 19 9.10 
ลุมพีนี 11 5.30 
คิว เฮา้ส์ 2 1.00 
สร้างเอง 47 22.25 
อ่ืนๆ 36 17.20 
รวม 209 100.00 

 
 จากตารางท่ี 4.8 ตราสินคา้ท่ีอยูอ่าศยัของผูต้อบแบบสอบถามท่ีมีมากท่ีสุดคือ ท่ีอยู่
อาศยัสร้างเองจ านวน 47 คน คิดเป็นร้อยละ 22.25 กลุ่มตราสินคา้ล าดบัท่ีสองไดแ้ก่ แสนสิริจ านวน 
27คน คิดเป็นร้อยละ 12.90 และล าดบัท่ีสามไดแ้ก่ พฤกษา จ านวน 21 คน คิดเป็นร้อยละ10.00 
 
 4.1.2 การวเิคราะห์ข้อมูลบุคลกิภาพตราสินค้าทีผู้่ตอบแบบสอบถามรับรู้ 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามใชส้ถิติเชิงพรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉล่ีย 
ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่ออธิบายถึงขอ้บุคลิกภาพตราสินคา้ ซ่ึงประกอบดว้ย บุคลิกภาพ ความ
จริงใจ น่าต่ืนเตน้ มีความสามารถ โกห้รูมีระดบัและเขม้แขง็สามารถสรุปไดต้ามตารางและค าอธิบาย
ต่อไปน้ี 
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ตารางที่ 4.9 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 3  ดา้นความจริงใจ 
ด้านความจริงใจ ระดับการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้า 

โนเบิล เอพ ี แสนสิริ 

 x  S.D ความหมา

ย 
x  S.D ความหมา

ย 
x  S.D ความหมา

ย 
1.1ติดดิน 2.34 0.96 นอ้ย 2.92 1.08 ปานกลาง 2.48 1.13 นอ้ย 
1.2 รักครอบครัว 2.69 0.85 ปานกลาง 3.51 1.16 มาก 3.08 1.05 ปานกลาง 
1.3 ซ่ือตรงแบบ
ลูกทุ่ง 

2.65 1.00 ปานกลาง 3.37 1.26 ปานกลาง 3.78 1.04 มาก 

1.4 ซ่ือสัตย ์ 3.05 0.96 ปานกลาง 3.44 1.20 มาก 3.15 0.98 ปานกลาง 
1.5 จริงใจ 3.10 0.63 ปานกลาง 3.46 1.16 มาก 3.14 0.96 ปานกลาง 
1.6 มีตวัตนจบั
ตอ้งได ้

3.16 0.94 ปลากลาง 3.56 1.16 มาก 3.21 0.96 ปานกลาง 

1.7 มีประโยชน์ 3.13 0.97 ปานกลาง 3.55 1.11 มาก 3.26 0.97 ปานกลาง 
1.8 เป็นแบบ
ดั้งเดิม 

3.05 1.03 ปานกลาง 3.41 1.24 มาก 3.20 1.05 ปานกลาง 

1.9 สนุกสนานร่า
เริง 

3.13 1.05 ปานกลาง 3.53 1.15 มาก 3.12 1.09 ปานกลาง 

1.10 อ่อนไหวง่าย 2.96 1.11 ปานกลาง 3.32 1.25 ปานกลาง 3.09 1.08 ปานกลาง 
1.11 เป็นมิตร 3.15 1.04 ปานกลาง 3.39 1.14 ปานกลาง 3.13 0.97 ปานกลาง 
รวม 2.94 0.96 ปานกลาง 3.40 1.17 ปานกลาง 3.15 1.02 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.9 แสดงระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจ เม่ือ
พิจารณาแลว้พบวา่ 
 ตราสินค้าโนเบิลมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความจริงใจของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.94 
 ตราสินค้าเอพีมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความจริงใจของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 3.40 



32 
 

 ตราสินค้าแสนสิริมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความจริงใจของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ี 3.15 
 
ตารางที่ 4.10 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 3  ดา้นความน่าต่ืนเตน้ 
ด้านน่าตื่นเต้น ระดับการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้า 

โนเบิล เอพ ี แสนสิริ 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

2.1 มีความกล้า 3.11 1.08 ปานกลาง 3.10 1.08 ปานกลาง 3.03 1.06 ปานกลาง 
2.2 น าสมยั 3.57 1.20 มาก 3.04 1.00 ปานกลาง 3.09 1.05 ปานกลาง 
2.3 มีความมุง่มัน่ 3.52 1.12 มาก 3.06 0.99 ปานกลาง 3.07 1.05 ปานกลาง 
2.4 น่าตื่นเต้น 3.46 1.15 มาก 3.16 1.06 ปานกลาง 3.03 1.05 ปานกลาง 
2.5 เจ๋ง 3.48 1.16 มาก 3.20 1.03 ปานกลาง 3.08 1.09 ปานกลาง 
2.6 มีความเป็น
คนรุ่นใหม ่

3.56 1.14 มาก 3.23 0.96 ปานกลาง 3.11 1.03 ปานกลาง 

2.7 ช่าง
จินตนาการ 

3.84 1.12 มาก 3.20 0.99 ปานกลาง 3.09 0.99 ปานกลาง 

2.8 เป็น
เอกลกัษณ์ 

3.64 1.11 มาก 3.26 1.03 ปานกลาง 3.31 1.05 ปานกลาง 

2.9 ทนัสมยั 3.66 1.10 มาก 3.18 1.03 ปานกลาง 3.30 1.12 ปานกลาง 
2.10 เป็นตวัของ
ตวัเอง 

3.63 1.10 มาก 3.28 0.97 ปานกลาง 3.20 1.05 ปานกลาง 

2.11 ร่วมสมยั 3.56 1.10 มาก 3.05 0.88 ปานกลาง 3.28 1.04 ปานกลาง 

รวม 3.51 0.97 มาก 3.15 0.80 ปานกลาง 3.13 0.86 ปานกลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.10 แสดงระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นน่าต่ืนเตน้ เม่ือพิจารณา
แลว้พบวา่ 
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 ตราสินค้าโนเบิลมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.51 
 ตราสินค้าเอพีมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าด้านน่าต่ืนเต้นของผู ้ตอบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 3.15 
 ตราสินค้าแสนสิริมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านน่าต่ืนเต้นของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ี 3.13 
 
ตารางที่ 4.11 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 3  ดา้นความสามารถ 
ด้านความสามารถ ระดับการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้า 

โนเบิล เอพ ี แสนสิริ 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

3.1 น่าเช่ือถือ 3.12 0.96 ปานกลาง 3.55 1.22 มาก 3.48 0.98 มาก 
3.2 ขยนัขนัแขง็ 3.00 0.88 ปานกลาง 3.53 1.20 มาก 3.32 0.90 มาก 

3.3มัน่คง
ปลอดภยั 

3.16 0.86 ปานกลาง 3.56 1.20 มาก 3.44 0.91 มาก 

3.4 ฉลาด 3.20 0.87 ปานกลาง 3.57 1.17 มาก 3.40 0.95 ปานกลาง 

3.5 ช านาญเฉพาะ
ทาง 

3.18 0.97 ปานกลาง 3.53 1.17 มาก 3.50 0.97 มาก 

3.6 มีความเป็น
องค์กร 

3.23 1.02 ปานกลาง 3.59 1.16 มาก 3.47 1.01 มาก 

3.7 ประสบ
ความส าเร็จ 

3.32 0.95 ปานกลาง 3.61 1.12 มาก 3.57 0.99 มาก 

3.8มีความเป็น
ผูน้ า 

3.26 0.92 ปานกลาง 3.54 1.12 มาก 3.56 1.02 มาก 

3.9 มัน่ใจใน
ตนเอง 

3.35 0.96 ปานกลาง 3.60 1.15 มาก 3.61 1.02 มาก 

รวม 3.20 0.75 ปานกลาง 3.56 1.08 มาก 3.48 0.83 มาก 
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 จากตารางท่ี 4.11 แสดงระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถ เม่ือ
พิจารณาแลว้พบวา่ 
 ตราสินค้าโนเบิลมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 3.20 
 ตราสินค้าเอพีมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความสามารถของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.56 
 ตราสินค้าแสนสิริมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ี 3.48 
 
ตารางที่ 4.12 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 3  ดา้นโกห้รู มีระดบั 
ด้านความสามารถ ระดับการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้า 

โนเบิล เอพ ี แสนสิริ 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

4.1 มีระดบั 3.54 1.2 มาก 3.00 0.95 ปานกลาง 3.74 1.04 มาก 
4.2 หรูหรา 3.53 1.5 มาก 2.92 0.95 ปานกลาง 3.70 1.04 มาก 

4.3 ดดูี 3.60 1.4 มาก 3.03 0.95 ปานกลาง 3.74 0.99 มาก 
4.4  มีเสน่ห์ 3.59 1.4 มาก 2.96 0.94 ปานกลาง 3.66 0.97 มาก 
4.5 ออ่นโยนแบบ
ผู้หญิง 

3.22 1.08 ปานกลาง 2.94 0.92 ปานกลาง 3.52 1.10 มาก 

4.6 เรียบหรู 3.56 1.4 มาก 2.93 0.93 ปานกลาง 3.70 1.00 มาก 

รวม 3.50 1.03 มาก 2.96 0.80 ปานกลาง 3.67 0.89 มาก 

 
 จากตารางท่ี 4.12 แสดงระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถ เม่ือ
พิจารณาแลว้พบวา่ 
 ตราสินค้าโนเบิลมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านโก้หรูมีระดบัของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ีย 3.50 
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 ตราสินค้าเอพีมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.96 
 ตราสินค้าแสนสิริมีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของ
ผูต้อบแบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัมากมีค่าเฉล่ี 3.67 
 
ตารางที่ 4.13 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของกลุ่มตวัอย่างจ าแนกตามระดบัการับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ทั้ง 3  ดา้นเขม้แขง็ 
ด้านความสามารถ ระดับการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้า 

โนเบิล เอพ ี แสนสิริ 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

x  S.D ความหมา
ย 

5.1 ชอบโลดโผน 2.73 1.07 ปานกลาง 2.59 1.08 นอ้ย 2.55 1.06 นอ้ย 
5.2 เข็มแข็งแบบ
ผู้ชาย 

2.88 0.98 ปานกลาง 2.69 0.98 ปานกลาง 2.75 0.91 ปานกลาง 

5.3 ดลูยุๆ 2.85 0.98 ปานกลาง 2.74 0.90 ปานกลาง 2.74 0.96 ปานกลาง 
5.4 แข็งแกร่ง 2.95 0.91 ปานกลาง 2.84 0.93 ปานกลาง 2.88 0.95 ปานกลาง 

