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 This survey research was aimed to explore: 1) relationships between consumer and 
brand personalities, and 2) relationships between brand personalities and consumer’s 
perceived quality and brand loyalty. Self-administered questionnaires were used to collect 
data from 400 male and female Bangkok consumers, aged 20-40 years old, who were both 
Acer or Apple notebook users and buyers.  
 The findings showed that consumer personalities had positive relationships with brand 
personalities of Acer and Apple notebooks, and that brand personalities of Acer and Apple 
notebooks had positive relationships with consumers’ perceived quality and brand loyalty. 
Elaborately, for Acer notebook, the competence dimension was significantly related with 
perceived quality. Meanwhile, the excitement dimension was significantly related with 
perceived quality, for Apple notebook. Moreover, the excitement dimensions of both brands 
were significantly related with brand loyalty.  
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กิตติกรรมประกาศ 

  

 อันดับแรก อยากจะขอบพระคุณพํอและแมํมาก หากไมํมีพํอและแมํ ผู๎เขียนคงไมํได๎เติบโตและมี
โอกาสในชีวิตดังเชํนทุกวันนี้ และอยากจะขอบคุณพี่สาวที่ได๎ชํวยเหลือทางอ๎อมเชํนกัน นอกจากน้ัน 
อยากจะขอบพระคุณจุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย สถาบันท่ีอบอํุนและเป็นท่ีรักย่ิง และที่ส าคัญซึ่งจะขาด
เสียไมํได๎เลย คือ อ. ที่ปรึกษา ของผู๎เขียน ผศ.ดร สราวุธ อนันตชาติ ผู๎เขียนน๎อมขอบพระคุณอยํางสูง ท่ี
ให๎โอกาส ให๎ความรู๎ และให๎ค าปรึกษาในเรื่องตํางๆ แม๎อาจารย๑จะเป็นคนที่มีงานเยอะมากๆ แตํอาจารย๑
ก็เสียสละเวลามาเอาใจใสํดูงานให๎พวกเราอยํางเต็มก าลัง ซึ่งหากไมํมีอาจารย๑ การเรียนปริญญาโทของ
ผู๎เขียนก็คงส าเร็จไมํได๎ และอยากขอบพระคุณอาจารย๑ทํานอ่ืนๆ ในคณะนิเทศศาสตร๑ที่ได๎สั่งสอนในเรื่อง
ตํางๆ ให๎ความรู๎ และท าให๎มีรอยยิ้มและเสียงหัวเราะในเวลาเรียน ท าให๎การเรียนท่ีน้ีสนุก ไมํนําเบื่อ ท า
ให๎ตลอดระยะเวลา 2 ปีที่น่ีเป็นชํวงที่สนุกและมีความสุขมากๆ  
 ตํอมาที่จะขาดไมํได๎เสียเลย คือ เพื่อนๆ น๎องๆ ทุกคนที่ฝ่าฝันการเรียนโทด๎วยกันมา ไมํวําจะเป็น 
นางสาวแสงระวี นายกิรติ นางสาวสายฤดี นายพีรพัฒน๑ นางสาวเบ็ญจรัตน๑ นางสาวธาริษตรี นางสาว
สินรินภรณ๑ และเพื่อนๆ ไอซีเอ็มทุกคน ต๎องขอบคุณที่ท าให๎ 2 ปีนี้เป็น 2 ปีที่เต็มไปด๎วยความสนุกสนาน
และเสียงหัวเราะ แล๎วก็ที่ส าคัญต๎องขอบคุณนายอรรถพลที่คอยชํวยเหลือและดูแลในเรื่องตํางๆ คอย
เป็นทีป่รับทุกข๑เมื่อยามเครียด แล๎วก็ต๎องขอบคุณนางสาวอรวสุเพื่อนรักด๎วยที่ได๎คอยให๎ก าลังใจ มีน้ าใจ
เสนอความชํวยเหลือเสมอมา สุดท๎ายแล๎วก็ขอขอบคุณ Mark Zuckerberg ที่สร๎างเฟสบุ๏กขึ้นมา 
 ทั้งนี้งานวิจัยของนางสาวพัชรินทร๑ เทอดงศ๑วรกุล คณะนิเทศศาสตร๑ ที่มี รศ.ดร สราวุธ อนันต
ชาติ เป็นอาจารย๑ที่ปรึกษานั้นได๎รับทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ๑ส าหรับนิสิต (CU.GRADUATE SCHOOL 
THESIS GRANT) จากบัณฑิตวิทยาลัย จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย 
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บทที่ 1 

 
บทน า 

 
ที่มาและความส าคัญของปัญหา 
 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีและวิทยาการในสาขาตํางๆ นั้นเจริญก๎าวหน๎ามาก ท าให๎ผู๎ผลิตสามารถผลิต
สินค๎าและบริการได๎งํายขึ้น จึงเกิดสินค๎าและบริการตํางๆ ขึ้นมากมายในตลาด เกิดทางเลือกหลากหลาย
ส าหรับผู๎บริโภค ประกอบกับเทคโนโลยีทางการสื่อสารและข๎อมูลขําวสารที่เจริญรุดหน๎าท าให๎ผู๎บริโภค
สามารถเข๎าถึงข๎อมูลได๎มากและงํายขึ้น เป็นผลท าให๎ผู๎บริโภคสามารถเปรียบเทียบตัวเลือกในการบริโภค
ได๎งํายกวําในอดีต ท าให๎การแขํงขันในตลาดนั้นทวีความรุนแรงข้ึน โดยผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตรา
สินค๎าน๎อยลง บริษัทตํางๆ ท าก าไรได๎ยากขึ้น การแขํงขันเพื่อให๎ได๎สํวนแบํงทางการตลาดมีความรุนแรง
มากขึ้น จากสภาพที่กลําวมา ผู๎ผลิตแตํละรายจึงพยายามหากลยุทธ๑ตํางๆ มาใช๎เพื่อเอาชนะคูํแขํง โดย
กลยุทธ๑ที่บริษัทตํางๆ นิยมน าเอามาใช๎นั้นคือ กลยุทธ๑การสร๎างข๎อได๎เปรียบในการแขํงขัน (Competitive 
advantage strategy) ซึ่งกลยุทธ๑การสร๎างข๎อได๎เปรียบในการแขํงขันนั้นประกอบไปด๎วยกลยุทธ๑ในด๎าน 
1) การเป็นผู๎น าด๎านต๎นทุน (Cost leadership) ซึ่งเป็นการใช๎ความพยายามท าต๎นทุนการผลิตให๎ต่ า 
เพื่อที่จะขายสินค๎าได๎ในราคาถูก 2) การตอบสนองที่รวดเร็ว (Quick response) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับพัฒนา
ผลิตภัณฑ๑และจัดสํงให๎ทันเวลา มีตารางปฏิบัติงานที่เชื่อถือได๎และมีการปฏิบัติงานที่สามารถยืดหยุํนได๎ 
และสุดท๎าย 3) การสร๎างความแตกตําง (Differentiation) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับการพัฒนาผลิตภัณฑ๑และ
บริการให๎แตกตํางจากคํูแขํง (“กลยุทธ๑การสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน,” 2553) 
 
 การสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎านั้นท าให๎ตราสินค๎ามีความโดดเดํนในใจผู๎บริโภค  ท าให๎
ผู๎บริโภคเลือกซื้อตราสินค๎าของบริษัทแทนที่จะเลือกซื้อตราสินค๎าของคูํแขํ ง (Manternach, 2011) และ
ยังท าให๎บริษัทสามารถหลีกเลี่ยงการแขํงขันที่รุนแรงจากคํูแขํงได๎เชํนกัน โดยบริษัทสามารถสร๎างความ
แตกตํางให๎กับด๎านตํางๆ เชํน รูปรํางของผลิตภัณฑ๑ การเพิ่มคุณคํา คุณภาพของผลิตภัณฑ๑ ภาพลักษณ๑
ที่พึงปรารถนา นวัตกรรม เป็นต๎น (“กลยุทธ๑การสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน,” 2553) ซึ่งโดย
ภาพรวมแล๎วการสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎านั้นสามารถท าได๎โดยการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า  
(Brand identity) (Kapferer, 2008) โดยเอกลักษณ๑ตราสินค๎านั้น หมายถึง ชุดของการเชื่อมโยงตรา
สินค๎าที่มีความแตกตําง ซึ่งเอกลักษณ๑ตราสินค๎าจะแสดงถึงจุดยืนของตราสินค๎าและบํงบอกถึงสัญญาที่
องค๑กรมีตํอลูกค๎า (D. Aaker, 1996) โดยเอกลักษณ๑ตราสินค๎านั้นเกิดจากองค๑ประกอบ 2 ประการ คือ 

http://mbaru.blogspot.com/2010/07/blog-post_4767.html
http://mbaru.blogspot.com/2010/07/blog-post_4767.html
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การวางต าแหนํงตราสินค๎า (Brand positioning) และบุคลิกภาพของตราสินค๎า (Brand personality) 
(Upshaw, 1995) โดยการสร๎างบุคลิกภาพให๎กับตราสินค๎า คือ การเชื่อมโยงกลุํมลักษณะนิสัยของ
มนุษย๑เข๎ากับตราสินค๎า (J. Aaker, 1997) 
 
 Kumar, Luthra, และ Datta (2006) กลําวถึงหลักการในการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าวํา 
บริษัทควรจะสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าให๎มีความแตกตํางจากคํูแขํง และตรงกับความต๎องการของ
ผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพที่แตกตํางกัน จะมีความสนใจบุคลิกภาพตราสินค๎าแตกตํางกัน 
(Lin, 2010) เนื่องจากผู๎บริโภคจะชื่นชอบและซื้อสินค๎าที่มีบุคลิกภาพตราสินค๎าสอดคล๎องกับบุคลิกภาพ
ของตนเอง (นนทกร ศาลิคุปต, 2550; สวียา นุชพิทักษ๑, 2554) และจะใช๎ตราสินค๎าและสินค๎าที่
สอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตนเอง (Govers & Schoormans, 2005) นอกจากน้ันผู๎บริโภคก็มักจะเลือก
ตราสินค๎าที่สอดคล๎องกับอัตมโนทัศน๑ (Self-concept) ของตนเองด๎วย แตํอยํางไรก็ตาม บางครั้ง
ผู๎บริโภคก็อาจจะเลือกตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพตราสินค๎าตรงกับตัวตนที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น (Ideal 
self) หรือตัวตนทางสังคม (Social self) (Kotler & Keller, 2009) และผู๎บริโภคก็จะมีความชื่นชอบและมี
ความพึงพอใจตํอตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎ตราสินค๎าสอดคล๎องกับตัวตนที่แท๎จริงหรือตัวตนที่
ผู๎บริโภคอยากจะเป็น รวมไปถึงมีความชื่นชอบและมีความพึงพอใจตํอตราสินค๎าที่มีภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎
ตราสินค๎าสอดคล๎องกับทั้งตัวตนทางสังคมที่แท๎จริงหรือตัวตนทางสังคมที่ผู๎บริโภคอยากจะมี (วสันต๑ 
จันทร๑ประสิทธิ์, 2545) โดยผู๎บริโภคจะใช๎ตราสินค๎าเป็นเครื่องแสดงออกถึงตัวตน (Self-expression) (D. 
Aaker, 1996) และยังใช๎ประโยชน๑จากตราสินค๎าในเชิงสัญลักษณ๑ของตัวตน (Self-symbolization) ด๎วย
เชํนกัน (Keller, 1993) ดังนั้น อาจกลําวได๎วํา ผู๎บริโภคใช๎บุคลิกภาพตราสินค๎าในการแสดงออกถึง
บุคลิกภาพของตนเอง (Lin, 2010) 
 