5.5 ดดุนั 2.87 1.03 ปานกลาง 2.76 1.01 ปานกลาง 2.54 1.04 นอ้ย 

รวม 2.85 0.85 ปานกลาง 2.72 0.83 ปานกลาง 2.69 0.86 ปานปลาง 

 
 จากตารางท่ี 4.13 แสดงระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถ เม่ือ
พิจารณาแลว้พบวา่ 
 ตราสินค้าโนเบิลมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านโก้หรูมีระดบัของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.85 
 ตราสินค้าเอพีมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.72 
 ตราสินค้าแสนสิริมีระดบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นเขม้แขง็มีระดบัของผูต้อบ
แบบสอบถามโดยรวมอยูใ่นระดบัปานกลางมีค่าเฉล่ีย 2.69 
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4.2. การวเิคราะห์ข้อมุเพือ่ทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูบ้ริโภคท่ีประกอบไปดว้ย เพศ อาย ุระดบัการศึกษา 
รายได ้อาชีพ ประเภทท่ีอยูอ่าศยัและตราสินคา้ ท่ีแตกต่างกนัส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 
ทั้ง 3 ตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัโดยท าการเปรียบเทียบปัจจยัส่วนบุคคลกบัการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้โดยใชส้ถิติเชิงอนุมาน Independent T –Test  และ One Way Anova ในดา้นท่ีโดดเด่นในแต่
ละแบรนด ์ 4.2.1 เพศท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัท่ีแตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้บริษทัโนเบิลของเพศท่ีแตกต่าง
กนั 
บุคลิกภาพตรา
สินคา้ 

  T-Test  for quality of Mean 

 เพศ x  S.D t df Sig 
น่าต่ืนเตน้ หญิง 3.46 1.04 -0.47 207 0.64 
 ชาย 3.53 0.94    
โกห้รูมีระดบั หญิง 3.47 1.05 -0.32 207 0.74 
 ชาย 3.52 1.02    
 
 จากตารางท่ี 4.14 การเปรียบเทียบเพศกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ของ
โนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ t-test  ไดค่้า t = -0.47,df = 207,Sig = 0.64 พบว่าเพศท่ีแตกต่างมี
การรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ไม่แตกต่างกัน ผลการเปรียบเทียบเพศกับ
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ t-test  ไดค่้า t = 
-0.32,df = 207,Sig = 0.74 พบว่าเพศท่ีแตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโห้หรูมี
ระดบัไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.15 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีของเพศท่ีแตกต่างกนั 
บุคลิกภาพตรา
สินคา้ 

T-Test  for quality of Mean 

 เพศ x  S.D t df Sig 
ความจริงใจ หญิง 3.39 1.12 -0.79 207 0.937 
 ชาย 3.41 0.99    
ความสามารถ หญิง 3.47 1.05 -0.83 207 0.409 
 ชาย 3.52 1.02    
 
 จากตารางท่ี 4.15 การเปรียบเทียบเพศกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจของเอพี
โดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ t-test  ไดค่้า t = -0.79,df = 207,Sig = 0.937 พบว่าเพศท่ีแตกต่างมีการ
รับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความจริงใจไม่แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบเพศกบับุคลิกภาพตรา
สินคา้ดา้นความสามารถมีของเอพีโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ t-test  ไดค่้า t = -0.83,df = 207,Sig = 
0.409 พบวา่เพศท่ีแตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.16 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัแสนสิริท่ีแตกต่างกนั 
บุคลิกภาพตรา
สินคา้ 

T-Test  for quality of Mean 

 เพศ x  S.D t df Sig 
ความสามรถ หญิง 3.35 0.90 -1.5 207 0.136 
 ชาย 3.54 0.80    
โกห้รูมีระดบั หญิง 2.61 0.90 -0.94 207 0.347 
 ชาย 2.73 0.84    
 
 จากตารางท่ี 4.16 การเปรียบเทียบเพศกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถของ
แสนสิริโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ t-test  ไดค่้า t = -1.5,df = 207,Sig = 0.136 พบว่าเพศท่ีแตกต่าง
มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ด้านความสามารถไม่แตกต่างกัน ผลการเปรียบเทียบเพศกับ
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของแสนสิริโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ t-test  ไดค่้า t 
= -0.94,df = 207,Sig = 0.347 พบว่าเพศท่ีแตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมี
ระดบัไม่แตกต่างกนั 
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 4.2.2  อาย ุระดบัการศึกษา อาชีพ รายไดต่้อเดือน ประเภทท่ีอยูอ่าศยั ตราสินคา้ท่ีอยู่
อาศยั ท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั โดยท าการทดสอบเชิงอนุมาน เป็น
การทดสอบสมมติฐานโดยใชต้วัแปร 2 ตวัแปรข้ึนไป ใชส้ถิติเชิงอนุมาน One way Anova (F-Test) 
ดงัน้ี 
 
ตารางที่ 4.17 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลของผูบ้ริโภคท่ีมีปัจจยั
อายแุตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความน่าต่ืนเตน้ ระหวา่งกลุ่ม 1.91 3 0.64 0.66 0.573 

 ภายในกลุ่ม 195.94 205 0.96   
 รวม 197.85 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 4.92 3 1.54 0.32 0.204 
 ภายในกลุ่ม 217.63 205 1.06   
 รวม 222.55 208    

 
 จากตารางท่ี 4.17 การเปรียบเทียบอายกุบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ของ
โนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 0.66,df = 3/205,Sig = 0.573 พบว่าผูบ้ริโภคท่ี
อายแุตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ไม่แตกต่างกนั การเปรียบเทียบ
อายุกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test 
ไดค่้า F = 0.32,df = 3/205,Sig = 0.204พบว่าผูบ้ริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัไม่แตกต่างกนั  
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ตารางที่ 4.18 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความน่าต่ืนเตน้ ระหวา่งกลุ่ม 9.16 3 3.05 3.32 0.21 

 ภายในกลุ่ม 188.69 205 0.92   
 รวม 197.85 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 14.48 3 4.83 4.75 0.003 
 ภายในกลุ่ม 208.07 205 1.01   
 รวม 222.55 208    

  
 จากตารางท่ี 4.18 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่า
ต่ืนเตน้ของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 3.32,df = 3/205,Sig = 0.21 พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ไม่แตกต่าง
กนั การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของโนเบิลโดย
ใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 4.75,df = 3/205,Sig = 0.003 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัแตกต่างกนัอย่างมี
นยัส าคญั 
 
ตารางที่ 4.19 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความน่าต่ืนเตน้ ระหวา่งกลุ่ม 2.5 4 0.62 0.65 0.62 

 ภายในกลุ่ม 195.35 204 0.96   
 รวม 197.85 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 6.70 4 1.68 1.58 0.18 
 ภายในกลุ่ม 215.84 204 1.06   
 รวม 222.55 208    

 
 จากตารางท่ี 4.19 การเปรียบเทียบอาชีพกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้
ของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 0.65,df = 4/204,Sig = 0.62 พบว่าผูบ้ริโภค
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ท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้ไม่แตกต่างกนั การ
เปรียบเทียบอาชีพกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้น
สถิติ F-test ไดค่้า F = 1.58,df = 4/204,Sig = 0.18 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัแตกต่างกนั  
    
ตารางที่ 4.20 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลของผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
ต่อเดือนแตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความน่าต่ืนเตน้ ระหวา่งกลุ่ม 9.52 5 1.90 2.05 0.073 

 ภายในกลุ่ม 188.33 203 0.93   
 รวม 197.85 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 24.08 5 4.82 4.93 0.000 
 ภายในกลุ่ม 198.46 203 0.98   
 รวม 222.55 208    

 
 จากตารางท่ี 4.20 การเปรียบเทียบรายไดก้บับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความน่าต่ืนเตน้
ของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 2.05,df = 5/203,Sig = 0.073 พบวา่ผูบ้ริโภค
ท่ีรายได้แตกต่างกันมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าด้านความน่าต่ืนเต้นไม่แตกต่างกัน การ
เปรียบเทียบรายไดก้บับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัของโนเบิลโดยใชก้ารทดสอบ
ดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 4.93,df = 5/203,Sig = 0.000 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความโกห้รูมีระดบัแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั  
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ตารางที่ 4.21 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีของผูบ้ริโภคท่ีมีอายุ
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความจริงใจ ระหวา่งกลุ่ม 2.22 3 0.74 0.68 0.56 

 ภายในกลุ่ม 220.88 205 1.07   
 รวม 223.10 208    

ความความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 2.05 3 0.68 0.57 0.63 
 ภายในกลุ่ม 243.30 205 1.18   
 รวม 245.35 208    

 
 จากตารางท่ี 4.21 การเปรียบเทียบอายุกบับุคลิกภาพตราสินคา้เอพีดา้นความความ
จริงใจโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 0.68,df = 3/205,Sig = 0.56 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีอายุ
แตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบอายกุบับุคลิกภาพตรา
สินคา้ดา้นความสามารถเอพีดา้นโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 0.57,df = 3/205,Sig = 
0.63 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีอายแุตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีของผูบ้ริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาแตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความจริงใจ ระหวา่งกลุ่ม 6.53 3 2.18 2.06 0.106 

 ภายในกลุ่ม 216.56 205 1.05   
 รวม 223.10 208    

ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 7.65 3 2.55 2.2 0.089 
 ภายในกลุ่ม 237.70 205 1.16   
 รวม 245.35 208    

 
 จากตารางท่ี 4.22 การเปรียบเทียบระดบัการศึกษากบับุคลิกภาพตราสินคา้เอพีดา้น
ความความจริงใจโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 2.06,df = 3/205,Sig = 0.106 พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบระดบัการศึกษากบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถเอพีดา้นโดยใชก้ารทดสอบ
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ดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 2.2,df = 3/205,Sig = 0.089 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษาแตกต่างมีการ
รับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.23 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพ
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความจริงใจ ระหวา่งกลุ่ม 7.73 4 1.93 1.83 0.124 

 ภายในกลุ่ม 215.37 204 1.05   
 รวม 223.10 208    

ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 6.17 4 1.54 1.31 0.265 
 ภายในกลุ่ม 239.18 204 1.17   
 รวม 245.35 208    

 จากตารางท่ี 4.23 การเปรียบเทียบอาชีพกบับุคลิกภาพตราสินคา้เอพีดา้นความความ
จริงใจโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 1.83,df = 4/204,Sig = 0.124 พบว่าผูบ้ริโภคท่ี
อาชีพแตกต่างกันมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกัน ผลการเปรียบเทียบอาชีพกับ
บุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถเอพีดา้นโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 1.31,df 
= 4/204,Sig = 0.265 พบวา่ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพแตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั  
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีของผูบ้ริโภคท่ีมีรายไดต่้อ
เดือนแตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความจริงใจ ระหวา่งกลุ่ม 17.134 5 3.43 3.37 0.06 

 ภายในกลุ่ม 205.97 203 1.01   
 รวม 223.10 208    

ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 19.57 5 3.91 3.52 0.05 
 ภายในกลุ่ม 225.78 203 1.11   
 รวม 245.35 208    

  
 จากตารางท่ี 4.24 การเปรียบเทียบรายไดต่้อเดือนกบับุคลิกภาพตราสินคา้เอพีดา้น
ความความจริงใจโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 3.37,df = 5/203,Sig = 0.06 พบว่า
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ผูบ้ริโภคท่ีรายได้ต่อเดือนแตกต่างกันมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบรายไดต่้อเดือนกบับุคลิกภาพตราสินคา้ดา้นความสามารถเอพีดา้นโดยใชก้ารทดสอบ
ดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 3.52,df = 5/203,Sig = 0.05 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีรายไดต่้อเดือนแตกต่างมีการ
รับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั 
 
ตารางที่ 4.25 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริของผูบ้ริโภคท่ีมีอายท่ีุ
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 1.56 3 0.52 0.74 0.527 

 ภายในกลุ่ม 144.12 205 0.70   
 รวม 145.69 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 0.44 3 0.15 0.19 0.899 
 ภายในกลุ่ม 153.97 205 0.75   
 รวม 154.42 208    

 
 จากตารางท่ี 4.25 การเปรียบเทียบอายุกบับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความ
ความสามารถโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 0.74,df = 3/205,Sig = 0.527 พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีอายแุตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบอายกุบั
บุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความความโกห้รูมีระดบัดา้นโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ได้
ค่า F = 0.19,df = 3/205,Sig = 0.899 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีอายแุตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ี
ไม่แตกต่างกนั 
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ตารางที่ 4.26 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริของผู ้บริโภคท่ีมีระดบั
การศึกษาท่ีแตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 1.94 3 0.65 0.92 0.431 

 ภายในกลุ่ม 143.75 205 0.70   
 รวม 145.69 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 5.62 3 1.87 2.58 0.055 
 ภายในกลุ่ม 148.80 205 0.72   
 รวม 154.42 208    

 
 จากตารางท่ี 4.26 การเปรียบเทียบระดบักรศึกษากบับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้น
ความความสามารถโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 0.92,df = 3/205,Sig = 0.431 พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกัน ผลการ
เปรียบเทียบระดบัการศึกษากบับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความความโกห้รูมีระดบัดา้นโดยใช้
การทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F = 2.58,df = 3/205,Sig = 0.055 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีระดบัการศึกษา
ท่ีแตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.27 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริของผูบ้ริโภคท่ีมีอาชีพท่ี
แตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 4.96 4 1.24 1.79 0.130 

 ภายในกลุ่ม 140.73 204 0.69   
 รวม 145.69 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 1.05 4 0.26 0.35 0.844 
 ภายในกลุ่ม 153.36 204 0.75   
 รวม 154.42 208    

 
 จากตารางท่ี 4.27 การเปรียบเทียบอาชีพกบับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความ
ความสามารถโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F =1.79,df = 4/204,Sig = 0.130 พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีอาชีพแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบ
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อาชีพกบับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความความโกห้รูมีระดบัดา้นโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ 
F-test ไดค่้า F = 0.35,df = 4/204,Sig = 0.844 พบว่าผูบ้ริโภคท่ีอาชีพท่ีแตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 4.28 แสดงผลการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริของผูบ้ริโภคท่ีมีรายได้
ท่ีแตกต่างกนั 

แหล่งความแปรปวน SS df MS F Sig. 
ความสามารถ ระหวา่งกลุ่ม 5.22 5 1.04 1.51 0.188 

 ภายในกลุ่ม 140.47 203 0.69   
 รวม 145.69 208    

ความโกห้รูมีระดบั ระหวา่งกลุ่ม 5.70 5 1.14 1.56 0.174 
 ภายในกลุ่ม 148.71 203 0.73   
 รวม 154.42 208    

 
 จากตารางท่ี 4.28 การเปรียบเทียบรายไดก้บับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความ
ความสามารถโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ F-test ไดค่้า F =1.51,df = 5/203,Sig = 0.188 พบว่า
ผูบ้ริโภคท่ีรายไดแ้ตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั ผลการเปรียบเทียบ
รายไดก้บับุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริดา้นความความโกห้รูมีระดบัดา้นโดยใชก้ารทดสอบดา้นสถิติ 
F-test ไดค่้า F = 1.56,df = 5/203,Sig = 0.174พบว่าผูบ้ริโภคท่ีรายไดแ้ตกต่างมีการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีไม่แตกต่างกนั 
      
 

4.3. การวเิคราะห์ข้อมูลของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย์ 
 4.3.1. บริษัท โนเบิล ดีเวลลอปเมนท์ จ ากดั (มหาชน) 
 บริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน)  เป็นบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์มี
กลยทุธ์การท าธุรกิจท่ีแตกต่างจากรายอ่ืนในตลาด ใหค้วามส าคญักบัท าเลและการออกแบบสไตลโ์ม
เดิร์น โนเบิลคือแฟชัน่ ใหค้วามส าคญักบัการพฒันาดีไซดเ์ฉพาะตวัและการออกแบบสถาปัตยกรรม
แบบโมเดิร์นและฟังก์ชัน่การใชง้านท่ีแตกต่างจากโครงการอ่ืนทัว่ไป ความส าเร็จในการท าสินคา้
ตรา โนเบิล ให้แตกต่างจากคู่แข่งจึงกลายเป็นจุดแขง็ของโนเบิล ในขณะเดียวกนัก็ท าให้กลุ่มลูกคา้
เป็นกลุ่ม Niche Market ท่ีช่ืนชอบความแตกต่างในตลาด บริษทัไม่ตอ้งการเนน้ยอดขายท่ีสูงแต่
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ตอ้งการสร้างความแตกต่างผา่นการออกแบบและตราสินคา้ของบริษทั (ฐานเศรษฐกิจ, 25 ธนัวาคม 
2555. สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก : http://www.icons.co.th/newsdetail.asp ) 
 โนเบิล สร้างปรากฎการณ์ท่ีสุดของความภาคภูมิใจ เผยโฉมตึก “Noble Ploenchit” (โน
เบิล เพลินจิต) ตอกย  ้าความส าเร็จของการเป็นผูน้ าพฒันา สุดยอดคอนโดมิเนียมระดบัไฮเอนด ์
ภายใตค้อนเซปต ์ “Centre of Universe”  “Noble Ploenchit ก่อสร้างแลว้เสร็จถือเป็นอีกหน่ึงความ
ภาคภูมิใจของโนเบิล ภายใตแ้นวคิดการอยู่อาศยัของชีวิตอนาคตท่ีมองไปส าหรับแผนการด าเนิน
ธุรกิจภายในปีน้ี บริษทัฯยงัเดินหน้าต่อไปอย่างมัน่คงดว้ยกลยุทธ์การพฒันาโครงการท่ีอยู่อาศยั
คุณภาพสูง (High End) ท่ีมีทั้งความหรูหรา (Luxury High End) และสามารถเขา้ถึงได ้(Affordable 
High End) เพื่อน าเสนอส่ิงท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้ต่อไป  (นายกิตติ ธนากิจอ านวย ประธานเจา้หนา้ท่ี
บริหาร บริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั, 2560. สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
https://www.marketingoops.com/pr-news/noble-ploenchit) 
 “ปรัชญาการออกแบบในทุกโครงการคือ เราสร้างท่ีอยูอ่าศยัดว้ยแนวคิดท่ีแตกต่าง
อยา่งมีดีไซน์ และสร้างสรรคน์วตักรรมใหม่ในการอยูอ่าศยั ท่ีตอบโจทยรู์ปแบบการใชชี้วิตของคน
ยคุใหม่ และสร้างแรงบนัดาลใจในการใชชี้วิตประจ าวนัใหก้บัลูกคา้ของเรา ภายใตก้ลยทุธ์ท่ีเราเนน้
พฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัคุณภาพสูง มีความหรูหรา และสามารถเขา้ถึงเป็นเจา้ของได ้บนท าเลเด่นๆ 
ในกรุงเทพฯท่ีแมว้นัน้ีจะหายากข้ึนแต่กไ็ม่ไดเ้ป็นอุปสรรคต่อความตั้งใจน้ีเพราะเรายงัคงให้
ความส าคญักบัการน าเสนอส่ิงท่ีดีท่ีสุดแก่ลูกคา้เสมอน่ีเป็นจุดแขง็ท่ีโนเบิลท ามาอยา่งต่อเน่ือง”  
(นายกิตติ ธนากิจอ านวย ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร บริษทั โนเบิล ดีเวลลอปเมนท ์จ ากดั (มหาชน), 
กรุงเทพธุรกิจ,  2 เมษายน 2556. สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/498625) 
 ความส าเร็จของโนเบิลกรุ๊ปน้ี อยูท่ี่การขายดีไซน์ท่ีแปลกใหม่ของรูปแบบท่ีอยูอ่าศยัซ่ึง
ล ้าหนา้นกัพฒันาท่ีดินรายอ่ืน ๆ จินตนาการท่ีกวา้งไกลของผูบ้ริหาร น้ีมีท่ีมาจากการใหค้วามส าคญั
ในการไปดูงานทางดา้นท่ีอยู่อาศยัในอเมริกาและในประเทศญ่ีปุ่นบ่อยคร้ัง และไดน้ าเอารูปแบบ
แปลกใหม่เหล่านั้นมาแกไ้ขดดัแปลงใหเ้ขา้กบัลกัษณะนิสยัคนไทย โดยเฉพาะคนหนุ่มสาวรุ่นใหม่ท่ี
ชอบความแปลกใหม่ 
 โนเบิลเป็นบริษทัอสงัหาริมทรัพยอี์กแห่งท่ีมีกลยทุธ์การท าธุรกิจท่ีแตกต่างจาก
ผูป้ระกอบการรายอ่ืนในตลาด นบัตั้งแต่ก่อตั้งในปี 2534 ท่ีใหค้วามส าคญักบัการออกแบบในสไตล์
โมเดิร์น จุดขายอยา่งหน่ึงของโครงการโนเบิลคือ “การสร้างความแปลกใหม่” (Modern Niche 
Market) ใหมี้ความแตกต่างจากคู่แข่งในตลาดในดา้นการออกแบบ สะทอ้นใหเ้ห็นทั้งรูปแบบการ
โฆษณา และในขณะเดียวกนักท็  าใหก้ลุ่มลูกคา้ของโนเบิลเป็นกลุ่มลูกคา้เฉพาะ (Niche Market) ท่ี

http://www.icons.co.th/newsdetail.asp
http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/498625


47 
 

มองหาดีไซนท่ี์แตกต่างจากตลาดทัว่ไป ซ่ึงโนเบิลเองกจ็ะมีแฟนคลบัเฉพาะกลุ่มท่ีจะคอยติดตาม
และเป็นลูกคา้ประจ า  (สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก http://terrabkk.com/news/53772)
 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้า่โนเบิลพยายามสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้
ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายใหรั้บรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีสะทอ้นออกมา ทางดา้น ความเป็นผูน้ า
สมยั มีความแตกต่าง จากทัว่ไป สร้างสรรคน์วตักรรมใหม่ เป็นคนรุ่นใหม่ ควบคู่ไปกบัการมี
คุณภาพสูงและความหรูหรามีระดบั ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีโดดเด่นของ
ผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มตวัอยา่ง ดงัภาพท่ี 4.1. 