 นอกจากการให๎ประโยชน๑ในด๎านการการตอบสนองความต๎องการในการแสดงตัวตนของ
ผู๎บริโภคแล๎ว การสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าที่มีความโดดเดํนแตกตํางนั้นยังมีบทบาทส าคัญในการท าให๎
ผู๎บริโภครับรู๎เก่ียวกับตราสินค๎าได๎ดียิ่งขึ้น ท าให๎ความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎าแข็งแกรํงขึ้น 
(Doyle, 1990) ท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎านั้นแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความชื่น
ชอบในตราสินค๎ามากขึ้น (Karende, Zinkban, & Lum, 1997, as cited in Lin, 2010) และท าให๎
ผู๎บริโภคมีความไว๎วางใจในตราสินค๎ามากขึ้น (Fournier, 1998)นอกจากน้ัน การสร๎างบุคลิกภาพตรา
สินค๎ายังชํวยเพิ่มคุณคําตราสินค๎า (Brand equity) ได๎เชํนกัน(Lin, 2010) โดยบุคลิกภาพตราสินค๎านั้น
จะสํงผลตํอองค๑ประกอบของคุณคําตราสินค๎าในด๎านการรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) ของ
ผู๎บริโภค ดังจะเห็นจากงานวิจัยในปี ค.ศ. 2007 ของ Ramaseshan และ Tsao ที่พบวํา บุคลิกภาพตรา
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สินค๎าแบบต่ืนเต๎น (Excitement) และบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบหรูหรา (Sophistication) นั้นสํงผลตํอ
การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค หรือเห็นได๎จากงานวิจัยของ Beldona และ Wysong (2007) ที่ระบุวํา 
ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค๎าบางประการมีผลตํอการรับรู๎คุณภาพในร๎านค๎า และด๎านความภักดีตํอตรา
สินค๎า (Brand loyalty) ของผู๎บริโภค (Lin, 2010) ดังจะเห็นได๎จากงานวิจัยในปี ค.ศ. 2007 ของ 
Mengxia ที่พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าจะมีอิทธิพลในเชิงบวกตํอความภักดีในตราสินค๎า และงานวิจัย
ของ Kumar et al. (2006) ที่พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นสํงผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคในกรณีของสินค๎าบริโภค (Consumable goods) 
 

นอกจากน้ัน การสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าที่โดดเดํนยังสํงผลอยํางมากตํอความส าเร็จของตรา
สินค๎าด๎วย ดังจะเห็นตัวอยํางได๎จากตราสินค๎าที่มีชื่อเสียงในระดับโลก เชํน เครื่องดื่มตรา Coca-Cola ซึ่ง
เครื่องดื่ม Coca-Cola มีการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าที่โดดเดํน ท าให๎เครื่องดื่ม Coca-Cola มีความ
แตกตํางจากคํูแขํงรายอ่ืนๆ สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีความพึงพอใจและมีความภักดีตํอตราสินค๎าสูง (Pomoni, 
2010) และบุคลิกภาพตราสินค๎าที่แตกตํางนี้ยังมีสํวนท าให๎มูลคําตราสินค๎า (Brand value) ของ
เครื่องดื่ม Coca-Cola มีมูลคําสูงด๎วย โดยในปี ค.ศ. 2012 เครื่องดื่ม Coca-Cola นั้นมีมูลคําตราสินค๎า
มากที่สุดเป็นอันดับที่ 1 ของโลก ซึ่งมูลคําตราสินค๎านั้นคิดเป็นเงิน 77,839 ล๎านดอลลาร๑สหรัฐ (“The 
top 100 brands,” 2012) และอีกตัวอยํางของตราสินค๎าที่ประสบความส าเร็จ คือ ตราสินค๎า Apple ซึ่ง
ตราสินค๎า Apple ได๎สร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าที่แปลกใหมํและแตกตํางจากคํูแขํง โดยบุคลิกภาพตรา
สินค๎าที่แตกตํางนี้ได๎สะท๎อนออกมาจากองค๑ประกอบตํางๆ เชํน การใช๎งานและรูปแบบของเครื่อง
คอมพิวเตอร๑ที่แตกตํางจากคํูแขํง (Heig, 2004) ค าขวัญประจ าตราสินค๎า (“Think different”) (Truta, 
2008) เปน็ต๎น ซึ่งความโดดเดํนและแตกตํางนี้ได๎สํงผลตํอมูลคําตราสินค๎าของ Apple ด๎วย โดยในปี 
ค.ศ. 2012 ตราสินค๎า Apple นั้นถูกจัดล าดับวํามีมูลคําตราสินค๎ามากที่สุดเป็นอันดับที่ 2 ของโลก ซึ่ง
มูลคําตราสินค๎านั้นคิดเป็นเงิน 76,563 ล๎านดอลลาร๑สหรัฐ (“The top 100 brands,” 2012)  

 
จากที่กลําวมาจะเห็นวํา การสร๎างบุคลิกภาพให๎กับตราสินค๎ามีความส าคัญเป็นอยํางมาก  

ซึ่งการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นให๎ประโยชน๑แกํบริษัทในแงํของการสร๎างคุณคําตราสินค๎า โดย
บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีอิทธิพลตํอองค๑ประกอบคุณคําตราสินค๎าในด๎านการรับรู๎คุณภาพและความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค นอกจากน้ัน บุคลิกภาพตราสินค๎ายังให๎ประโยชน๑กับผู๎บ ริโภคในแงํของ
การตอบสนองความต๎องการในด๎านการแสดงตัวตนด๎วยเชํนกัน โดยผู๎บริโภคจะเลือกซื้อสินค๎าและ
บริการที่สอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตนเอง ดังจะเห็นได๎จากงานวิจัยของพรทิพย๑ เลือดจีน (2548) 
งานวิจัยของนนทกร ศาลิคุปต (2550) และงานวิจัยของสวียา นุชพิทักษ๑ (2554) โดยพรทิพย๑ เลือดจีน 
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ระบุวํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับบุคลิกภาพตราสินค๎าในเชิงบวกทั้งในสินค๎าที่ใช๎การ
ไตรํตรองในการซื้อ และสินค๎าที่ใช๎ความรู๎สึกในการซื้อ ในขณะที่นนทกร ศาลิคุปต กลําววํา ผู๎บริโภคจะ
เลือกซื้อตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพสอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตนเอง เพื่อแสดงถึงภาพลักษณ๑หรือความ
เป็นตัวตนของตนเองให๎ชัดเจนมากขึ้น สํวนสวียา นุชพิทักษ๑ ระบุวํา ความสอดคล๎องของบุคลิกภาพตรา
สินค๎าและบุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑ทางบวกกับความชื่นชอบและความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภค
ท้ังในสินค๎าประเภทที่ใช๎ในที่สาธารณะและสินค๎าที่ใช๎ในที่สํวนตัว นอกจากน้ัน ผู๎บริโภคยังเลือกซื้อสินค๎า
ที่สอดคล๎องกับอัตมโนทัศน๑ที่ผู๎บริโภคมีอยูํจริงหรือตัวตนที่ผู๎บริโภคต๎องการจะเป็นด๎วย โดยวสันต๑ จันทร๑
ประสิทธิ์ (2545) และสวียา นุชพิทักษ๑ (2554) ได๎กลําวไว๎วํา ผู๎บริโภคนั้นจะมีความชื่นชอบและมีความ
พึงพอใจตํอตราสินค๎าที่มีความสอดคล๎องกับตนเองทั้งในด๎านตัวตนที่เป็นจริงและตัวตนที่อยากจะเป็น 
ซึ่งกรณีนี้จะเกิดขึ้นทั้งในตราสินค๎าที่เป็นสินค๎าประเภทใช๎ในที่สาธารณะและสินค๎าประเภทใช๎สํวนตัว  
ดังนั้น การสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นเป็นสิ่งส าคัญที่นักการตลาดควรจะต๎องท าความเข๎าใจและ
ศึกษา เพื่อน าไปใช๎ในการวางแผนทางการตลาดในเรื่องตํางๆ เชํน ก าหนดกลุํมตลาดเป้าหมาย วาง
ต าแหนํงตราสินค๎า สร๎างความแตกตําง หรือพัฒนาสินค๎าใหมํให๎ตรงกับความต๎องการของกลุํมเป้าหมาย 
เป็นต๎น  

 
แม๎ในปัจจุบันจะมีงานวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎าจ านวนมากให๎นักการตลาดได๎ศึกษา 

แตํอยํางไรก็ตาม งานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า 
และการรับรู๎คุณภาพกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคนั้นยังมีอยูํน๎อย ประกอบกับผลการวิจัยที่
ยืนยันความสัมพันธ๑ของตัวแปรดังกลําวก็มีน๎อยเชํนกัน ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงความสัมพันธ๑
ระหวํางตัวแปรดังกลําววํา จะมีสํวนสํงเสริมบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎มากน๎อยเพียงใด เพื่อที่จะเป็น
ประโยชน๑ตํอการน าไปประยุกต๑ใช๎ในอนาคตตํอไป  
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
 
1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ของบุคลิกภาพผู๎บริโภคกับบุคลิกภาพตราสินค๎า  
2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ๑ของบุคลิกภาพตราสินค๎ากับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎า

ของผู๎บริโภค 
 

ปัญหาน าวิจัย 
 

1. บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับบุคลิกภาพตราสินค๎าหรือไมํ อยํางไร  
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2. บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค
หรือไมํ อยํางไร 

 
ขอบเขตการวิจัย 
 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาถึงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค (Consumer 
personalities) บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personalities) กับการรับรู๎คุณภาพ(Perceived quality) 
และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ของผู๎บริโภค ซึ่งประเภทของสินค๎าที่ผู๎วิจัยน ามาใช๎ใน
การศึกษา ได๎แกํ สินค๎าคงทน (Durable goods) โดยผู๎วิจัยเลือกคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กตรา Acer และ 
Apple มาใช๎ในการศึกษา โดยผู๎วิจัยท าการศึกษากับประชากรในเขตกรุงเทพมหานครทั้งเพศชายและ
หญิงที่มีอายุ 20-40 ปี ซึ่งเป็นกลุํมที่มีความสามารถในการประเมินตราสินค๎า เป็นผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏กตรา Acer หรือ Apple และเป็นผู๎ท าการตัดสินใจซื้อคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กตรา Acer หรือ Apple 
ด๎วยตนเอง จ านวน 400 คน โดยผู๎วิจัยท าการเก็บข๎อมูลต้ังแตํเดือนธันวาคม พ .ศ. 2555 ถึงเดือน
กุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2556 
 
นิยามศัพท์ที่เกี่ยวข้อง 
 
บุคลิกภาพผู้บริโภค (Consumer personality) หมายถึง คุณสมบัติทางจิตวิทยาของผู๎บริโภคที่ท าให๎
ผู๎บริโภคมีรูปแบบทางความรู๎สึก ความคิด และการกระท าที่แตกตําง และมีความคงทน โดยไมํ
เปลี่ยนแปลงไปตามเวลาหรือสถานการณ๑ (Cervone & Pervin, 2008) ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎
เลือกพิจารณาเฉพาะมิติด๎านการชอบแสดงตัว (Extraversion) ความประนีประนอม (Agreeableness) 
และความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) จากมิติบุคลิกภาพทั้ง 5 ของบุคคลจากทฤษฎีห๎า
องค๑ประกอบของบุคลิกภาพเทํานั้น ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงเลือกค าถามมาใช๎จ านวน 13 ข๎อ ( John, 1991, as 
cited in Benet-Martinez & John, 1998) 
 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) หมายถึง กลุํมลักษณะของมนุษย๑ที่ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับตรา
สินค๎า (J. Aaker, 1997) และลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย๑ (D. Aaker, 1996) ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยเลือกพิจารณาเฉพาะมิติด๎านความต่ืนเต๎น (Excitement) ความจริงใจ (Sincerity) 
และความสามารถ (Competence) เทํานั้น ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงเลือกค าถามมาใช๎จ านวน 24 ข๎อ (J. Aaker, 
Benet-Martinez, & Garolera, 2001)  
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การรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) หมายถึง การประเมินของผู๎บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมดของ
ความยอดเยี่ยมหรือความเหนือกวําของสินค๎า (Zeithamal, 1988) และบริการ (D. Aaker, 1991) ซึ่งใน
การศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่เกี่ยวข๎องมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Grewal, Krishnan, 
Baker, และ Borin (1998) มาจ านวน 6 ข๎อ 
 
ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand loyalty) หมายถึง ความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติที่เกี่ยวข๎องตํอตรา
สินค๎า บริการ หรือร๎านค๎า และพฤติกรรมการซื้อซ้ าของผู๎บริโภค  (Dick & Basu, 1994) ซึ่งในการศึกษา
ครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามมาจากมาตรวัดในงานวิจัยของ Ailawadi, Neslin, และ Gedenk (2001), 
Compo, Gijsbrechts, และ Nisol (2000), Ganesh, Arnold, และ Reynolds (2000) และงานวิจัยของ 
Reynold และ Beatty (1999) มาใช๎รํวมกัน จ านวน 6 ข๎อ  
 
ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ 
 
1. เพื่อเป็นการเพิ่มและขยายองค๑ความรู๎ในการศึกษาเรื่องบุคลิกภาพตราสินค๎า ตลอดจนเป็นแนวทาง

ในการศึกษางานวิจัยที่เกี่ยวข๎องในอนาคต 
2. เพื่อให๎นักการตลาด นักสร๎างตราสินค๎า ท่ีปรึกษาตราสินค๎า นักวางแผนการสื่อสารทางการตลาด 

และนักโฆษณาน าข๎อมูลการวิจัยไปประยุกต๑ใช๎ในการตัดสินใจ การวางกลยุทธ๑ทางด๎านการตลาด 
การจัดการตราสินค๎า และการสื่อสารทางการตลาดหรือโฆษณา เพื่อให๎สอดคล๎องกับกลุํมผู๎บริโภค  
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บทที่ 2 
 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 
 งานวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับ “ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตรา
สินค๎า กับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค” ซึ่งได๎มีการน าแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข๎องมาใช๎เป็นกรอบในการศึกษาดังนี้ 
 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู๎บริโภค 
2. แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎า 
3. แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู้บริโภค 
 
 ปัจจุบันการแขํงขันในตลาดมีความรุนแรง เนื่องจากมีสินค๎าและบริการตํางๆ มากมายให๎
ผู๎บริโภคได๎เลือกใช๎ โดยสํวนใหญํผู๎บริโภคจะเลือกใช๎สินค๎าและบริการที่มีความสอดคล๎องกับตนเอง ซึ่ง
แผนการตลาดที่มีความสอดคล๎องกับกลุํมเป้าหมายจะเป็นแผนการตลาดที่ท าให๎ตราสินค๎าประสบ
ความส าเร็จและสามารถเอาชนะคูํแขํงได๎  ดังนั้น เพื่อการวางแผนทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผล นักการตลาดต๎องท าความเข๎าใจพฤติกรรมและลักษณะนิสัยของผู๎บริโภคให๎ได๎เสียกํอน 
เนื่องจากผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพแตกตํางกัน ก็จะมีการตอบสนองตํอสิ่งเร๎าทางการตลาดแตกตํางกัน
ด๎วย ซึ่งแนวคิดและทฤษฎีที่จะเข๎ามามีบทบาทในการอธิบายถึงพฤติกรรมและลักษณะนิสัยของผู๎บริโภค 
คือ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality theory) โดย Assael (2004) กลําววํา ทฤษฎีที่
สามารถน ามาใช๎อธิบายบุคลิกภาพผู๎บริโภคได๎แกํ ทฤษฎีจิตวิเคราะห๑ (Psychoanalytic theory) ทฤษฎี
สังคมและวัฒนธรรม (Social-cultural theory) ทฤษฎีแนวคิดเกี่ยวกับตนเอง (Self-concept theory) 
และทฤษฎีลักษณะนิสัย (Trait theory) ซึ่งแตํละทฤษฎีก็จะมีการวัดลักษณะบุคลิกภาพแตกตํางกันไป 
และเนื่องจากทฤษฎีลักษณะนิสัยนั้นถูกน ามาใช๎ในการศึกษาลักษณะของผู๎บริโภคมากที่สุด ประกอบกับ
การศึกษาในทฤษฎีนี้มักจะใช๎การวิเคราะห๑ทางสถิติท่ีมีความนําเชื่อถือ เชํน การวิเคราะห๑องค๑ประกอบ 
(Factor analysis) มาใช๎ในการวิเคราะห๑ข๎อมูลบุคลิกภาพ และผลการวิจัยตํางๆ ในกลุํมทฤษฎีนี้ยัง
คํอนข๎างมีความสอดคล๎องกันสูง (Cervone & Pervin, 2008) ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงเลือกกลุํมทฤษฎีลักษณะ
นิสัยมาเพื่อใช๎อธิบายบุคลิกภาพของผู๎บริโภค โดยผู๎วิจัยจะอธิบายในสํวนของแนวคิดและทฤษฎีลักษณะ
นิสัย (Trait theory) แนวคิดและทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพ (Five-factor  



8 

 

theory หรือ Big five theory) และการวัดบุคลิกภาพอ๎างอิงตามแนวคิดห๎าองค๑ประกอบของ บุคลิกภาพ  
 
 โดยกํอนที่จะท าความเข๎าใจเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะนิสัย ผู๎วิจัยจะอธิบายถึง
ความหมายของบุคลิกภาพเสียกํอน เพื่อท าให๎เกิดความเข๎าใจในแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะนิสัย
ได๎ดียิ่งขึ้น โดยทั่วไปนักจิตวิทยาทํานตํางๆ ให๎ความหมายบุคลิกภาพไว๎แตกตํางกันออกไปตามแนว
ความเชื่อทางทฤษฎีที่แตกตํางกันของแตํละทําน แตํโดยรวมแล๎ว บุคลิกภาพ (Personality) นั้นหมายถึง 
คุณสมบัติทางจิตวิทยาที่ท าให๎บุคคลมีรูปแบบทางความรู๎สึก ความคิด และการกระท าที่แตกตํางและมี
ความคงทน โดยไมํเปลี่ยนแปลงไปตามเวลาหรือสถานการณ๑ (Cervone & Pervin, 2008) หรืออาจกลําว
ได๎วํา บุคลิกภาพ คือ รูปแบบของลักษณะนิสัย (Traits) ที่คํอนข๎างจะคงทนถาวรและมีความเป็น
เอกลักษณ๑ ซึ่งรูปแบบดังกลําวนี้จะสํงผลให๎บุคคลมีพฤติกรรมที่มีความคงเส๎นคงวาและมีความแตกตําง
จากบุคคลอื่น (J. Feist & G. Feist, 2009) และเมื่อทราบถึงความหมายของบุคลิกภาพแล๎ว ตํอไปจะ
อธิบายถึงรายละเอียดของแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะนิสัย  โดยรายละเอียดจะมีดังตํอไปน้ี 
 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับลักษณะนิสัย 
 
 แนวคิดลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพ (Personality traits) นั้นมีจุดเริ่มต๎นมาอยํางยาวนาน โดย
ในยุคแรกเริ่ม Aristotle เป็นคนแรกที่ได๎กลําวถึงความคิดที่เกี่ยวข๎องกับลักษณะนิสัย ซึ่ง Aristotle ได๎
เขียน The Ethics ขึ้นมา โดยใช๎ลักษณะนิสัย เชํน ความหยิ่งทะนง ความถํอมตัว ความขี้ขลาด เป็น
เกณฑ๑ในการตัดสินวํา พฤติกรรมที่เกิดขึ้นเป็นพฤติกรรมที่มีศีลธรรมหรือไมํมีศีลธรรม และ Aristotle ยัง
ได๎อธิบายถึงความแตกตํางของลักษณะนิสัยในแตํละบุคคลไว๎ด๎วยเชํนกัน ตํอมา Theophrastus ได๎เขียน
หนังสือที่พรรณนาถึงนิสัย (Character) หรือบุคลิกภาพ 30 แบบ หรืออาจจะกลําวได๎วําหนังสือที่ 
Theophrastus แตํงขึ้นนั้นเป็นหนังสือที่พรรณนาถึงเรื่องลักษณะนิสัย (Traits) (Rusten, 1993, as cited 
in Matthew, Deary, & Whiteman, 2009) นอกจากน้ัน Hippocrates และ Galen ได๎ให๎แนวคิดวํา 
อาการเจ็บป่วยทางรํางกายอาจจะมีสาเหตุเนื่องมาจากความไมํสมดุลของสภาวะทางอารมณ๑ 4 ประการ 
คือ 1) เศร๎าโศก (Melancholic) 2) ฉุนเฉียว (Choleric) 3) เฉยชา (Phlegmatic) และ 4) เบิกบานและ
มั่นใจ (Sanguine) ซึ่งภายหลัง Kant และ Wundt ได๎น าแนวคิดของ Hippocrates และ Galen มา
ปรับปรุงและพัฒนา โดย Kant เพิ่มเติมมิติด๎านความรู๎สึกและกิจกรรมเข๎าไป เพื่อท าให๎สามารถจัดกลุํม
สภาวะอารมณ๑ทั้ง 4 ได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น (ดูแผนภาพที่ 2.1) สํวน Wundt นั้นอธิบายสภาวะทางอารมณ๑ทั้ง 4 
ในรูปแบบของมิติด๎านความแข็งแรง-อํอนแอของอารมณ๑ กับ การเปลี่ยนแปลงได๎-เปลี่ยนแปลงไมํได๎ของ 
กิจกรรม (ดูแผนภาพที่ 2.2) (Matthew, Deary, & Whiteman, 2009) 
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แผนภาพที่ 2.1 แสดงแบบจ าลองแนวคิดของ Kant 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Matthews, G., Deary, I. J., & Whiteman, M. C. (2009). Personality traits (3rd ed.).   
         NY: Cambridge University Press, p. 10. 
 
แผนภาพที่ 2.2 แสดงแบบจ าลองแนวคิดของ Wundt 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
ที่มา: Matthews, G., Deary, I. J., & Whiteman, M. C. (2009). Personality traits (3rd ed.).        
         NY: Cambridge University Press, p. 10. 
 
 หลังจากนั้น ในศตวรรษท่ี 20 ทฤษฎีลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพได๎ถือก าเนิดขึ้นอยํางแท๎จริง  

Melancholic 
(Weak feelings) 

 

Choleric 
(Strong activity) 

Phlegmatic  
(Weak activity) 

 

Sanguine 
(Strong feeling) 

 

Unstable 
(Strong emotions) 

Stable 
(Weak emotions) 

Changeable 
(Rapid changes) 

Unchangeable 
(Slow changes) 
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โดยการศึกษาแนวคิดลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพนั้นเริ่มมีความเป็นหลักการทางวิทยาศาสตร๑มากขึ้น 
เนื่องจากมีการน าเอาวิธีการทางสถิติเข๎ามาใช๎ในการวิเคราะห๑ข๎อมูลบุคลิกภาพอยํางเป็นระบบ ซึ่งการ
น าวิธีการทางสถิติเข๎ามาใช๎นั้น ท าให๎ยุคสมัยแหํงการวิจัยบุคลิกภาพแบบสมัยใหมํได๎ถือก าเนิดขึ้น 
(Matthew, Deary, & Whiteman, 2009) ซึ่งบุคคลส าคัญที่ถือวําเป็นผู๎ให๎ก าเนิดจิตวิทยาเชิงลักษณะ
นิสัยในยุคนี้นั้นได๎แกํ Gordon Allport, Raymond Cattell และ Hans Eysenck (Cervone & Pervin, 
2008) โดย 3 ทํานนี้ได๎คิดค๎นแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่ส าคัญไว๎มากมาย ซึ่งกํอนที่จะ
อธิบายถึงรายละเอียดของแนวคิดและทฤษฎีของ G. Allport, Cattell และ Eysenck ผู๎วิจัยขออธิบายถึง
ความหมายและแนวคิดทั่วไปของทฤษฎีลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพเสียกํอน เพื่อท าให๎เกิดความเข๎าใจ
แนวคิดและทฤษฎีลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพได๎ชัดเจนยิ่งขึ้น โดยรายละเอียดของความหมายและ
แนวคิดทั่วไปที่ทุกกลุํมของทฤษฎีลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพมีรํวมกัน มีดังตํอไปนี้   
 