 
ภาพที ่4.1. บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
 
 4.3.2. บริษัท เอพ ี(ไทยแลนด์) จ ากดั (มหาชน) 
 เอพี (ไทยแลนด์) จ  ากัด (มหาชน)ประกอบธุรกิจพฒันาอสังหาริมทรัพย์เพื่อขาย
โครงการท่ีพฒันาประกอบไปดว้ย ทาวน์เฮา้ส์ บา้นเดียว และคอนโดมิเนียม ซ่ึงมีท าเลท่ีตั้งในเขต
ชุมชน เมืองหรือใกลศู้นยก์ลางทางธุรกิจ สามารถเดินทางไดส้ะดวก และเน้นแบบบา้นท่ีตรงกบั
ความตอ้งการผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม แต่ละท าเล บริษทัและบริษทัย่อย ทั้ง 10 บริษทั มุ่มเนน้การ
พฒันาโครงการท่ีอยูอ่าศยัท่ีมีคุณภาพใจกลางเมือง หรือในยา่นท่ีพกัอาศยั และสามารถสนองความ
ตอ้งการของกลุ่มลูกคา้เป้าหมายของบริษทัซ่ึงอยูใ่นตลาด ระดบัราคา ตั้งแต่ 1.4 - 20 ลา้นบาทได ้
โครงการตั้ งอยู่ในท าเลท่ีตั้ งในเขตเมืองหรือใกล้ระบบขนส่ง โดยจะพิจารณาประเภทของ
อสังหาริมทรัพยใ์ห้เหมาะสมกบัท าเลและความตอ้งการของผูบ้ริโภคในแต่ละกลุ่ม ในท าเลนั้น ๆ 
ภายใต ้แบรนด ์ท่ีแตกต่างกนัในแง่ประเภทสินคา้และระดบัราคา  

http://terrabkk.com/news/53772
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ตลอด 25 ปี เอพีมุ่งมัน่พฒันานวตักรรมการอยูอ่าศยัส าหรับคนเมืองภายใต ้Core Brand Value คือ 
การสร้างพื้นท่ีชีวิตท่ีเขา้ถึงทุกไลฟ์สไตลผ์่านกระบวนความคิดท่ีลึกซ้ึงในทุกขั้นตอนการออกแบบ
ภายใต ้3 ปรัชญา การออกแบบสเปซในแบบฉบบัของเอพี 
 Space maximize ให้ความส าคญักบัทุกตารางน้ิวของการอยูอ่าศยัดว้ยหลกัการ Zero 
Waste Space ทุกพื้นท่ีจึงถูกออกแบบใหต้อบสนองการใชง้านอยา่งมีประสิทธิภาพไม่ว่าจะเป็นพื้นท่ี
เลก็หรือใหญ่ 
                 Space Privacy ความเป็นสงบส่วนตวัผสมผสานอยูใ่นการออกแบบไม่ว่าจะเป็นการมี
พื้นท่ีส่วนตวัของสมาชิกในครอบครัวหรือความสงบร่มร่ืนของโครงการ 
                 Space Connect  เช่ือมโยงกิจกรรมและความอบอุ่นใหส้มาชิกในครอบครัวผา่นการ
ออกแบบพื้นท่ีใช้สอย อีกทั้ งยงัเช่ือมต่อพื้นท่ีบา้นเขา้กับส่ิงส าคญับนท าเลท่ีดีท่ีสุดผ่าน 5 รัศมี
คุณภาพแบบเอพีใหต่้อติดชีวิตท่ีชอบ 
  เร่ิมตน้จากความเช่ือท่ีว่า ”พื้นท่ี” สามารถเปล่ียนชีวิตคนได ้ดว้ยการเปล่ียนพื้นท่ีสูญ
เปล่าในชุมชนแออดัให้กลบัมาใชป้ระโยชน์ไดสู้งสุด และฉีกกรอบขอ้จ ากดัของสเปซ เพราะน่ีคือ
คร้ังแรก ท่ีสนามฟุตบอลไม่จ าเป็นตอ้งอยูใ่นกรอบส่ีเหล่ียม (สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงได้
จาก http://www.apthai.com) 
 จุดยืน "Urbanization Lifestyle" ไม่ว่าจะเป็นโครงการบา้นเด่ียว ทาวน์เฮา้ส์ หรือ
คอนโดมิเนียม ลว้นตอบโจทย ์lifestyle คนเมือง เนน้กลุ่มลูกคา้ระดบักลาง-บน ดว้ยรูปแบบการ
น าเสนอท่ีเนน้ความทนัสมยัในทุกๆรายละเอียด โครงการส่วนใหญ่ของเอพีเนน้ตั้งในเขตชุมชนหรือ
ใกลใ้จกลางเมือง สามารถเดินทางไดส้ะดวก ไม่เวน้แมก้ระทัง่โครงการทาวน์เฮา้ส์ ท่ียงัคงตั้งอยูใ่น
ท าเลในเมือง ดงัจะเห็นไดจ้ากโครงการบ้านกลางเมือง, บา้นกลางกรุง เพื่อเป็นตวัเลือกหน่ึงใหก้บัผู ้
ท่ีอยากอยูท่าวน์เฮา้ส์แต่ไม่อยากเดินทางออกนอกเมือง (สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
http://terrabkk.com/news) 
 บริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จ ากดั (มหาชน) ใช ้5 กลยทุธ์เสริมสร้างการเติบโตส าคญั  
(5 KEY DRIVES) ในการน าบา้นเด่ียวและทาวน์โฮมเครือเอพีสู่การเป็นตวัเลือกท่ีดีท่ีสุดส าหรับ
ครอบครัวคนเมือง มีดงัน้ี  
  1. STRATEGIC LOCATION – เนน้ย  ้าจุดแขง็ในการเป็นหน่ึงเดียวเร่ือง
ท าเลท่ีตั้ง: ในทุกๆ ปีจะกระจายการพฒันาโครงการแนวราบใหค้รอบคลุมทุกพื้นท่ีมากข้ึน ภายใตว้ธีิ
คิดในการเลือกสรรท่ีดิน Location in Location ซ่ึงหมายถึงนอกจากท าเลท่ีเอพีเลือกพฒันาจะอยูใ่น
ยา่นท่ีดีของกรุงเทพมหานครแลว้ ท่ีตั้งของท่ีดินผนืนั้นๆ ยงัตอ้งอยูใ่นจุดท่ีดีท่ีสุดของท าเลนั้นดว้ย 
ตอ้งสามารถเช่ือมต่อการเดินทางท่ีหลากหลายรูปแบบ (Multiple Connection) ไม่ใช่เพียงแต่ติดถนน

http://www.apthai.com/
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ใหญ่ แต่ตอ้งเช่ือมต่อทางลดั ทางด่วน หรือระบบขนส่งขนาดใหญ่ไดอ้ยา่งรวดเร็ว โครงการเอพีให้
ส่ิงท่ีใครกใ็หไ้ม่ไดน้ัน่คือเร่ืองของเวลา 
                    2. MASS CUSTOMIZED DESIGN – การรุกสร้างความต่างดว้ยการ
ออกแบบสินคา้ท่ีตอบความ-ตอ้งการลูกคา้เฉพาะกลุ่ม ภายใตม้าตรฐานคุณภาพ: ดีมานดข์องลูกคา้
แบ่งแยกเป็นกลุ่มยอ่ยท่ีซบัซอ้น ก่อนเปิดโครงการทุกคร้ังส่ิงท่ีท าเป็นอยา่งแรกคือ การลงพื้นท่ีท า 
research อยา่งเขม้ขน้เพื่อศึกษาถึงความตอ้งการแฝง และหน่ึงในกระบวนการคือ การเปิดใหลู้กคา้
ร่วมเป็นส่วนหน่ึงในการออกแบบ ภายใตท้างเลือกท่ีเอพีก าหนดข้ึน ลูกคา้สามารถปรับเปล่ียน ขยาย 
ลดพื้นท่ีการใชง้านใน แต่ละส่วนไดต้ามตอ้งการ จากนั้นดีไซเนอร์จะน าความตอ้งการท่ีไดม้าพฒันา
ต่อจนออกมาเป็นโปรดกัส์ท่ีมีฟังกช์ัน่การใชง้านท่ีรับกบัความตอ้งการท่ีแตกต่างกนัของลูกคา้ในแต่
ละพื้นท่ี        
        3. STRENGTHEN NO.1 HI-END TOWNHOME – เสริมสร้างความ
แขง็แกร่งแก่แบรนด ์ ‘บา้นกลางเมือง’ ในการเป็นผูน้ าตลาดทาวน์โฮมไฮเอนด ์ 3 ชั้นในเมือง: บา้น
กลางเมืองของเอพีถือครองสัดส่วนผูน้ าตลาดทาวน์โฮมเป็นอนัดบั 1 คิดเป็นสดัส่วนมากถึง 40% 
ของตลาดทาวน์โฮม 3 ชั้นในเมือง โดยปีน้ีเอพีมุ่งสานต่อเป้าหมายในการรักษาความเป็นผูน้ าตลาด
อยา่งต่อเน่ือง ดว้ยการพฒันานวตักรรมดีไซน์ใหม่ๆ 
              4. GROW PREMIUM AFFORDABLE TOWNHOME SEGMENT –
สร้างความเติบโตใหก้บั PREMIUM AFFORDABLE ทาวน์โฮมราคา 2-4 ลา้นบาท: อีกหน่ึงไฮไลต์
ของแผนธุรกิจแนวราบใน คือการรุกตลาด Premium Affordable Townhome หรือ พรีเมียม ทาวน์
โฮมพร้อมอยู ่ ระดบัราคา 2-4 ลา้นบาท ดว้ยแบรนด ์ ‘PLENO’ พรีเมียม ทาวน์โฮม 2 ชั้น ท่ีไดน้ า
ความช านาญในการพฒันาสินคา้แบรนดบ์า้นกลางเมืองมาต่อยอดในการออกแบบเป็นตวับุกตลาด 
                5. FOCUS ON MODERN SINGLE HOUSE FOR URBAN FAMILY 
SEGMENT – จะโฟกสัการพฒันาบา้นเด่ียว ส าหรับกลุ่มครอบครัวคนรุ่นใหม่มากข้ึน: โดยจะ
มุ่งเนน้การพฒันาโครงการบา้นเด่ียวส าหรับลูกคา้กลุ่มครอบครัวรุ่นใหม่ ท่ีนิยมบา้นในรูปแบบโม
เดิร์น ภายใตก้ารออกแบบพื้นท่ีใชส้อยภายในท่ีเนน้การใชง้านจริงมากกวา่แค่เร่ืองของความโอ่อ่า
ความหรูหราเพียงอยา่งเดียว โดยมี Fighting Brand อยา่ง “THE CITY” บา้นเด่ียวส าหรับครอบครัว
ขนาดใหญ่ ขนาด 50-154 วา พื้นท่ีใชส้อยตั้งแต่ 170-340 ตารางเมตร ราคาเร่ิมตน้ 6.99 ลา้นบาท 
และ “CENTRO” บา้นเด่ียวส าหรับครอบครัวใหม่ ขนาด 35-80 วาข้ึนไป พื้นท่ีใชส้อยตั้งแต่ 153-
225 ตารางเมตร ราคาเร่ิมตน้ 3.99 ลา้นบาท โดยในปีท่ีผา่นมาทั้งแบรนด ์THE CITY และ CENTRO 
ประสบความส าเร็จอยา่งมาก ซ่ึงบา้นเด่ียวท่ีเอพีเตรียมเปิดตวัในปีน้ีจะเป็นบา้นดีไซน์ใหม่ เพื่อตอบ
รับกบัความตอ้งการของครอบครัวรุ่นใหม่ (นายภมร ประเสริฐสรรค ์รองกรรมการผูอ้  านวยการ สาย
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งานพฒันาธุรกิจกลุ่มสินคา้บา้นเด่ียวและทาวน์โฮม บริษทั เอพี (ไทยแลนด)์ จ ากดั (มหาชน), 28 
กมุภาพนัธ์ 2560. สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก https://mgronline.com)   
 บริษทั เอพี (ไทยแลนด์) จ  ากดั (มหาชน) ผูน้ าดา้นการพฒันาอสังหาริมทรัพยส์ าหรับ
คนเมืองท่ีมุ่งสร้างความต่างดว้ยการสร้างสรรคน์วตักรรมดีไซน์เพื่อพื้นท่ีใชส้อยท่ีไม่จ ากดั ดว้ยกล
ยทุธ์ “คิดและสร้างความแตกต่าง” (AP THINK DIFFERENT) เนน้ย  ้าจุดแขง็ของเอพีในการส่งมอบ
ผลิตภณัฑท่ี์อยู่อาศยัคุณภาพ โดดเด่นดว้ยดีไซน์และการจดัสรรพื้นท่ีใชส้อย นอกจากน้ี เอพียงัคง
ปลุกพลงัความคิดต่าง (AP Think Different) ให้กบัพนกังานทุกคน เพื่อสร้างความแตกต่างและ
ยกระดับสินค้าและบริการของเอพีในด้านส าคญั” เอพี ไทยแลนด์กล้าท่ีจะแตกต่าง ผูน้ าด้าน
นวตักรรมเพื่อการอยู่อาศยั (นายอนุพงษ ์อศัวโภคิน ประธานเจา้หนา้ท่ีบริหาร บริษทั เอพี (ไทย
แลนด)์ จ ากดั (มหาชน). กรุงเทพธุรกิจ , 17 มกราคม 2560. สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงได้
จาก http://www.bangkokbiznews.com)  
 การพฒันาวงการธุรกิจ การปรับเปล่ียนองคก์ร ปัจจยัส าคญัคือเร่ือง “คน” ท่ีตอ้งมี
ความรู้ใหม่ๆ ตลอดเวลา สุดทา้ยองคก์รจะอยู ่Transform ตวัเองไดห้รือไม่อยูท่ี่ คน เป็นหวัใจส าคญั 
AP มองเห็นความส าคญัน้ี เลยจดังบ 70 ลา้นบาทเปิด AP Academy Lab เป็นหอ้งแลบ็เพื่อเรียนรู้ดา้น
อสังหาริมทรัพยแ์บบครบวงจร ดว้ย 3 แนวคิดหลกัในการสร้างบุคลากรให้กบัวงการอสังหาฯ 
ประกอบดว้ย 
 1. Experiential Learning การเรียนรู้ มุ่งสู่การลงมือท าจริง ครอบคลุมทุก
ขั้นตอนของการท างานในวงการอสังหาริมทรัพย ์AP ถือเป็นรายแรกของวงการท่ียกห้องเรียนและ
หอ้งปฏิบติัการดา้นอสงัหาฯ มาไวใ้นท่ีแห่งเดียว  
 2. Digital Education การเปล่ียน Platform การเรียนรู้ให้กา้วทนัโลก 
Digital และเดก็ Gen C ผา่นส่ือการเรียนการสอนท่ีเขา้ถึงไดต้ลอด 24 ชม. 
 3. Knowledge Transformation การส่งต่อองคค์วามรู้ท่ีน าไปสู่การ
สร้างสรรคน์วตักรรมหรือไอเดียใหม่ๆ ยกระดบัคุณภาพและพฒันาทรัพยากรมนุษยอ์ยา่งต่อเน่ือง 
 AP Academy มีทั้งหลกัสูตรพฒันาบุคลการภายใน (Internal Programme) เนน้พฒันา
ทีมผูค้วบคุม และบริหารการก่อสร้าง ใหส้ามารถตอบค าถามเบ้ืองตน้ของลูกคา้ได ้ท าใหลู้กคา้ไดรั้บ
การบริการท่ีดีและรวดเร็ว และหลกัสูตรส าหรับบุคคลภายนอก (External Programme) เนน้เพิ่มพนู
ความรู้ใหก้บัคนภายนอกในสายงานอสงัหาริมทรัพย ์และบุคคลทัว่ไป ขณะท่ีคู่แข่งในตลาดเนน้การ
พฒันาดา้นสตาร์ทอพั AP เนน้พฒันาเร่ืองคน กเ็ป็นอีกแนวทางหน่ึงท่ีน่าสนใจเช่นกนั  
(แบรนด์อินไซด์ , 16 กรกฎาคม 2560. สืบคน้เม่ือ 12 ธันวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
https://brandinside.asia)  จากการวิเคราะห์ขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้่าเอพีพยายามสร้างบุคลิกภาพ
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ตราสินคา้ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายให้รับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีสะทอ้นออกมา ทางดา้น รัก
ครอบครัว อบอุ่น ใชท้รัพยากรให้เกิดประโยชน์สูงสุด รักความสะดวกสบายในการใชชี้วิต คนรุ่น
ใหม่ทนัสมยั คุณภาพชีวิตท่ีดี มีความรู้ ความเช่ียวชาญน่าเช่ือถือ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีโดดเด่นของผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มตวัอยา่ง ดงัภาพท่ี 4.2. 