 G. Allport และ Odbert (1936) ได๎ให๎นิยามของค าวําลักษณะนิสัย (Traits) ไว๎วํา ลักษณะนิสัย
เป็นแนวโน๎มที่จะก าหนดการตอบสนองตํอสภาพแวดล๎อมของบุคคล ซึ่งแนวโน๎มดังกลําวนี้จะมีความ
สอดคล๎องและมั่นคงด๎วย  สํวน McCrae และ Costa (1999, as cited in Cervone & Pervin, 2008) น้ัน
กลําววํา ลักษณะนิสัยนั้นหมายถึง นิสัย (Dispositions) หรือโครงสร๎างที่เกี่ยวกับนิสัย (Dispositional 
structure) ของบุคคล โดยนิสัยหรือโครงสร๎างนิสัยจะเป็นสิ่งที่ท าให๎บุคคลมีรูปแบบการกระท าใน
แนวทางใดแนวทางหนึ่งที่แนํนอน นอกจากน้ัน de Raad (2005, as cited in Cervone & Pervin, 2008) 
ได๎เสริมวํา ลักษณะนิสัยยังหมายความรวมถึง พฤติกรรมที่สอดคล๎องกับบรรทัดฐานทั่วไปทางสังคมด๎วย 
จากที่กลําวมา โดยรวมแล๎วลักษณะนิสัย (Traits) นั้นหมายถึง รูปแบบของพฤติกรรม ความรู๎สึก และ
ความคิดของบุคคลที่มีความคงเส๎นคงวา ไมํเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและสถานการณ๑ เชํน บุคคลที่
เป็นคนใจดี ก็แสดงออกถึงความใจดีตลอดเวลาไมํวําเวลาจะผํานไปเป็นสัปดาห๑ เดือน หรือปี และจะ
แสดงความใจดีในหลายๆ สถานการณ๑ ไมํวํากับเพื่อน ครอบครัว หรือคนแปลกหน๎า (Cervone & 
Pervin, 2008) ซึ่งหลักการเบื้องต๎นของทฤษฎีลักษณะนิสัยนั้น คือ การใช๎เกณฑ๑ด๎านแนวโน๎มของ
ลักษณะนิสัยในการจ าแนกบุคคล ซึ่งลักษณะเดํนของแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะนิสัยนั้นมีอยํู 4 ประการ 
(ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) คือ 1) ความคงเส๎นคงวา (Consistency) โดยบุคคลจะต๎องแสดงพฤติกรรม
นั้นอยํางสม่ าเสมอ หรือกลําวได๎วําบุคคลแสดงพฤติกรรมนั้นจนเป็นนิสัย 2) ความแตกตําง โดยบุคคล
จะต๎องมีลักษณะที่ท าให๎แตกตํางเมื่อเปรียบเทียบกับบุคคลอื่น (Cervone & Pervin, 2008) และแตํละ
บุคคลจะมีลักษณะนิสัยหลายลักษณะผสมผสานกันอยูํเป็นรูปแบบเฉพาะตัวแตกตํางกันไปตามแตํละ
บุคคล 3) ทฤษฎีลักษณะนิสัยมีหลายกลุํม ซึ่งทุกกลุํมมุํงค๎นหาและอธิบายลักษณะนิสัยพื้นฐานของ
บุคคลเพื่ออธิบายบุคลิกภาพของบุคคลนั้น และ 4) เน๎นการท านาย ซึ่งกลุํมทฤษฎีนี้เน๎นการวัด
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บุคลิกภาพด๎วยแบบทดสอบ โดยน าผลการวัดไปใช๎ในชีวิตประจ าวันในด๎านตํางๆ เชํน น าไปใช๎ในการ
เลือกอาชีพ การมอบหมายงานให๎เหมาะกับนิสัย การปรับตัวในองค๑กร เป็นต๎น (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 
2551) 
  
 หลังจากที่ทราบความหมายและแนวคิดทั่วไปของทฤษฎีลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพแล๎ว สํวน
ถัดไป ผู๎วิจัยจะขออธิบายถึงรายละเอียดของแนวคิดและทฤษฎีของ G. Allport, Cattell และ Eysenck 
ในบริบทที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพ โดยรายละเอียดจะมีดังตํอไปนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ G. Allport 
  
 ทฤษฎีของ G. Allport (n.d., as cited in Cervone & Pervin, 2008) จะมีเนื้อหาเน๎นไปที่
การศึกษาพฤติกรรมของคนปกติ ซึ่งตํางจากทฤษฎีของนักทฤษฎีจิตวิทยาทํานอ่ืนๆ  ในสมัยนั้นที่ให๎
ความส าคัญกับการศึกษาพฤติกรรมของคนที่ไมํปกติ เชํน บุคคลที่เป็นโรคประสาท เป็นต๎น และ G. 
Allport ไมํเชื่อวํา ภาวะความไมํปกติในวัยเด็กจะสํงผลตํอภาวะในวัยผู๎ใหญํ (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) 
ซึ่งจุดเริ่มต๎นของแนวคิดเกี่ยวกับลักษณะนิสัยนั้นเกิดขึ้นเมื่อ  G. Alllport และ F. Allport ท าการวิจัยในปี 
ค.ศ. 1921 (as cited in Cervone & Pervin, 2008) โดย  G. Allport  ระบไุว๎วํา ลักษณะนิสัยเป็นปัจจัย
ส าคัญที่ต๎องใช๎ในการศึกษาทฤษฎีบุคลิกภาพ หลังจากนั้นในปี ค.ศ. 1936 G. Allport และ Odbert ได๎
ท าการศึกษาโดยแยกลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพออกจากการวิเคราะห๑งานวิจัยด๎านบุคลิกภาพอื่นๆ 
โดย G. Allport และ Odbert อธิบายวํา ลักษณะนิสัยนั้นจะเป็นองค๑ประกอบส าคัญที่สามารถน าไปใช๎ใน
การอธิบายความแตกตํางระหวํางบุคคลได๎ เนื่องจากแตํละบุคคลจะมีลักษณะนิสัยและพฤติกรรมที่
ตอบสนองตํอสิ่งแวดล๎อมที่แตกตํางกัน (J. Feist & G. Feist, 2009) นอกจากน้ัน G. Allport ยังเชื่อวํา 
ลักษณะนิสัยเป็นโครงสร๎างพื้นฐานที่ท าให๎เกิดบุคลิกภาพ โดยลักษณะนิสัยจะมีอยูํในระบบประสาทของ
ทุกคน และลักษณะนิสัยนั้นจะมีลักษณะเป็นอยํางไรนั้น ขึ้นอยูํกับระบบประสาทของแตํละบุคคล 
(Cervone & Pervin, 2008) โดยในแตํละบุคคลจะมีลักษณะนิสัยหลายๆ ลักษณะ ประกอบรวม
ผสมผสานอยํูด๎วยกัน แตํบุคคลอาจจะแสดงลักษณะนิสัยใดโดดเดํนขึ้นมาเหนือลักษณะนิสัยอ่ืนที่มีอยํูก็
ได๎ ทั้งนี้ เนื่องมาจากการแสดงออกของลักษณะนิสัยนั้น ขึ้นอยูํกับปัจจัยด๎านสิ่งแวดล๎อมทางกายภาพ 
และพลังของความกดดันทางสังคมในขณะนั้นๆ ด๎วย (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) นอกจากน้ัน ลักษณะ
นิสัยยังเป็นตัวแสดงถึงบุคลิกภาพโดยทั่วไป โดยลักษณะนิสัยจะถูกแสดงออกในหลายๆ สถานการณ๑
และในเวลาตํางๆ กัน ซึ่งลักษณะนิสัยที่แสดงออกมาจะต๎องประกอบด๎วยคุณสมบัติ 3 ประการ คือ 
ความถี่ ความเข๎มข๎น และขอบเขตของสถานการณ๑ที่เกิด เชํน บุคคลที่เป็นคนอํอนน๎อมมากๆ จะ
แสดงออกถึงความอํอนน๎อมบํอยๆ และจะแสดงออกถึงความอํอนน๎อมในหลายๆ  สถานการณ๑ด๎วยกัน  
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(Cervone & Pervin, 2008) 
  
 จากความเชื่อที่วํา ลักษณะนิสัยเป็นโครงสร๎างพื้นฐานที่ท าให๎เกิดบุคลิกภาพ G. Allport จึงได๎
แบํงลักษณะนิสัยออกเป็น 2 ประเภทด๎วยกัน คือ 1) ลักษณะนิสัยรํวม (Common traits) ซึ่งเป็นลักษณะ
นิสัยทั่วไปที่บุคคลจ านวนมากมีรํวมกัน หรืออาจกลําวได๎วํา เป็นลักษณะนิสัยที่บุคคลในแตํละวัฒนธรรม
มีรํวมกัน ดังนั้น ลักษณะนิสัยรํวมนี้จึงสามารถใช๎เป็นเครื่องแยกความแตกตํางระหวํางบุคคลที่มี
วัฒนธรรมที่แตกตํางกันได๎ (J. Feist & G. Feist, 2009) เชํน ลักษณะนิสัยรวมๆ ของชาวอเมริกันบาง
ประการ ได๎แกํ ความรักอิสระ ความเป็นตัวเอง เป็นต๎น สํวนลักษณะนิสัยรวมๆ ของชาวไทยบางประการ 
ได๎แกํ การพึ่งพาอาศัย ความอํอนน๎อม เป็นต๎น อยํางไรก็ตามลักษณะนิสัยรํวมนี้สามารถแยกความ
แตกตํางระหวํางบุคคลได๎เพียงครําวๆ เทํานั้น (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) และ 2) ลักษณะนิสัย
เฉพาะตัวบุคคล (Individual traits) ซึ่งเป็นลักษณะนิสัยเฉพาะตัวของแตํละบุคคล ซึ่งลักษณะนิสัย
เฉพาะตัวบุคคลนี้จะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของแตํละบุคคล (J. Feist & G. Feist, 2009) เชํน บุคคลที่
มีแนวคิดไมํเป็นระบบระเบียบก็จะมีแนวโน๎มท าอะไรจับจด หลงๆ ลืมๆ วางสิ่งของไมํเป็นท่ี ไมํรักษา
ความสะอาด เป็นต๎น (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) 
 
 นอกจากน้ัน ลักษณะนิสัยของบุคคลยังสามารถแบํงออกได๎เป็น 3 ระดับด๎วยกัน คือ 1) ลักษณะ
นิสัยส าคัญ (Cardinal trait) ซึ่งหมายถึง ลักษณะนิสัยที่โดดเดํนเห็นชัดในตัวบุคคล ซึ่งลักษณะนิสัยใน
ระดับนี้จะเป็นตัวก าหนดการกระท าสํวนใหญํของตัวบุคคล  อยํางไรก็ตาม ไมํใชํวําบุคคลทุกคนจะมี
ลักษณะนิสัยส าคัญอยํู มีเพียงบุคคลจ านวนน๎อยเทํานั้นท่ีมีลักษณะนิสัยระดับนี้และบุคคลเหลํานั้น
มักจะถูกรับรู๎จากผู๎อื่นวํามีบุคลิกลักษณะเพียงประการเดียวเทํานั้น เชํน ตัวละครในต านานของกรีกนาม
วํา Narcissus จะถูกมองวําเป็นคนหลงตัว (G. Allport, 1961) เนื่องจาก Narcissus หลงรักเงาตัวเองที่
สะท๎อนอยูํในบํอน้ ามากเสียจนกระทั่งไมํสามารถละจากเงาของตนเองไปได๎ ซึ่งสุดท๎าย Narcissus ก็ได๎
เสียชีวิตลง ณ บํอน้ าแหํงนั้น (“Narcissus (mythology),” n.d.) เป็นต๎น  2) ลักษณะนิสัยศูนย๑กลาง 
(Central traits) ซึ่งหมายถึง ลักษณะนิสัยหลักในตัวบุคคลที่สามารถใช๎เป็นตัวอธิบายแตํละบุคคลได๎ ซึ่ง
โดยปกติแล๎วบุคคลทุกคนจะมีลักษณะนิสัยศูนย๑กลางอยูํ 5-10 ลักษณะด๎วยกัน และ 3) ลักษณะนิสัย
รอง (Secondary dispositions) ซึ่งหมายถึง ลักษณะนิสัยที่ไมํคํอยปรากฏ สังเกตเห็นได๎ไมํชัดเจน ซึ่ง
โดยปกติแล๎วบุคคลทุกคนจะมีลักษณะนิสัยรองอยูํเป็นจ านวนมาก แตํลักษณะนิสัยรองนี้จะถูกแสดง
ออกมาในบางกรณีเทํานั้น และลักษณะนิสัยรองจะมีผลตํอพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งเทํานั้น  (G.  
Allport, 1961) 
 



13 

 

 G. Allport (1955) ยังได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา โดยทั่วไปบุคคลจะมีลักษณะนิสัยบางลักษณะที่ 
ใกล๎เคียงกับศูนย๑กลางของบุคลิกภาพ และบางลักษณะนิสัยจะอยูํรอบๆ ซึ่งลักษณะนิสัยที่มีความ
ใกล๎เคียงกับศูนย๑กลางของบุคลิกภาพมากท่ีสุดจะเป็นสํวนหนึ่งของตัวตนบุคคล โดยบุคคลมักจะ
กลําวถึงลักษณะนิสัยเหลํานี้วํา “นั่นคือตัวตนของพวกเขา” หรือ “นี่คือนิสัยของฉัน” โดยพฤติกรรมและ
ลักษณะดังกลําวถูกเรียกวํา The Proprium ซึ่ง The Proprium นี้จะมีความเป็นเอกลักษณ๑เฉพาะตน
แตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล  
  
 The Proprium ประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 8 ประการ คือ 1) การส านึกรู๎เกี่ยวกับรํางกายของตน 
(Sense of bodily self) 2) การส านึกรู๎ความสืบเนื่องของอัตลักษณ๑แหํงตน (Sense of continuing self-
identity) 3) การร๎ูคุณคําตัวตนและความภูมิใจในตัวตน (Self-esteem) 4) ตัวตนที่รํวมกับผู๎อื่นและสังคม 
(Self-extension) 5) ภาพลักษณ๑ที่เกี่ยวกับตนเอง (Self-image) 6) การร๎ูจักหาเหตุผลและใช๎กลไก
ป้องกันตัว (Rational coper and user of defense mechanisms) 7) การพยายามหาสิ่งที่เหมาะสม
ให๎กับตนเอง (Propriate striving) และ 8) การประจักษ๑ร๎ู (Self as a knower) โดยองค๑ประกอบทั้ง 8 
ประการนี้จะถูกพัฒนาไปเรื่อยๆ ตามชํวงเวลาของชีวิต และลักษณะดังกลําวนี้จะท างานรํวมกันอยํางไมํ
แยกจากกัน โดยจะมีความรู๎สึกผิดชอบชั่วดี (Conscience) สอดแทรกอยูํ ซึ่งรายละเอียดของ
องค๑ประกอบทั้ง 8 ประการจะมีดังตํอไปนี้ (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) 
 
 1) การส านึกรู๎เกี่ยวกับรํางกายของตน (Sense of bodily self) คือ การท่ีบุคคลเริ่มตระหนักวํา มี
สํวนของรํางกายที่แยกตัวเป็นอิสระจากแมํและสิ่งแวดล๎อมอื่นๆ โดยการส านึกรู๎ในลักษณะนี้จะเกิดขึ้น
ในชํวงปลายของวัยทารกและด ารงอยํูตลอดชีวิต นอกจากน้ัน  แตํละบุคคลจะมีการส านึกร๎ูเกี่ยวกับ
รํางกายแตกตํางกันออกไป เชํน คนที่อ๎วนต้ังแตํเด็กๆ ก็จะส านึกรู๎วําตนเองเป็นคนอ๎วน สํวนเด็กที่พํอแมํ
ชมวําสวย หรือได๎รับคัดเลือกวําเป็นคนสวย ก็จะมีส านึกรู๎ทางกายวําตนเป็นคนสวย เป็นต๎น ซึ่งการส านึก
รู๎ด๎านรํางกายนั้นจะมีผลตํอแรงจูงใจ ลักษณะพฤติกรรมและลักษณะบุคลิกภาพประการตํางๆ (ศรีเรือน 
แก๎วกังวาล, 2551) 
 
 2) การส านึกรู๎ความสืบเนื่องของอัตลักษณ๑แหํงตน (Sense of continuing self-identity) คือ 
การท่ีบุคคลส านึกรู๎ เห็นความสืบเนื่องของความเป็นมาในอดีตมาจนถึงปัจจุบัน และมองเห็นความ
เป็นไปในอนาคตตามความเป็นจริง โดยทั่วไป การส านึกรู๎ในลักษณะนี้จะเริ่มต้ังแตํชํวงปลายของวัย
ทารก พัฒนาไปเป็นโครงสร๎างเมื่ออายุ 5 ปี และจะเปลี่ยนแปลงรูปแบบไปเรื่อยๆ ตลอดชีวิต  (ศรีเรือน 
แก๎วกังวาล, 2551) 
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 3) การร๎ูคุณคําตัวตนและความภูมิใจในตัวตน (Self-esteem) การส านึกรู๎ในลักษณะนี้พัฒนา
ต้ังแตํวัยทารก และหากประสบการณ๑ตํางๆ ท าให๎บุคคลมี 2 สิ่งนี้มากเกินไป จะท าให๎บุคคลกลายเป็นคน
หลงตน เห็นแกํตัว อวดดี อวดเดํน ตรงกันข๎ามหากมีน๎อยเกินไปก็จะท าให๎บุคคลเป็นคนขาดความมั่นใจ 
มีความต๎องการพึ่งพิงสูง อํอนน๎อมยอมคนอ่ืนมากเกินไป 4) ตัวตนที่รํวมกับผู๎อื่นและสังคม (Self-
extension) โดยบุคคลที่อยํูในชํวงอายุ 0-4 ปี จะมีศูนย๑กลางเฉพาะตัว (Egocentric) แตํเมื่อบุคคลเริ่มมี
ปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน จะท าให๎บุคคลขยายวงตัวตนเฉพาะตนไปสูํการมีตัวตนรํวมกับผู๎อื่นและสังคม ซึ่ง
การขยายวงนี้จะพัฒนาไปตลอดทั้งชีวิตของบุคคล (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) 
  
 ตํอมา 5) ภาพลักษณ๑ที่เกี่ยวกับตนเอง (Self-image) โดยบุคคลจะเริ่มพัฒนาการมี 
ภาพลักษณ๑เกี่ยวกันตนเองเมื่ออายุประมาณ 4-6 ปี ซึ่งภาพลักษณ๑ที่เกิดขึ้นนั้นจะเป็นไปได๎ทั้ง 2 แงํ คือ 
แงํบวกและแงํลบ หากพํอแมํหรือคนรอบข๎างลงโทษตํอบุคคล เชํน ดุดําบํอยครั้ง จะท าให๎บุคคลพัฒนา
ภาพลักษณ๑ไปในทางลบมากกวําบวก ตรงกันข๎ามหากบุคคลได๎รับรางวัลจากพํอแมํและคนรอบข๎าง เชํน 
ยกยํอง ชมเชย เอาอกเอาใจมากเกินไป จะท าให๎บุคคลนั้นพัฒนาภาพลักษณ๑เกี่ยวกับตนเองสูง และจะ
พัฒนากลายเป็นคนชอบอวดเดํนและคาดหวังให๎คนอ่ืนยกยํองเสมอ นอกจากน้ัน  ภาพลักษณ๑ที่พัฒนา
ในวัยเด็กจะมีผลตํอการสร๎างลักษณะเดํนๆ ของบุคลิกภาพในด๎านตํางๆ ทั้งบวกและลบ (ศรีเรือน แก๎ว
กังวาล, 2551) 
 
 6) การร๎ูจักหาเหตุผลและใช๎กลไกป้องกันตัว (Rational coper and user of defense 
mechanisms) โดยเมื่อบุคคลไมํได๎สิ่งที่ตนปารถนา หรือไมํสมหวัง บุคคลจะไมํสามารถยอมรับ และ
เผชิญกับความผิดหวังได๎อยํางไมํเกิดความหวั่นไหว ดังนั้น บุคคลจึงพยายามหาเหตุผลปลอบใจ หรือใช๎
กลไกการป้องกันตนเองในรูปแบบตํางๆ เพื่อให๎ตนเองรู๎สึกสบายใจ  7) การพยายามหาสิ่งที่เหมาะสม
ให๎กับตนเอง (Propriate striving) โดยลักษณะนี้จะเริ่มพัฒนาเห็นได๎อยํางชัดเจนเมื่อบุคคลเข๎าสูํระยะ
วัยรุํน และหากบุคคลขาดลักษณะนี้ในบุคลิกภาพ ผลที่เกิดตามมาคือ บุคคลจะเป็นคนที่หมดอาลัยใน
ชีวิต ขาดความมีชีวิตชีวา ขาดความกระตือรือร๎น  และสุดท๎าย 8) การประจักษ๑ร๎ู (Self as a knower) ซึ่ง
เป็นลักษณะชั้นสูงของความเป็นมนุษย๑ เป็นสํวนของการรู๎จักใช๎ปัญญา การสะสมความรู๎ และจิตส านึก
ตํางๆ (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) 
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ G. Allport สามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพ
ของบุคคลเกิดจากโครงสร๎างพื้นฐานที่เรียกวําลักษณะนิสัย (Traits) โดยลักษณะนิสัยแบํงออกเป็น 2 
ประเภท คือ 1) ลักษณะนิสัยรํวม (Common traits) และ 2) ลักษณะนิสัยเฉพาะตัวบุคคล (Individual 
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traits) นอกจากน้ัน ลักษณะนิสัยยังแบํงเป็น 3 ระดับ คือ 1) ลักษณะนิสัยส าคัญ (Cardinal trait) 2) 
ลักษณะนิสัยศูนย๑กลาง (Central traits) และ 3) ลักษณะนิสัยรอง (Secondary dispositions) อีกทั้ง
ลักษณะนิสัยที่มีความใกล๎เคียงกับศูนย๑กลางของบุคลิกภาพมากท่ีสุดนั้นเรียกวํา The Proprium ซึ่ง
อาจจะกลําวได๎วําเป็น ตัวตนของบุคคล และหลังจากที่ทราบรายละเอียดเกี่ยวแนวคิดและทฤษฎีที่
เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ G. Allport แล๎ว ในสํวนถัดไปจะอธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับ
บุคลิกภาพของ Cattell โดยรายละเอียดจะมีดังตํอไปนี้ 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ Cattell 
 
 Cattell (n.d., อ๎างถึงในศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) พยายามศึกษาบุคลิกภาพอยํางมีระบบ
ระเบียบโดยการใช๎วิธีการทางสถิติ ซึ่ง Cattell มีความเชื่อวํา ลักษณะนิสัยหลักของบุคคลสามารถบํง
บอกถึงลักษณะนิสัยใจคอของบุคคลได๎อยํางแมํนย า และ Cattell มีความเห็นสอดคล๎องกับ G. Allport 
เกี่ยวกับแนวคิดที่วํา ลักษณะนิสัยแบํงได๎เป็น 2 ประเภท คือ 1) ลักษณะนิสัยรํวม (Common traits) 2) 
ลักษณะนิสัยเฉพาะตัวบุคคล (Individual traits) แตํไมํเห็นด๎วยกับแนวคิดของ G. Allport ที่วํา 
การศึกษาลักษณะนิสัยอาจจะดูได๎จากลักษณะทางกาย หรือระบบประสาท Cattell เชื่อวํา ควรจะต๎อง
ท าการวัดพฤติกรรมที่สามารถสังเกตได๎มากกวํา ดังนั้น Cattell จึงมักน ากระบวนการทางสถิติและ
เครื่องมือวัดที่มีความเที่ยงตรงมาใช๎ในการศึกษาลักษณะนิสัย   
 