 
ภาพที ่4.2. บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
 
 4.3.3. บริษัทแสนสิริ จ ากดั (มหาชน) 
 แสนสิริจะเนน้จุดขายในเร่ืองของ “การออกแบบและภาพลกัษณ์การใชชี้วิต” เป็นส่ิง
ส าคญั โดยแนวคิดและตราสินคา้ของแสนสิริจะเปล่ียนไปเร่ือยๆ ตามไลฟ์สไตลข์องคนในพื้นท่ีและ
กลุ่มลูกคา้ ซ่ึงจะสงัเกตไดว้า่ แต่ละโครงการของแสนสิริจะมีดีไซน์และคอนเซ็ปตท่ี์แตกต่างกนั
ออกไป หรือเรียกวา่การอยูอ่าศยัแบบมีรสนิยม คือไม่ไดมี้เพียงแค่การอยูอ่าศยั (Functional) เท่านั้น 
แต่ในตวัสินคา้กย็งัสร้างภาพลกัษณ์และการใชชี้วิตท่ีเหนือกวา่ (Emotional) ท่ีบางคร้ังกมี็ส่วนช่วย
ในการตดัสินใจใหก้บัผูซ้ื้อมากข้ึน และในปีน้ีกจ็ะไดเ้ห็นแสนสิริปักหมุดท าโครงการสร้างเสร็จ
ก่อนขายเพื่อสร้างฐานลูกคา้ท่ีมีก าลงัซ้ือมากข้ึน (สืบคน้เม่ือ 12 ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
http://terrabkk.com/news) 
                 แสนสิริน าเสนอประสบการณ์อยูอ่าศยัสมบูรณ์ผา่น แสนสิริ กลยทุธ์สร้างแบรนด์ เติม
เตม็การใชชี้วิตในทุกๆ ดา้น (Complete Your Living Experience) เพื่อตอบโจทย ์Lifestyle และ
รูปแบบการใชชี้วิตของลูกคา้ในแต่ละกลุ่ม รวมถึงการเจาะกลุ่มผูบ้ริโภคใหม่ ชู 6 ฟังกช์ัน่ในท่ีอยู่

http://terrabkk.com/news
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อาศยัตอบโจทยทุ์ก Lifestyle ในแต่ละโครงการ Highlight เปิดตวัดว้ย Educational Playground 
มากกว่าสนามเด็กเล่น ในโครงการท่ีอยู่อาศยั ซ่ึงนับเป็นคร้ังแรกของวงการอสังหาฯ ไทย และ
วงการแพทย ์ท่ีมีการผนึกก าลงัเพื่อเติมเตม็การอยู่อาศยัอย่างสมบูรณ์แบบ ตอกย  ้าความเป็นผูน้ าใน
การสร้างความแปลกใหม่ท่ียกระดบัมาตรฐานตลาดอสังหาริมทรัพยไ์ทยอย่างต่อเน่ือง (Market 
Shaper) เพื่อมอบประสบการณ์การใชชี้วิตท่ีดีท่ีสุดใหแ้ก่ผูอ้ยูอ่าศยัของแสนสิริ สมกบัวิสัยทศัน์การ
กา้วสู่การเป็นผูพ้ฒันาอสังหาริมทรัพยร์ะดบัโลก แสนสิริเป็นผูบุ้กเบิกในตลาดอสังหาริมทรัพยแ์ละ
เป็นผูน้ าในดา้นการส่งมอบประสบการณ์การใช้ชีวิตท่ีดีท่ีสุดให้แก่ลูกบา้นแสนสิริทุกกลุ่ม ผ่าน
การศึกษาและวิจยัความตอ้งการของลูกบา้นอย่างต่อเน่ือง โดยทีมแสนสิริ Design Solution 
Department (DSD) และทีมวิจยัและพฒันาผลิตภณัฑ์ (Product Development) เพื่อน ามาพฒันา
โครงการใหต้อบโจทย ์Lifestyle และรูปแบบการใชชี้วิตของลูกคา้ในแต่ละกลุ่มอยา่งตรงจุด โดยใน
ปีน้ีจะมุ่งเนน้การพฒันาโครงการ ผา่น 6 ฟังกช์ัน่ท่ีอยูอ่าศยั ท่ีจะตอบทุกโจทยข์อง Lifestyle การใช้
ชีวิตไดอ้ยา่งลงตวั ( นายอุทยั อุทยัแสงสุข รองกรรมการผูจ้ดัการอาวุโส สายงานพฒันาธุรกิจและ
พฒันาโครงการคอนโดมิเนียม บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน).19 กรกฎาคม 2560, สืบคน้เม่ือ 12 
ธนัวาคม 2560,เขา้ถึงไดจ้าก http://www.propertyinsight.com) 
                แสนสิริเป็นผูน้ าดา้นการพฒันาอสังหาริมทรัพยท่ี์เช่ียวชาญดา้นไลฟ์สไตล์ ดีไซน์และ
เทรนด์ท่ีมีความเขา้ใจไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตและเทรนด์ความตอ้งการของคนรุ่นใหม่ ท่ีมองหา
ประสบการณ์ใหม่ๆ และความโดดเด่นเฉพาะตวัไม่เหมือนใครมุ่งสร้างแบรนด์ผ่านประสบการณ์
การใชชี้วิตใน 2 มิติ ไดแ้ก่ ดา้นผลิตภณัฑ ์และดา้นไลฟ์สไตล ์ท่ีออกแบบมาเพื่อตอบสนองความ
ตอ้งการและพฤติกรรมของกลุ่มเป้าหมายแต่ละกลุ่มอย่าง จึงเลือกท าการตลาดแบบ Experience 
Marketing หรือ การตลาดผ่านการเติมเต็มประสบการณ์แห่งการใช้ชีวิต  ท่ี เน้นการสร้าง
ประสบการณ์เพือ่เจาะกลุ่มผูบ้ริโภคคนรุ่นใหม่และสร้าง Emotional Connection และรู้สึกใกลชิ้ดแบ
รนดแ์สนสิริมากข้ึนตวั ( นายอุทยั อุทยัแสงสุข รองกรรมการผูจ้ดัการอาวุโส สายงานพฒันาธุรกิจ
และพฒันาโครงการคอนโดมิเนียม บริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน). 3 มีนาคม 2560, สืบคน้เม่ือ 12 
ธนัวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก http://www.bangkokbiznews.com) 
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                 ส่วนในดา้นเทคโนโลยีนั้น ดว้ยไลฟ์สไตลข์องลูกคา้ท่ีเปล่ียนไปสู่ยคุ Digital แสนสิริ
จึงมีการน าเทคโนโลยีมาใช้สร้างจุดขายและสร้างความแตกต่างในตลาดอสังหาริมทรัพย  ์เช่น 
หุ่นยนต์ส่งของ,ระบบสั่งการด้วยเสียงและITต่างๆนอกจากเร่ืองของการน าหุ่นยนต์แสนดีมา
ให้บริการกับลูกบา้นแลว้ขณะน้ีทางบริษทัก าลงัอยู่ระหว่างการเจรจากับบริษทัเทคโนโลยีจาก
ต่างประเทศหลาย ๆ รายถึงการน า “เทคโนโลยกีารสั่งการดว้ยเสียง” มาปรับใช ้( นายอุทยั อุทยัแสง
สุข รองกรรมการผูจ้ดัการอาวโุสสายงานพฒันาธุรกิจและพฒันาโครงการคอนโดมิเนียมบริษทั  
แสนสิริ จ ากดั (มหาชน)17 กรกฎาคม 2560, สืบคน้เม่ือ 12 ธันวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
http://thumbsup.in.th) 
                 จากแนวคิดท่ีเป็นหัวใจหลกัของแสนสิริเพราะเราเช่ือว่า การสร้าง คือ การสร้างชีวิต
ตอ้งอาศยัความเขา้ใจอย่างลึกซ้ึง ถึงความตอ้งการท่ีหลากหลายของผูอ้ยู่อาศยั ไม่ว่าจะเป็นในเร่ือง
ของดีไซน์ เทคโนโลยี และการพฒันารอบดา้นอย่างต่อเน่ือง เพื่อให้ผูอ้ยู่อาศยัไดส้ัมผสัครบทุก
ประสบการณ์ พร้อมสิทธิพิเศษและบริการเหนือระดบัต่างๆมากมายท่ีตอบโจทยค์รบทุกรูปแบบ ทั้ง
การใช้ชีวิตและการลงทุนและน่ีคือ 3 แนวทางอนัส าคญัท่ีจะเติมเต็มการอยู่อาศยัให้สมบูรณ์
แบบอยา่งแทจ้ริง 
                 Siri Living เติมเตม็การอยูอ่าศยัท่ีสมบูรณ์ผา่นดีไซน์อนัสวยงาม พร้อมประโยชน์การ
ใชง้านไดจ้ริงดว้ยประสบการณ์การออกแบบของแสนสิริ ท่ีเป็นท่ียอมรับและรู้จกักนัดี ถึงการเป็น 
ผูน้ า ดา้นไลฟ์สไตลก์ารออกแบบจึงไม่ใช่เพียงเพื่อความสวยงามแต่ยงัตอ้งตอบสนองความตอ้งการ
ของผูอ้ยูอ่าศยัพร้อมทั้งแสดงออกถึงตวัตนท่ีแทจ้ริงของแสนสิริท่ีพิถีพิถนัใส่ใจในทุกความตอ้งการ 
เพราะทุกรายละเอียด ทุกสมัผสั ทุกความรู้สึกจากการใชชี้วิตจริง 
                 Siri Lifetech เติมเตม็การอยูอ่าศยัท่ีสมบูรณ์แบบผา่นนวตักรรมเพื่อชีวิตการอยูอ่าศยั
แนวใหม่ท่ีให้ชีวิตสะดวกสบายง่ายข้ึน ในยคุท่ีเตม็ไปดว้ย นวตักรรมและเทคโนโลยใีหม่ๆมากมาย
ท่ีต่างพากนัเติบโตอย่างกา้วกระโดด และเขา้มามีบทบาทส าคญั ในชีวิตของเรามากข้ึนเร่ือยๆ ใน
ฐานะท่ีแสนสิริไดรั้บการยกยอ่งใหเ้ป็นผูน้ าในธุรกิจน้ี ไม่เคยนัง่รอใหอ้นาคตเขา้มาหาแต่เราเลือกท่ี
จะเป็นผูส้ร้างและยกระดบัคุณภาพชีวิตของทุกคน ทุกรายละเอียด ดว้ยตวัเอง ผ่านความสัมพนัธ์ท่ี
แขง็แกร่งกบัพนัธมิตรทางธุรกิจท่ีเราคดัสรรมาเป็นอยา่งดีดว้ยความมุ่งมัน่และตั้งใจในจุดมุ่งหมาย
เดียวกนั ทุกสมัผสั ทุกความรู้สึก จากการใชชี้วิตจริง 
                 Siri Experience เติมเตม็การอยู่อาศยัท่ีสมบูรณ์แบบ ผา่นนวตักรรมเพื่อชีวิตการอยู่