 Cattell ท าการศึกษาโครงสร๎างบุคลิกภาพโดยใช๎การวิเคราะห๑องค๑ประกอบ (Factor Analysis) 
โดยได๎รวบรวมข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางหลายพันคน (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) และสุดท๎ายได๎ผล
สรุปวํา ลักษะนิสัยแบํงได๎เป็น 2 ประเภท คือ 1) ลักษณะนิสัยระดับผิวเผิน (Surface traits) ซึ่งหมายถึง 
แนวโน๎มในการแสดงพฤติกรรมที่อยูํภายนอกของบุคคล สามารถสังเกตเห็นได๎อยํางชัดเจน (Cervone & 
Pervin, 2008) ซึ่งลักษณะนิสัยระดับผิวเผินนี้อาจจะแปรเปลี่ยนไปได๎ไมํคงที่ ดังนั้น Cattell จึงมี
ความคิดวํา ลักษณะนิสัยประเภทนี้ไมํสามารถน ามาใช๎อธิบายบุคลิกภาพของบุคคลได๎อยํางแท๎จริง (ศรี
เรือน แก๎วกังวาล, 2551)   
 
 2) ลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎าง (Source traits) ซึ่งหมายถึง โครงสร๎างทางจิตวิทยาที่ซํอนอยูํ 
เบื้องหลังพฤติกรรมที่สามารถสังเกตเห็นได๎ เป็นสาเหตุที่ท าให๎เกิดลักษณะนิสัยระดับผิวเผิน  ซึ่ง Cattell 
ถือวํา ลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎างนี้เป็นสํวนประกอบหลักในโครงสร๎างบุคลิกภาพของบุคคล (Cervone 
& Pervin, 2008) ที่มีความมั่นคง และเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมของบุคคล (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) 
ดังนั้น จึงสามารถน าลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎างมาใช๎อธิบายบุคลิกภาพของบุคคลได๎อยํางแท๎จริง  
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และจากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบพบวํา ลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎างมีอยูํ 16 ลักษณะนิสัย ซึ่งสามารถ
แบํงออกเป็น  3 กลุํมใหญํด๎วยกัน คือ 2.1) ลักษณะนิสัยด๎านความสามารถ (Ability traits) ซึ่งหมายถึง 
ทักษะและความสามารถที่ท าให๎บุคคลสามารถด ารงชีวิตได๎อยํางมีประสิทธิภาพ ตัวอยํางของลักษณะ
นิสัยด๎านความสามารถ เชํน ความฉลาด เป็นต๎น (Cervone & Pervin, 2008) 2.2) ลักษณะนิสัยด๎าน
อารมณ๑ (Temperament traits) ซึ่งหมายถึง สภาวะทางอารมณ๑ หรือรูปแบบของการใช๎ชีวิตของบุคคล 
ตัวอยํางของลักษณะนิสัยด๎านอารมณ๑ เชํน ตื่นเต๎น เศร๎า ชอบถํอมตน หรือชอบท าอะไรด๎วยความฉับไว 
เป็นต๎น และ 2.3) ลักษณะนิสัยพลวัตน๑ที่มีการปรับเปลี่ยนได๎ (Dynamic traits) ซึ่งหมายถงึ แรงจูงใจ
ของบุคคลที่ท าให๎บุคคลท ากิจกรรมให๎บรรลุตามเป้าหมายที่ต้ังไว๎  ตัวอยํางลักษณะนิสัยด๎านพลังงาน 
เชํน มักใหญํใฝ่สูง บ๎าอ านาจ เป็นต๎น (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551)   
  
 นอกจากน้ัน Cattell ยังได๎ท าการศึกษาเรื่องบทบาทของพันธุกรรมและสิ่งแวดล๎อมที่มีผลตํอ
พัฒนาการทางบุคลิกภาพ โดยผลการศึกษาพบวํา พันธุกรรมและสิ่งแวดล๎อมมีผลตํอลักษณะนิสัยใน
ระดับที่ตํางกัน โดยทั่วไป บุคลิกภาพของบุคคลจะได๎รับอิทธิพลจากสภาพแวดล๎อม 2 ใน 3 สํวน และ
สํวนที่เหลือจะได๎รับอิทธิพลจากพันธุกรรม นอกจากน้ัน Cattell ยังเชื่อวํา บุคลิกภาพของบุคคลสํวนหนึ่ง
ได๎รับอิทธิพลมาจากกลุํมทางสังคมที่บุคคลนั้นเป็นสมาชิกอยํู (เชํน ครอบครัว กลุํมเพื่อนรํวมโรงเรียน 
เป็นต๎น) ดังนั้น จึงสามารถใช๎ลักษณะนิสัยเป็นเครื่องอธิบายกลุํมสังคมที่บุคคลเป็นสมาชิกได๎ (ศรีเรือน 
แก๎วกังวาล, 2551)  
  
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ Cattell สามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพนั้น
เกิดจากลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎าง (Source traits) เนื่องจากลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎างนั้นเป็น
นิสัยที่ฝังลึกอยูํในตัวบุคคล และมีความมั่นคง โดยลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎างนั้นมีอยูํด๎วยกันทั้งหมด 
16 ลักษณะ ซึ่งสามารถแบํงออกเป็น 3 กลุํมหลักๆ ด๎วยกัน คือ 1) ลักษณะนิสัยด๎านความสามารถ 
(Ability traits) 2) ลักษณะนิสัยด๎านอารมณ๑ (Temperament traits) และ 3) ลักษณะนิสัยพลวัตน๑ที่มี
การปรับเปลี่ยนได๎ (Dynamic traits) และนอกจากปัจจัยด๎านลักษณะนิสัยแล๎ว ปัจจัยด๎านพันธุกรรมและ
สิ่งแวดล๎อมก็สํงผลตํอลักษณะบุคลิกภาพของบุคคลด๎วยเชํนกัน หลังจากที่ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับ
ลักษณะนิสัยบุคลิกภาพของ Cattell แล๎ว ในสํวนถัดไปจะอธิบายถึงแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับ  
บุคลิกภาพของ Eysenck โดยรายละเอียดจะมีดังตํอไปนี้ 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ Eysenck 
  
  Eysenck (n.d., ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) ได๎สร๎างแนวคิดและทฤษฎีโดยผสมผสานหลักการ
ทางชีววิทยา ทฤษฎีการเรียนรู๎ และประวัติความเป็นมาเรื่องประเภทของบุคคล โดยมีการน าเอาวิธีการ
ทางสถิติมาใช๎วิเคราะห๑บุคลิกภาพ เพื่อน าไปสรุปผลขั้นต๎น แล๎วจึงน าผลสรุปท่ีได๎มาศึกษาเพิ่มเติมใน
ห๎องปฏิบัติการและท าการวิจัยเชิงทดลอง นอกจากนั้น Eysenck  ยังใช๎เครื่องมือที่มีความเชื่อมั่นในการ
วัดความแตกตํางระหวํางบุคคล และศึกษาระบบตํางๆ  ทางชีวภาพที่มีผลตํอการเกิดลักษณะนิสัยตํางๆ 
ด๎วยเชํนกัน ดังนั้น ทฤษฎีของ Eysenck จึงถูกยอมรับอยํางแพรํหลาย เนื่องจากสามารถอธิบายสาเหตุ
ของการเกิดพฤติกรรมตํางๆ ได๎อยํางเป็นเหตุเป็นผล (Cervone & Pervin, 2008)  
 
 Eysenck ได๎สร๎างทฤษฎีและวางแนวคิดโครงสร๎างบุคลิกภาพโดยการท าการวิเคราะห๑
องค๑ประกอบการตอบสนองของกลุํมตัวอยํางดังเชํนที่ Cattell ท า แตํ Eysenck ได๎ท าการวิเคราะห๑
องค๑ประกอบสองขั้นตอน โดยขั้นตอนแรกจะวิเคราะห๑องค๑ประกอบจากข๎อมูลที่ได๎จากกลุํมตัวอยําง 
หลังจากนั้น จึงน าตัวแปรที่ไมํมีความสัมพันธ๑ตํอกันในขั้นตอนแรกมาท าการวิเคราะห๑ทางสถิติอีกครั้ง
หนึ่ง ซึ่งสาเหตุที่ Eysenck ท าการวิเคราะห๑สองขั้นตอนนั้น เนื่องมาจากการวิเคราะห๑องค๑ประกอบเพียง
ครั้งเดียวอาจจะได๎ผลการวิจัยที่มีตัวแปรจ านวนมากมายเกิดขึ้น และในกรณีงานวิจัยของ Cattell (n.d., 
Cervone & Pervin, 2008) จะพบวํา ตัวแปรที่ได๎จากผลการวิจัย 16 ตัวแปรไมํมีความเป็นอิสระตํอกัน
ในทางสถิติ กลําวคือเมื่อกลุํมตัวอยํางได๎คะแนนตัวแปรหนึ่งต่ าหรือสูง กลุํมตัวอยํางก็จะมีแนวโน๎มได๎
คะแนนตัวแปรตัวอ่ืนต่ าหรือสูงด๎วยเชํนกัน ซึ่งตัวแปรที่ใช๎ในการวิเคราะห๑องค๑ประกอบสองขั้นตอนนี้ คือ 
ตัวแปรลักษณะนิสัย (Traits) ที่หมายถึง รูปแบบที่มั่นคงของอารมณ๑หรือพฤติกรรมที่สามารถท าให๎แยก
ความแตกตํางระหวํางบุคคลได๎ และตัวแปรลักษณะนิสัยนี้จะมีมิติที่มีความตํอเนื่องกัน โดยตัวแปร
ลักษณะนิสัยที่มีคําสูงสุดหรือต่ าสุดจะอยูํที่สํวนปลายสุดของมิติ  
 
 แรกเริ่ม Eysenck ได๎แบํงโครงสร๎างของบุคลิกภาพออกเป็น 2 มิติที่ประกอบด๎วยคํูตรงข๎ามกัน
ดังตํอไปนี้ 1) มิตกิารชอบเก็บตัว-การชอบแสดงตัว (Introversion-extraversion) ซึ่งหมายความถึง 
ระดับพฤติกรรมของบุคคลในการมีปฏิสัมพันธ๑กับผู๎อ่ืน โดยจะพิจารณาวํา  บุคคลจะโน๎มเอียงไปใน
ทิศทางใด ซึ่งแตํละบุคคลก็จะแตกตํางกันไป เชํน บางคนจะมีแนวโน๎มไปทางลักษณะด๎านแสดงตัว โดย
บุคคลเหลํานั้นจะมีความกระตือรือร๎น ชํางเจรจา ในขณะที่บางคนมีแนวโน๎มไปทางลักษณะด๎านเก็บตัว 
โดยบุคคลเหลํานั้นจะเงียบขรึม ไว๎ตัว และขี้อาย เป็นต๎น และ 2) มิตคิวามเจ๎าอารมณ๑-ความมั่นคงทาง
อารมณ๑ (Neuroticism-Stability) ซึ่งหมายถึง ลักษณะการปรับตัวของบุคคลและระดับความมั่นคงทาง
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อารมณ๑ของบุคคล ซึ่งแตํละบุคคลก็จะแตกตํางกันไป เชํน บางคนจะมีแนวโน๎มไปทางลักษณะด๎านมั่นคง
ทางอารมณ๑ โดยบุคคลเหลํานั้นจะผํอนคลาย สงบ หนักแนํน ในขณะที่บางคนมีแนวโน๎มไปทางลักษณะ
ด๎านเจ๎าอารมณ๑ โดยบุคคลเหลํานั้นจะขี้โมโห หงุดหงิดงําย ถูกย่ัวยุได๎งําย เป็นต๎น (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 
2551) (ดูแผนภาพที่ 2.3)   
 
แผนภาพที่ 2.3 แสดงความสัมพันธ๑ของมิติทั้ง 2 ของบุคลิกภาพของ Eysenck 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Cervone, D., & Pervin, L. A. (2008). Personality: Theory and research. Hoboken,      
         NJ: Wiley, p. 258. 
  
 จากแผนภาพที่ 2.3 Eysenck  อธิบายเพิ่มเติมวํา คนปกติสํวนมากจะไมํมีลักษณะนิสัยไปด๎าน
ใดด๎านหนึ่งอยํางสุดขั้ว โดยสํวนใหญํจะมีลักษณะนิสัยอยํูในชํวงกลางๆ ของทั้ง 2 มิติ โดยลักษณะนิสัย
ยํอยทั้งหลายเหลํานั้นจะมีความสัมพันธ๑ซึ่งกันและกัน มากบ๎างน๎อยบ๎างจนกลายเป็นนิสัยเฉพาะและ
บุคลิกภาพของบุคคล (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) กลําวคือ ทุกคนจะมีลักษณะนิสัยที่อยูํในทั้งมิติด๎าน
การชอบออกสังคมและความเจ๎าอารมณ๑ แตํปริมาณความเข๎มข๎นของลักษณะนิสัยจะมีมากหรือน๎อย
แตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล นอกจากน้ัน แผนภาพนี้ยังแสดงถึงแนวคิดความแตกตํางระหวํางบุคคล
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ที่สอดคล๎องกับแนวคิดของ Hippocrates และ Galen ที่ได๎ให๎แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพพื้นฐาน 4 
ประการของบุคคลอันได๎แกํ 1) เศร๎าโศก (Melancholic) 2) ฉุนเฉียว (Choleric) 3) เฉยชา (Phlegmatic) 
และ 4) เบิกบานและมั่นใจ (Sanguine) โดย Eysenck นั้นเห็นด๎วยกับ Hippocrates และ Galen 
เนื่องจากบุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบใดแบบหนึ่งจะมีลักษณะนิสัย 2 ประการที่เกี่ยวข๎องกันในปริมาณ
ความเข๎มข๎นสูง ตัวอยํางเชํน บุคคลที่มีบุคลิกภาพแบบฉุนเฉียวจะมีลักษณะนิสัยชอบเปิดเผย 
(Extraversion) และไมํมีความมั่นคงทางอารมณ๑ (Emotional instability) ในปริมาณความเข๎มข๎นสูง 
เป็นต๎น และจากความสอดคล๎องของแนวคิดในอดีตและแนวคิดสมัยใหมํนี้ Eysenck จึงคิดวํา ปัจจัย
ทางด๎านพื้นฐานทางชีวภาพของมนุษย๑มีผลตํอลักษณะนิสัยของบุคคล บุคคลจึงมีรูปแบบลักษณะนิสัย
คล๎ายกันต้ังแตํอดีตมาจนถึงปัจจุบัน (Cervone & Pervin, 2008) 
  
 ตํอมาภายหลัง Eysenck (1970)  ได๎เพิ่มมิติ อาการโรคจิต (Psychoticism) เข๎าไปอีก 1 มิติ 
โดยมิติน้ีจะประกอบด๎วยลักษณะนิสัยที่ไมํปกติ เชํน ก๎าวร๎าว ไมํมีความเห็นอกเห็นใจ เย็นชา มีแนวโน๎ม
ตํอต๎านสังคม ไมํสามารถแยกแยะความเป็นจริงออกจากความคิดฝัน มีความคิดและอารมณ๑ สับสน 
ประสาทหลอน ไมํมีความรู๎สึกผิด เป็นต๎น (ศรีเรือน แก๎วกังวาล, 2551) หลังจากการคิดค๎นมิติทั้ง 3 ของ
บุคลิกภาพ Eysenck จึงสร๎างแบบแบบจ าลองโครงสร๎างทางบุคลิกภาพที่เรียกวํา PEN ขึ้นมา ซึ่ง
แบบจ าลองนี้ได๎รับการยอมรับและถูกนักจิตวิทยาด๎านบุคลิกภาพน าไปใช๎อ๎างอิ งอยํางแพรํหลาย 
(Cervone & Pervin, 2008)  
 
 นอกจากน้ัน Eysenck ยังได๎น าหลักการทางชีววิทยามาอธิบายการเกิดบุคลิกภาพ โดย 
Eysenck เชื่อวํา ปัจจัยทางด๎านพื้นฐานทางชีวภาพของมนุษย๑มีผลตํอลักษณะนิสัยของบุคคล ซึ่ง 
Eysenck ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา ความแตกตํางของบุคคลในมิติลักษณะนิสัยด๎านการชอบเก็บตัว-การ
ชอบแสดงตัว (Introversion-extraversion) นั้นเป็นผลมาจากการท างานของระบบประสาทในสมอง โดย
บุคคลที่มีนิสัยชอบเก็บตัวจะมีแนวโน๎มหลีกเลี่ยงการออกสังคม เนื่องมาจากบุคคลกลุํมนี้จะไวตํอกา ร
กระต๎ุนจากเหตุการณ๑ตํางๆ รอบตัวมากกวําบุคคลที่มีนิสัยชอบแสดงตัว ดังนั้น  สิ่งเร๎าที่มีความเข๎มข๎น
ทางสังคมสูง (เชํน งานเลี้ยงที่อึกทึกครึกโครม) จะท าให๎คนกลุํมนี้รู๎สึกวําตนเองถูกกระตุ๎นมากเกินไป 
บุคคลเหลํานี้จึงพยายามหลีกเลี่ยงการเจอสังคม ในทางตรงกันข๎าม บุคคลที่มีนิสัยชอบแสดงตัวจะถูก
กระต๎ุนจากสิ่งเร๎ารอบตัวได๎น๎อยกวําบุคคลที่ชอบเก็บตัว  ดังนั้น บุคคลกลุํมนี้จึงมองหาประสบการณ๑จาก
สิ่งเร๎าทางสังคมที่มีความเข๎มข๎นมากกวําบุคคลที่ชอบเก็บตัว  นอกจากน้ัน Eysenck ยังได๎อธิบายวํา 
บุคคลที่ชอบเก็บตัวจะได๎รับอิทธิพลจากการเรียนรู๎โดยได๎รับบทลงโทษมากกวํา สํวนบุคคลที่ชอบแสดง
ตัวจะได๎รับอิทธิพลจากการเรียนรู๎โดยได๎รับรางวัลมากกวํา และเนื่องจากพื้นฐานทางชีวภาพมีผลตํอ
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ลักษณะนิสัยของบุคคล ดังนั้น เป็นไปได๎วําสาเหตุสํวนหนึ่งของความแตกตํางระหวํางบุคคลนั้น มาจาก
ลักษณะทางพันธุกรรมที่ตกทอดกันมา (Cervone & Pervin, 2008) 
 
 สํวนมิติลักษณะนิสัยด๎านความเจ๎าอารมณ๑-ความมั่นคงทางอารมณ๑ (Neuroticism-Stability) 
Eysenck ได๎ต้ังสมมติฐานให๎กับบุคคลที่มีลักษณะนิสัยแบบนี้วํา การเป็นคนเจ๎าอารมณ๑หรือมีความ
มั่นคงทางอารมณ๑นั้น เป็นผลมาจากการท างานของระบบประสาทอัตโนมัติที่ไมํได๎มาจากการท างานของ
สมอง โดยบุคคลที่เจ๎าอารมณ๑จะมีระบบประสาทอัตโนมัติที่ตอบสนองตํอความเครียดได๎ไว และจะลด
ความเครียดจากสภาวะที่เผชิญกับสิ่งเร๎าที่คุกคามได๎ช๎า ดังนั้น  บุคคลกลุํมนี้จึงมักจะดูต่ืนตระหนกตกใจ
และมีความเครียดได๎งําย อยํางไรก็ตาม ยังไมํมีผลการวิจัยที่สอดคล๎องกับสมมติฐานนี้ของ Eysenck 
มากนัก และในการศึกษาของมิติลักษณะนิสัยด๎านอาการโรคจิต (Psychoticism) ก็มีผลการวิจัย
เกี่ยวกับระบบทางชีวภาพที่มีผลตํอลักษณะนิสัยนี้น๎อยเชํนเดียวกัน (Cervone & Pervin, 2008) แตํ
อยํางไรก็ตาม Eysenck (1990, as cited in Cervone & Pervin, 2008 ) กลําววํา การมีลักษณะนิสัยน้ี
อาจจะเชื่อมโยงกับลักษณะความเป็นชาย เชํน ผู๎ชายมักจะมีนิสัยก๎าวร๎าวมากกวําผู๎หญิง ซึ่งสาเหตุ
อาจจะเนื่องมาจากผู๎ชายมีระดับฮอร๑โมนเทสโทสเทอร๑โรนมากกวําผู๎หญิง  
 
 จากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพของ Eysenck สามารถสรุปได๎วํา โครงสร๎างของ
บุคลิกภาพนั้นประกอบด๎วยองค๑ประกอบด๎านลักษณะนิสัย 3 มิต ิคือ 1) การชอบเก็บตัว-การชอบแสดง
ตัว (Introversion-extraversion) 2) ความเจ๎าอารมณ๑-ความมั่นคงทางอารมณ๑ (Neuroticism-Stability) 
และ 3) อาการโรคจิต (Psychoticism) โดยบุคคลจะมีลักษณะนิสัยใดมากหรือน๎อยนั้น ขึ้นอยูํกับพื้นฐาน
ทางชีวภาพของแตํละบุคคล ซึ่งพื้นฐานทางชีวภาพนี้ก็คือ การท างานเกี่ยวกับระบบประสาทของสมอง 
การท างานของระบบประสาทอัตโนมัติ และระดับของฮอร๑โมนในแตํละบุคคล  
 
 ตํอมา ในชํวงศตวรรษท่ี 21 นักจิตวิทยาบุคลิกภาพสํวนใหญํได๎มุํงให๎ความส าคัญกับการ
ตรวจสอบศึกษาแนวคิดและทฤษฎีของ G. Allport, Cattell และ Eysenck ซึ่งจากสาเหตุนี้จึงได๎มีการ
คิดค๎นและก าเนิดทฤษฎีที่ส าคัญ คือ ทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพขึ้นมา  (Cervone & Pervin, 
2008) โดยรายละเอียดจะถูกอธิบายในสํวนถัดไปดังตํอไปนี้  
 