อาศยัแนวใหม่ท่ีใหชี้วิตสะดวกสบายง่ายข้ึนส าหรับแสนสิริแลว้ หวัใจส าคญัในการด าเนินธุรกิจ คือ
ความใส่ใจในความตอ้งการท่ีหลากหลายของลูกคา้ จึงมุ่งมัน่ท่ีจะมอบประสบการณ์ความสุขทุกยา่ง
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กา้วให้สมบูรณแบบตลอดการเดินทางของชีวิต(สืบคน้เม่ือ 12 ธันวาคม 2560, เขา้ถึงไดจ้าก 
https://www.sansiri.com) 

 จากการวิเคราะห์ขอ้มูลขา้งตน้จะเห็นไดว้่าแสนสิริพยายามสร้างบุคลิกภาพตราสินคา้
ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายให้รับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีสะทอ้นออกมา ทางดา้น  เอกลกัษณ์

เฉพาะตวั ชอบความไม่เหมือนใคร ล ้าสมยั น าเทรนด์ เทคโนโลยี ไม่หยุดน่ิง ทนัโลก สร้างสรรค์
ประสบการณ์ใหม่ รักครอบครัว รักสุขภาพ มีความรู้ความสามารถ รสนิยมหรูหรา สง่างามซ่ึง

สอดคลอ้งกบัการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีโดดเด่นของผูต้อบแบบสอบถามในกลุ่มตวัอย่าง ดงั
ภาพท่ี 4.3. 

 

 
ภาพที ่4.3. บุคลิกภาพตราสินคา้แสนสิริท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 

 
 
 
 

https://www.sansiri.com/
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บทที ่5  
สรุปผล การประยุกต์ใช้ และข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1. สรุปผลการศึกษา 
         ผลการศึกษาเร่ือง การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันา
อสงัหาริมทรัพย ์สรุปผลดงัน้ี 
 
                 5.1.1. ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
                 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 143 คน คิดเป็น
ร้อยละ68.40 ผูต้อบแบบสอบถามมีช่วงอายมุากท่ีสุดคือ 31-40 ปี จ านวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 
45.50 อาชีพส่วนใหญ่คืออาชีพพนกังานบริษทัเอกชน จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 61.20 รายได้
ต่อเดือนช่วงมากท่ีสุดคือช่วงรายได ้25,001-45,000 บาท จ านวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ38.30  ระดบั
การศึกษาส่วนใหญ่ระดบัปริญญาตรี จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 50.70 ประเภทท่ีอยูข่องผูต้อบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็น บา้นเด่ียวและคอนโด/อพาร์ทเมน้ท์ จ  านวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 
35.40 และตราสินคา้ส่วนใหญ่ของผูต้อบแบบสอบถามคือสร้างท่ีอยูอ่าศยัข้ึนเองจ านวน 47 คน คิด
เป็น ร้อยละ 22.25 
 
  5.1.2. ข้อมูลการรับรู้ลกัษณะบุคลกิภาพตราสินค้าบริษัทพฒันาอสังหาริมทรัพย์ทั้ง 3  
บริษัท  
                 จากการศึกษาพบว่า ผูต้อบแบบสอบถามรับรู้ว่าตราสินคา้โนเบิลมีลกัษณะบุคลิกภาพ
แบบน่าต่ืนเตน้มากท่ีสุดมีค่าเฉล่ีย 3.51 รองลงมามีบุคลิกภาพแบบโกห้รูมีระดบั  มีค่าเฉล่ีย 3.50 
ส่วนตราสินคา้เอพี ลกัษณะบุคลิกภาพแบบความสามารถมากท่ีสุด โดยมีค่าเฉล่ีย 3.56 รองลงมาคือ
บุคลิกภาพแบบความจริงใจ มีค่าเฉล่ีย 3.41 และตราสินคา้แสนสิริมีบุคลิกภาพแบบโกห้รูมีระดบั
มากสุดมีค่าเฉล่ีย 3.67 รองลงมาคือบุคลิกภาพแบบความสามารถโดยมีค่าเฉล่ีย 3.48  
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 5.1.3. การวเิคราะห์ข้อมูลเพือ่ทดสอบสมมติฐาน 
                 สมมติฐาน ผูบ้ริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้บริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพย์
แตกต่างกนั 
 
ตารางที่ 5.1 แสดงการทดสอบสมมติฐานการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ 

บุคลกิภาพตราสินค้า ตราสินค้าบริษัทพฒันาอสังหาริมทรัพย์ 
ความจริงใจ เอพี > แสนสิริ > โนเบิล 

ความน่าต่ืนเตน้ โนเบิล > เอพี > แสนสิริ 
ความสามารถ เอพี > แสนสิริ > โนเบิล 

ความโกห้รูมีระดบั แสนสิริ > โนเบิล > เอพ ี
ความเขม้แขง็ โนเบิล > แสนสิริ > เอพ ี

 
         สมมติฐาน เพศ อาย ุระดบัการศึกษา รายได ้อาชีพ ประเภทท่ีอยูอ่าศยั และ ตราสินคา้ท่ี
อยู ่ท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีแตกต่างกนั 
                 ผลการทดสอบพบว่าเพศ อายุและอาชีพท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้
ทั้ง 3  บริษทัไม่แตกต่างกนัอย่างมีนัยส าคญัท่ี 0.05 ช่วงระดบัการศึกษาท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้
บุคลิกภาพตราสินคา้โนเบิลดา้นความโกห้รูมีระดบัแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 ช่วงรายไดท่ี้
แตกต่างกนัมีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้เอพีดา้นความสามารถท่ีแตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญั
ท่ี 0.05 ระดบัการศึกษา รายได ้ประเภทท่ีอยู่และตราสินคา้ท่ีอยู่ท่ีแตกต่างกนัมีการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้แสนสิริดา้นความสามารถและความโกห้รูมีระดบัไม่แตกต่างกนัอยา่งมีนยัส าคญัท่ี 0.05 
 

 
5.2. การประยุกต์ใช้ 
         5.2.1. ส าหรับตราสินคา้โนเบิลผูบ้ริโภคมีการรับรู้ถึงตราสินคา้น้ีมีความโดดเด่นเร่ือง
บุคลิกภาพด้านความโก้หรูมีระดับและความน่าต่ืนเตน้ ส่วนตราสินคา้เอพีมีความโดดเด่นเร่ือง
บุคลิกภาพดา้นความจริงใจและความสามารถ และตราสินเคา้แสนสิริมีความโดดเด่นในบุคลิกภาพ
ดา้นความสามารถและความโกห้รูมีระดบั ควรพิจารณาว่า บุคลิกภาพท่ีแตกต่างและโดดเด่นเหล่าน้ี 
ตรงตามบุคลิกภาพตราสินคา้ท่ีก าหนดไวห้รือไม่ ถา้หากมีบุคลิกภาพดา้นใดท่ีไม่ตรงตามบุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีก าหนดไว ้ ควรพิจารณาว่าจะด าเนินการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดและการส่ือสาร
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การตลาดไปยงักลุ่มเป้าหมายอย่างไรให้ตรงและประสบความส าเร็จสูงสุดเพื่อให้เกิดผลดีต่อตรา
สินคา้นั้นๆ 
         5.2.2. ส าหรับตราสินคา้ท่ีมีการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีตรงตามบุคลิกภาพของตราสินคา้
ท่ีตั้งไวแ้ลว้นั้น ควรจะส่งเสริมการส่ือสารทางการตลาดให้ทัว่ถึงในกลุ่มเป้าหมายท่ีกวา้งข้ึน เพื่อย  ้า
บุคลิกภาพดา้นนั้นๆในชดัเจนและเป็นท่ีรับรู้ในวงกวา้งมากข้ึน 
        5. 2.3. ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ของผูบ้ริโภคท่ีแตกต่างกนัแลว้มีผลต่อการรับรู้
บุคลิกภาพดา้นใดดา้นหน่ึงท่ีแตกต่างกนั สามารถน าขอ้มูลตรงน้ีมาวิเคราะห์เพื่อใชป้รับปรุงกลยทุธ์
ทางการตลาดเพื่อหาวิธีส่ือสารท่ีแตกต่างกนัในกลุ่มท่ีมีลกัษณะทางประชากรศาสตร์ดา้นท่ีแตกต่าง
กนั เพื่อใหเ้กิดการส่ือสารท่ีตรงกบัวตัถุประสงคท่ี์ตั้งไวไ้ปยงักลุ่มเป้าหมายของตราสินคา้นั้นๆ 
         5.2.4. สามารถน าบุคลิกภาพตราสินคา้ของผูท่ี้ประสบความส าเร็จในตลาด
อสังหาริมทรัพย์ ไปเป็นแนวทางในการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค้าให้กับผลิตภัณฑ์
อสงัหาริมทรัพยห์รือผลิตภณัฑอ่ื์นท่ีเก่ียวขอ้งต่อไปได ้
 
 

5.3. ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์ 
         5.3.1. ผลการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นน า เป็น
เคร่ืองมือส าคญัในการตรวจสอบกลยุทธ์และกิจกรรมทางการตลาดท่ีบริษทัด าเนินการ ท่ีส่งผลให้
เกิดการรับรู้ต่อกลุ่มเป้าหมายท่ีสอดคลอ้งกบัต าแหน่งทางการตลาดหรือไม่ 
         5.3.2. บริษทัตวัอย่างท่ีส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ไปยงักลุ่มเป้าหมายท่ีรับรู้
บุคลิกภาพไดต้รงกบัท่ีบริษทัตั้งไวส้ามารถเนน้ย  ้ากลยุทธ์ทางการตลาดหรือช่องทางวิธีการส่ือสาร
ไปยงักลุ่มเป้าเหมายเพื่อใหส้ าฤทธ์ิผลมากข้ึนและบริษทัตวัอยา่งท่ีส่ือสารบุคลิกภาพตราสินคา้ไปยงั
กลุ่มเป้าหมายท่ีเกิดการรับรู้ไม่ตรงกบับุคลิกท่ีตั้งไวส้ามารถปรับกลยทุธ์หรือวิธีการส่ือสารทางการ
ตลาดเพื่อใหเ้กิดการรับรู้ไปยงักลุ่มเป้าหมายไดต้รงมากข้ึน 
 
 

5.4. ข้อเสนอแนะในการท าวจิยัคร้ังต่อไป 
         5.4.1. ควรท าการศึกษาการเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้บริษทัพฒันา
อสงัหาริมทรัพยใ์นกลุ่มตวัอยา่งภูมิภาคอ่ืนดว้ยเพื่อน ามาเปรียบเทียบกบังานวิจยัคร้ังน้ี 
         5.4.2. ควรท าการศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นลูกคา้ของ 
โนเบิล เอพี แสนสิริ 
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 โดยใชว้ิธีการเลือกตวัอยา่งแบบโควตา้ (Quota Sampling)ก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็น
ลูกคา้ของทั้ง 3 บริษทัเท่าๆกนัเน่ืองจากการเป็นลูกคา้ อาจมีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพของตราสินคา้
นั้นๆ 
         5.4.3. ควรแยกประเภทของท่ีอยูอ่าศยัท่ีใชใ้นการเปรียบเทียบในแต่ละตราสินคา้เพื่อให้
ไดข้อ้มูลวิจยัเชิงลึกในแต่ละประเภทของท่ีอยู่ ซ่ึงจะท าให้ทราบถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ในแต่ละ
ประเภทท่ีอยูท่ี่ผูบ้ริโภคใหค้วามสนใจและตดัสินใจซ้ือ 
         5.4.4. ควรศึกษาการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้อ่ืน เพื่อเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพ
ตราสินคา้ท่ีผูบ้ริโภคมีต่อตราสินคา้อ่ืนดว้ย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 



62 

 

บรรณานุกรม 
 
 
กิรณา ไชยชิน.2552. ตราสินคา้โทรศพัทมื์อถือโนเกีย: เปรียบเทียบการรับรู้ระหวา่งผูใ้ชแ้ละผูเ้ลิก 
 ใช.้รายงานการศึกษาอิสระปริญญา เศรษฐศาสตร์มหาบณัฑิต สาขาวิชาเศรษฐศาสตร์
 ธุรกิจบณัฑิตวิทยาลยั มหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
กรุงเทพธุรกิจ.(2556). ถอดรหัสแผนธุรกิจเติบโตสไตล์โนเบิล. (ออนไลน์). สืบคน้จาก 
 http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/498625 [12 ธนัวาคม 2560] 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). แสนสิริ ชูกลยทุธ์ Experience Marketing เจาะคนรุ่นใหม่.  
 (ออนไลน์).   สืบคน้จาก http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/743256 [12 
 ธนัวาคม 2560] 
กรุงเทพธุรกิจ. (2560). เอพี ชูกลยทุธ์ความแตกต่าง เสริมแกร่งอสังหาริมทรัพย.์ (ออนไลน์). สืบคน้
 จาก http://www.bangkokbiznews.com/pr/detail/20831 [12 ธนัวาคม 2560] 
ข้อมูลบ ริษัทโน เ บิล  ดี เ วลลอปเมนท์  จ  ากัด  (มหาชน) .(ออนไลน์ ).(2560). สืบค้นจาก   
 http://www.noblehome.com/th/about/background [ 9 ตุลาคม 2560] 
ขอ้มูลบริษทั แสนสิริ จ  ากดั (มหาชน).(ออนไลน)์.(2560). สืบคน้จาก https://sansiri.com/ 
  [9 ตุลาคม 2560] 
ข้อ มู ล บ ริ ษัท  เ อ พี  ( ไ ท ย แ ลน ด์ )  จ  า กั ด  ( ม ห า ช น ).(อ อน ไ ลน์ ).(2560). สื บ ค้น จ า ก 
 http://www.apthai.com [ 9 ตุลาคม 2560 
จารุวรรณ พนมจีระสวสัด์ิ. (2552). ประเภทสินคา้และบุคลิกภาพตราสินคา้ของโฆษณาในนิตยสาร.  
         รายงานการศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด  
        คณะวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
ฐานเศรษฐกิจ.(2555). ความทา้ทายใหม่ โนเบิล . (ออนไลน)์. สืบคน้จาก
 http://www.icons.co.th/newsdetail.asp?lang=TH&page=newsdetail&newsno=34539 
 [12 ธนัวาคม 2560]

http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/498625%20%5b12
http://www.bangkokbiznews.com/news/detail/743256%20%5b12
http://www.bangkokbiznews.com/pr/detail/20831
https://sansiri.com/
http://www.apthai.com/
http://www.icons.co.th/newsdetail.asp?lang=TH&page=newsdetail&newsno=34539


63 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 

ณัฐจิรภคั บุญทศ. (2556). การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลกิภาพตราสินคา้ชาพร้อมด่ืม ระหว่าง “โออิ
 ชิ” กบั  “อิชิตนั” และอิทธิพลของบุคลกิภาพ “คุณตนั ภาสกรนที”  ท่ีมีต่อการรับรู้
 บุคลิกภาพตราสินค้าของสองตราสินค้า . วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต , 
 มหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
ดนยัณฏัฐ ์ศรีสันติสุข. (2557). การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้รถกระบะ ระหวา่ง 
   “โตโยตา้ ไฮลกัซ์ วีโก”้ และ “อีซูซุ ดีแมคซ”์. รายงานการศึกษาอิสระปริญญา
 บริหารธุรกิจ มหาบณัฑิต สาขาการตลาด คณะวิทยาการจดัการ 
 มหาวิทยาลยัขอนแก่น.  
ดนยา ชยัมงคล. (2554). การรับรู้คุณค่าตรา “เอสแอนดพ์ี” ของผูบ้ริโภคในจงัหวดัเชียงใหม่.
 วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, มหาวิทยาลยัแม่โจ.้ 
โนเบิลฯ ตอกย  ้าความส าเร็จเผยโฉมคอนโดมิเนียมระดบัไฮเอนด์.(ออนไลน์).(2560). สืบคน้จาก
 https://www.marketingoops.com/pr-news/noble-ploenchit/ [12 ธนัวาคม 2560] 
ปรเมศวร์ จรัสเมธากุล และก่อพงษ ์ พลโยราช. (2551). บุคลิกภาพตราสินคา้ของเคร่ืองด่ืมบารุง  
 ก าลงั : กรณีศึกษาภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ. คณะวิทยาการจัดการ 
 มหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
ปิยาภรณ์ นิลชู. (2554). อิทธิพลของการใชสี้บนแผน่ป้ายโฆษณาต่อบุคลิกภาพของตราสินคา้. 
 รายงานการคน้ควา้อิสระปริญญาบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต สาขาการตลาด บณัฑิต
 วิทยาลยั มหาวิทยาลยัเชียงใหม่. 
เปิดกลยุทธ์คร่ึงปีหลงั ท าไมแสนสิริตอ้ง Transformation .(ออนไลน์). (2560). สืบคน้จาก 
 http://thumbsup.in.th/2017/07/sansiri-transformation/ [12 ธนัวาคม 2560] 
ผลประกอบการ 14 บมจ.อสังหาริมทรัพย ์2016 (ออนไลน)์.(2560). สืบคน้จาก    
 http://www.realist.co.th/blog/2016  [ 1 ตุลาคม 2560] 
พิริยะ แกว้วิเศษ. (2554). ความสัมพนัธ์ระหว่างปัจจยัในการสร้างตราสินคา้และความจงรักภกัดี
 ในตราสินคา้ของลูกคา้ธนาคารพาณิชยแ์ห่งหน่ึง. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบณัฑิต, 
 มหาวิทยาลยัศิลปากร. 
 

 

https://www.marketingoops.com/pr-news/noble-ploenchit/
http://thumbsup.in.th/2017/07/sansiri-transformation/


64 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
วรุณ ตนัตระบณัฑิตย ์และก่อพงษ ์พลโยราช. 2550. การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตรา 
  สินคา้ธนาคารไทยพาณิชยแ์ละธนาคารกรุงไทย ของนกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น. 
 วารสารวิทยาการจดัการ มหาวิทยาลยัขอนแก่น. 6(2): 1-10. 
วิไลลกัษณ์ วงัคะฮาต. (2557). การเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินคา้ร้านวสัดุก่อสร้างระหวา่ง 
  “โกลบอล เฮา้ส์” กบั “รังรุ่งเรือง”.  รายงานการศึกษาอิสระปริญญาบริหารธุรกิจ
 มหาบณัฑิต สาขาการตลาด มหาวิทยาลยัขอนแก่น 
สิบจุดขายกบัสิบบริษทัอสงัหาริมทรัพย.์ (ออนไลน)์. (2558). สืบคน้จาก 
 http://terrabkk.com/news/53772 [12 ธนัวาคม 2560] 
แสนสิริ กลยทุธ์สร้างแบรนด ์ปี  2560. (ออนไลน)์. (2560). สืบคน้จาก 
 http://www.propertyinsight.co/article/แสนสิริ-กลยทุธส์ร้างแบรนด ์ [12 ธนัวาคม 
 2560] 
เอพี เผย 5  กลยทุธ์ ขบัเคล่ือนองคก์ร. (ออนไลน)์. (2560). สืบคน้จาก 
 https://mgronline.com/management/detail/9600000020477 [12 ธนัวาคม 2560] 
AP Academy Lab ศูนยเ์รียนรู้ครบวงจร สร้างบุคลากรดา้นอสังหาฯ. (2560). (ออนไลน)์. สืบคน้จาก 
 https://brandinside.asia/ap-academy-lab-for-real-estate/ [12 ธนัวาคม 2560] 
Aaker, D.A. (1991). Managing brand equity. New York: The Free. 
Aaker, D. A. (1996). Measuring brand equity across products and markets. California 
 Management Review,38(3), 102-120. 
Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. New York: The Free Press. 
Aaker J. L.(1997). Dimentions of brand personality. Journal of marketing research, 34(August),  
 347 – 356.  
Kotler, Philip. (1997). Marketing management : analysis, planning, implementation and 
 control. 9th ed. New Jersey :A simon & Schuster Company. 
Romeo, M., & Gomez, M. (2015). Brand personality and purchase intention.European Business 
 review, 27(5), 462-476. 
Tong, X., & Su, J. (2014). Exploring the personality of sportswear brands. Sport,Business 
 and Management: An International Journal, 4(2), 178-192. 

http://terrabkk.com/news/53772
http://www.propertyinsight.co/article/แสนสิริ-กลยุทธ์สร้างแบรนด์
https://mgronline.com/management/detail/9600000020477
https://brandinside.asia/ap-academy-lab-for-real-estate/


65 
 

บรรณานุกรม (ต่อ) 
 
 
Vazquez-Carrasco, R. & Foxall, G. R. (2006). Influence of personality traits of 
 satisfaction,perception of relational benefits, and loyalty in a personal service  
 context. Journal of Retailing & Consumer Services, 13(3), 205-219 
 
 
 

 
 
 
 
 



66 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาคผนวก 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



67 
 

แบบสอบถาม 
 
 

เร่ืองการเปรียบเทยีบการรับรู้บุคลกิภาพตราสินค้าของบริษัทพฒันาอสังหาริมทรัพย์ของผู้ 
บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
 
ค าช้ีแจงแบบสอบถามชุดน้ีจดัท าข้ึนโดยมีวตัถุประสงคเ์พื่อศึกษาผลของความแตกต่างของปัจจยั
ประชากรศาสตร์ท่ีมีต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัพฒันาอสังหาริมทรัพยช์ั้นน าใน
ประเทศไทยจ านวน 3 บริษทัของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของวิชาการค้นควา้อิสระของนักศึกษาระดับปริญญาโทคณะการจดัการ สาขา
การตลาดของวิทยาลัยการจัดการมหาวิทยาลัยมหิดลทางผูว้ิจัยใคร่ขอความร่วมมือจากผู ้ท  า
แบบสอบถามในการใหข้อ้มูลท่ีตรงกบัสภาพความเป็นจริงมากท่ีสุดโดยท่ีขอ้มูลทั้งหมดของท่านจะ
ถูกเกบ็เป็นความลบัและใชเ้พื่อประโยชน์ทางการศึกษาเท่านั้น 
 ขอขอบพระคุณทุกท่านท่ีกรุณาสละเวลาในการท าแบบสอบถามมา ณ โอกาสน้ี
 นกัศึกษาคณะการจดัการ สาขาการตลาด วิทยาลยัการจดัการ มหาวิทยาลยัมหิดล 
 
ส่วนท่ี 1 ขอ้มูลส่วนบุคคล 
ค าช้ีแจง: โปรดท าเคร่ืองหมาย  ลงในท่ีตรงกบัขอ้มูลของท่านมากท่ีสุด 
1.เพศ 

1. หญิง       2. ชาย 
2.อาย ุ
        1.     ต  ่ากวา่ 20 ปี                                                   2.      21- 30 ปี 
        3.     31-40 ปี                                                         4.       41- 50 ปี 
        5.     51 ปีข้ึนไป
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3.  ระดบัการศึกษา 
        1.  ต  ่ากวา่ปริญญาตรี                                               2.  ปริญญาตรี 
        3. ปริญญาโท                                                          4.  ปริญญาเอก 
4.  อาชีพ 
        1.  นกัเรียน/นกัศึกษา                                               2. อาชีพอิสระ/ เจา้ของธุรกิจ 
        3. ขา้ราชการ/ พนกังานรัฐวิสาหกิจ                         4.  พนกังานบริษทัเอกชน 
        5.  แม่บา้น/ พอ่บา้น                                                6.  อ่ืนๆ ( โปรดระบุ)………………… 
5. รายไดต่้อเดือน 
        1.   ต  ่ากวา่ 25,000 บาท                                                    2.  25,001- 45,000 บาท 
        3.   45,001-65,000 บาท                                                 4.   65,001-85,000 บาท 
        5.   85,001- 105,000 บาท                                              6.    105,001 บาท ข้ึนไป 
6. ประเภทท่ีอยูอ่าศยัของคุณในปัจจุบนั 
        1.  บา้นเด่ียว                                                                    2.  ทาวน์โฮม/ทาวน์เฮา้ส์ 
        3.  บา้นแฝด                                                                     4.  คอนโด/อพาร์ทเมน้ท ์
        5.  อาคารพาณิชย/์โฮมออฟฟิศ        6.  อ่ืนๆ (โปรดระบุ)………… 
7. ตราสินคา้ (Brand)ของบริษทัพฒันาอสงัหาริมทรัพยท่ี์อยูอ่าศยัของคุณ 
        1.  พฤกษา                                                                        2.  ศุภาลยั 
        3.  แลนด ์แอนดเ์ฮา้ส์                                                        4.   แสนสิริ 
        5.  โนเบิล                                                                         6.   เอสซี แอทเสท 
        7.  เอพี                                                                              8.   ลุมพีนี 
        9.  คิว เฮา้ส์10. อ่ืนๆ (โปรดระบุ)…………. 
ส่วนท่ี 2 บุคลิกภาพตราสินคา้ของบริษทัอสงัหาริมทรัพย ์ตวัอยา่งท่ีผูบ้ริโภครับรู้ 
ค ำชีแ้จง: ถ้าให้ท่านนึกถึงบริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ตอ่ไปนีเ้สมือนว่ำเป็นคนๆหน่ึงท่านคิด
วา่บริษัทพฒันาอสงัหาริมทรัพย์ดงักลา่วมีบคุลิกลกัษณะตอ่ไปนีม้ากน้อยเพียงใด 

โดยโปรดวงกลมหมำยเลขท่ีตรงกบัความคดิเห็นของท่านมากท่ีสดุ 

หมายเลข 1 หากเห็นวา่บริษทัดงักล่าวไม่มีลกัษณะเช่นนั้นเลย 
หมายเลข 2 หากเห็นวา่บริษทัดงักล่าวมีลกัษณะเช่นนั้นเลก็น้อย 
หมายเลข 3 หากเห็นวา่บริษทัดงักล่าวมีลกัษณะเช่นนั้นปานกลาง 
หมายเลข 4 หากเห็นวา่บริษทัดงักล่าวมีลกัษณะเช่นนั้นค่อนข้างมาก 
หมายเลข 5 หากเห็นวา่บริษทัดงักลา่วมีลกัษณะเช่นนั้นเป็นอย่างมาก 
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ลกัษณะของ
บุคลิกภาพ 

     
ลกัษณะ ลกัษณะ ลกัษณะ 

ไม่มีเลย 
มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 

มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 

1. ความ
จริงใจ       

1.1 ติดดิน 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.2 รัก
ครอบครัว 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.3 ซ่ือตรง
แบบลูกทุ่ง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.4 ซ่ือสัตย ์ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.5 จริงใจ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.6 มีตวัตน
จบัตอ้งได ้ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.7 มี
ประโยชน์ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.8 เป็นแบบ
ดั้งเดิม 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.9 
สนุกสนานร่า
เริง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.10 
อ่อนไหวง่าย 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
1.11 เป็นมิตร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
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ลกัษณะของ
บุคลิกภาพ 

      
ลกัษณะ ลกัษณะ ลกัษณะ 

ไม่มีเลย 
มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 

มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 

2. น่าตื่นเต้น 
   

2 . 1  มีความ
กลา้ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2.2 น าสมยั 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2 . 3  มีความ
มุ่งมัน่ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2 . 4  น่ า
ต่ืนเตน้ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2.5 เจ๋ง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2 . 6  มีความ
เ ป็ น ค น รุ่ น
ใหม่ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2 . 7  ช่ า ง
จินตนาการ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2 . 8  เ ป็ น
เอกลกัษณ์ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
2.9 ทนัสมยั 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
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ลกัษณะของ
บุคลิกภาพ 

      
ลกัษณะ ลกัษณะ ลกัษณะ 

ไม่มีเลย 
มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 

มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 

2.10 เ ป็นตัว
ของตวัเอง 

1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 

2.11 ร่ ว ม
สมยั 

1 2 3 4 5 1 2 4 4 5 1 2 3 4 5 
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ลกัษณะของ
บุคลิกภาพ 

     
ลกัษณะ ลกัษณะ ลกัษณะ 

ไม่มีเลย 
มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 

มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 

3.มี
ความสามาร

ถ       
3.1 น่าเช่ือถือ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.2 ขยนั
ขนัแขง็ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.3 มัน่คง
ปลอดภยั 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.4 ฉลาด 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.5 ช านาญ
เฉพาะทาง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.6 มีความ
เป็นองคก์ร 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.7 ประสบ
ความส าเร็จ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.8 มีความ
เป็นผูน้ า 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
3.9 มัน่ใจใน
ตนเอง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
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ลกัษณะของ
บุคลิกภาพ 

      
ลกัษณะ ลกัษณะ ลกัษณะ 

ไม่มีเลย 
มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 
มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 
ไม่มีเลย 

มีเลก็นอ้ย 

มีปานกลาง 

มีค่อนขา้งมาก 

มีเป็นอยา่งมาก 

4. โก้หรูมี
ระดับ    

4.1 มีระดบั 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4.2 หรูหรา 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4.3 ดูดี 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4.4  มีเสน่ห์ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4.5 อ่อนโยน
แบบผูห้ญิง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
4.6 เรียบหรู 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
5. เข้มแข็ง                
5.1 ชอบโลด
โผน 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
5.2 เขม็แขง็
แบบผูช้าย 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
5.3 ดูลุยๆ 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
5.4 แขง็แกร่ง 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 
5.5 ดุดนั 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 