แนวคิดและทฤษฎีห้าองค์ประกอบของบุคลิกภาพ  
 
 ชํวงแรกของการคิดค๎นแนวคิดและทฤษฎีเกิดขึ้นโดย Norman (1963, as cited in Cervone & 
Pervin, 2008)  ได๎ท าการวิจัยเก่ียวกับโครงสร๎างของบุคลิกภาพ โดยอ๎างอิงจากงานวิจัยของ G. Allport, 
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Cattell และงานวิจัยของนักวิจัยทํานอ่ืนๆ ซึ่ง Norman ได๎สรุปผลการวิจัยวํา โครงสร๎างของบุคลิกภาพ
นั้นต๎องประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 5 มิติ คือ 1) มิติการชอบแสดงตัว +(Extraversion) 2) มติิความ
ประนีประนอม (Agreeableness) 3) มิติความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) 4) มิติความเจ๎า
อารมณ๑ (Neuroticism) และมิติที่ 5) มิติวัฒนธรรม (Culture) (Lin, 2010) ซึ่งภายหลังก็มีผลจาก
งานวิจัยอื่นๆ จ านวนมาก ที่คํอนข๎างสอดคล๎องกับผลการวิจัยของ Norman (John, 1990, as cited in 
Cervone & Pervin, 2008) นอกจากน้ัน องค๑ประกอบ 5 มิติที่ได๎จากผลการวิจัยนั้นคํอนข๎างมีความ
เชื่อมั่นและความเที่ยงตรง และคํอนข๎างจะมีความมั่นคง โดยเมื่อน าไปทดสอบกับบุคคลที่มีวัยตํางกันก็
ให๎ผลออกมาเหมือนกัน (McCrae & Costa, 1994) ตํอมา ในชํวงปลายทศวรรษท่ี 70 Costa และ 
McCrae ได๎ค๎นพบมิติของบุคลิกภาพ โดยมิติเหลํานี้ได๎แกํ 1) ความเจ๎าอารมณ๑ (Neuroticism) 2) การ
ชอบแสดงตัว (Extraversion) และ 3) การเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to experience) และ
หลังจากนั้น Costa และ McCrae ก็ยังคงมุํงพัฒนาและศึกษาองค๑ประกอบทั้ง 3 มิตินี้ตํอไป (J. Feist & 
G. Feist, 2009) จนกระทั่ง Goldberg (1981, as cited in Cervone & Pervin, 2008)  ได๎ท าการ
ทบทวนงานวิจัยตํางๆ ที่มีอยูํในขณะนั้น และก็ค๎นพบวํา งานวิจัยเหลํานั้นมีผลการวิจัยที่สอดคล๎องกัน
มาก โดยในทุกแบบจ าลองของโครงสร๎างความแตกตํางระหวํางบุคคลมักจะมีข๎อมูลขององค๑ประกอบ 5 
มิติ ปรากฏอยํู  ซึ่ง Goldberg ได๎เรียกองค๑ประกอบ 5 มิตินี้วํา Big five dimensions และตํอมาในปี ค.ศ 
. 1985 Costa และ McCrae (as cited in J. Feist & G. Feist, 2009) ออกมารายงานผลการวิจัยวํา 
ค๎นพบโครงสร๎างที่แท๎จริงของบุคลิกภาพแล๎ว โดยโครงสร๎างของบุคลิกภาพนั้นประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 
5 มิติ อันได๎แกํ 1) ความเจ๎าอารมณ๑ (Neuroticism) 2) การชอบแสดงตัว (Extraversion) 3) การเปิดรับ
ประสบการณ๑ (Openness to experience) 4) ความประนีประนอม (Agreeableness) และ 5) ความ
ส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) (ดูตารางที่ 2.1)  
 
 จากตารางดังกลําว สามารถอธิบายได๎วํา 1) บุคคลที่ได๎คะแนนในมิติด๎านความเจ๎าอารมณ๑สูง
จะมีแนวโน๎มวิตกกังวล อารมณ๑แปรปรวน สมเพชตนเอง ระแวดระวังตัว ยึดถืออารมณ๑เป็นใหญํ และ
เปราะบางตํอความเครียด ตรงกันข๎าม บุคคลที่ได๎คะแนนในมิตินี้ต่ าจะมีแนวโน๎มอารมณ๑สงบ ใจเย็น 
พอใจในตนเอง และไมํยึดถืออารมณ๑เป็นใหญํ 2) บุคคลที่ได๎คะแนนในมิติการชอบแสดงตัวสูงจะมี
แนวโน๎มเป็นที่รักใครํของผู๎อ่ืน รําเริง ชํางเจรจา และมักจะชอบเข๎ารํวมกับผู๎อ่ืน ตรงกันข๎าม บุคคลที่ได๎
คะแนนในมิตินี้ต่ าจะมีแนวโน๎มเก็บตัว เงียบขรึม สันโดษ เฉื่อย และขาดความสามารถในการแสดงออก
ทางอารมณ๑ 
 
 3) บุคคลที่ได๎คะแนนในมิติด๎านการเปิดรับประสบการณ๑สูงจะมีแนวโน๎มชํางจินตนาการ มี  
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ความคิดสร๎างสรรค๑ มีเอกลักษณ๑ ชอบความหลากหลาย อยากรู๎อยากเห็น และรักเสรี ตรงกันข๎าม บุคคล
ที่ไดค๎ะแนนในมิตินี้ต่ าจะมีแนวโน๎มติดดิน ไมํมีความคิดสร๎างสรรค๑ ท าตามประเพณีนิยม ชอบท าอะไร
เป็นกิจวัตร ไมํอยากรู๎อยากเห็น และอนุรักษ๑นิยม 4) บุคคลที่ได๎คะแนนในมิติด๎านความประนีประนอมสูง
จะมีแนวโน๎มใจอํอน ไว๎วางใจผู๎อ่ืน มีน้ าใจ โอนอํอนผํอนตามผู๎อื่น อํอนโยน และมี เมตตา ตรงกันข๎าม 
บุคคลที่ได๎คะแนนในมิตินี้ต่ าจะมีแนวโน๎มไร๎ความปราณี หวาดระแวง ขี้เหนียว เป็นปฏิปักษ๑ตํอผู๎อื่น ชอบ
จับผิด และฉุนเฉียว และสุดท๎าย  
 
ตารางที่ 2.1 แสดงแบบจ าลองห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพของ Costa และ McCrae  
 
Personality traits    High scores   Low scores 
Neuroticism     Anxious    Calm 
     Temperamental   Even-tempered 
     Self-pitying   Self-satisfied 
     Emotional   Unemotional 
     Vulnerable   Hardy 
Extraversion    Affectionate   Reserved 
     Joiner    Loner 
     Talkative   Quiet 
     Fun-loving   Sober 
     Active    Passive 
     Passionate   Unfeeling 
Openness to experience   Imaginative   Down-to-earth 
     Creative    Uncreative 
     Original    Conventional 
     Prefers variety   Prefers routine 
     Curious    Uncurious 
     Liberal    Conservative 
Agreeableness    Softhearted   Ruthless 
     Trusting    Suspicious 
     Generous   Stingy 
     Acquiescent   Antagonistic 
     Lenient    Critical 
     Good-natured   Irritable  
Conscientiousness   Conscientious   Negligent 
     Hardworking   Lazy 
     Well-organized   Disorganized 
     Punctual    Late 
     Ambitious   Aimless 
     Persevering   Quitting 
 
ที่มา: Feist, J., & Feist, G. J. (2009). Theories of personality (7th ed.). NY: McGraw   
         Hill, p. 422. 
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 5) บุคคลที่ได๎คะแนนในมิติด๎านความส านึกในหน๎าที่สูงจะมีแนวโน๎มมีส านึกรับผิดชอบ ขยัน 
จัดการระบบได๎ดี ตรงเวลา ทะเยอะทะยาน และมีความมุมานะ ตรงกันข๎าม บุคคลที่ได๎คะแนนในมิตินี้
ต่ าจะมีแนวโน๎มละเลยตํอความรับผิดชอบ ขี้เกียจ ท าอะไรไมํเป็นระบบ ชอบสาย ไมํมีเป้าหมาย และ
ชอบล๎มเลิกอะไรได๎งําย (J. Feist & G. Feist, 2009)   
 
 ตํอมา ภายหลังปี ค.ศ. 1996 McCrae และ Costa (as cited in J. Feist & G. Feist, 2009)  ได๎
พัฒนาแนวคิดห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพให๎กลายเป็นทฤษฎีขึ้นมา  โดย Costa และ McCrae ได๎
อธิบายไว๎วํา พฤติกรรมของบุคคลนั้นเกิดจากองค๑ประกอบที่ส าคัญ 2 ประเภท คือ 1) องค๑ประกอบ
ศูนย๑กลาง (Central/Core components) ซึ่งประกอบด๎วยองค๑ประกอบยํอย คือ 1.1) แนวโน๎มพื้นฐาน 
(Basic tendencies) หรือลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพ (Personality traits) 1.2) การปรับตัวของ
ลักษณะนิสัย (Characteristics adaptations) และ 1.3) อัตมโนทัศน๑ (Self-concept) และ 2) 
องค๑ประกอบโดยรอบ (Peripheral components) ซึ่งประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 
ยํอย คือ  2.1) พื้นฐานทางชีวภาพ (Biological bases) 2.2) ประวัติที่เกิดขึ้นจริง (Objective 
biography) หรือประสบการณ๑ชีวิต (Life experiences) และ 2.3) อิทธิพลจากภายนอก (External 
influences) ซึ่งสํวนประกอบตํางๆ จะมีความสัมพันธ๑ตํอกัน (ดูแผนภาพที่ 2.4) โดยองค๑ประกอบ
ศูนย๑กลางจะถูกแสดงอยูํในกรอบสี่เหลี่ยม สํวนองค๑ประกอบรอบนอกจะแสดงอยูํในกรอบวงรี และลูกศร
จะถูกใช๎เพื่อแสดงถึงกระบวนการที่ตํอเนื่อง (Dynamic processes) และทิศทางของกระบวนการที่
ตํอเนื่องขององค๑ประกอบตํางๆ ตัวอยํางเชํน ประสบการณ๑ชีวิตเป็นผลขององค๑ประกอบด๎านการปรับตัว
ของลักษณะนิสัยและอิทธิพลจากภายนอก เป็นต๎น ซึ่งรายละเอียดของแตํละองค๑ประกอบจะมีดังตํอไปนี้     
 
 1) แนวโน๎มพื้นฐาน (Basic tendencies) หรือลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพ (Personality traits) 
นั้นประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 5 มิติของโครงสร๎างทางบุคลิกภาพ คือ 1.1) ความเจ๎าอารมณ๑ 
(Neuroticism) 1.2) การชอบแสดงตัว (Extraversion) 1.3) การเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to 
experience) 1.4) ความประนีประนอม (Agreeableness) และ 1.5) ความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) นอกจากน้ัน ยังประกอบด๎วยความสามารถในการเรียนรู๎  ทักษะทางศิลปะ 
ความสามารถด๎านภาษา และแนวโน๎มทางเพศด๎วย ตํอยํางไรก็ตาม ในชํวงหลัง Costa และ McCrae 
(n.d., as cited in J. Feist & G. Feist, 2009) ได๎ให๎ความสนใจกับองค๑ประกอบทั้ง 5 มิติมากกวํา 
นอกจากน้ัน ยังได๎กลําววํา หัวใจส าคัญ คือ แนวโน๎มพื้นฐานนั้นมีรากฐานมาจากพื้นฐานทางชีวภาพ 
(Biological bases) และจะมีความมั่นคงไมํเปลี่ยนแปลงไปตามกาลเวลาและสถานการณ๑  
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 2) การปรับตัวของลักษณะนิสัย (Characteristics adaptations) นั้นคือ โครงสร๎างบุคลิกภาพที่ 
พัฒนาไปเมื่อบุคคลมีการปรับตัวให๎เข๎ากับสภาพแวดล๎อม โดยการปรับตัวของลักษณะนิสัยนั้นแตกตําง
กับแนวโน๎มพื้นฐานตรงที่ความยืดหยุํน กลําวคือ การปรับตัวของลักษณะนิสัยนั้นจะเปลี่ยนแปลงได๎ โดย
จะเปลี่ยนแปลงไปตามชํวงอายุของบุคคล และจะมีความแตกตํางกันไปตามแตํละวัฒนธรรม  แตํ
แนวโน๎มพื้นฐานจะคํอนข๎างมั่นคงไมํเปลี่ยนแปลง ซึ่งปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการปรับตัวของลักษณะ
นิสัยนั้น คือ 2.1) อิทธิพลจากภายนอก (External influences) เชํน การที่บุคคลได๎รับทักษะ ทัศนคติ 
นิสัย และความสัมพันธ๑จากการมีปฏิสัมพันธ๑กับสภาพแวดล๎อม เป็นต๎น และ 2.2) แนวโน๎มพื้นฐาน โดย
จะสํงผลตํอการตอบสนองที่เกี่ยวข๎องกับลักษณะนิสัย (J. Feist & G. Feist, 2009) 
 
แผนภาพที่ 2.4 แสดงการท างานของระบบบุคลิกภาพอ๎างอิงตามแบบจ าลองห๎าองค๑ประกอบของ  
           บุคลิกภาพ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 
ที่มา: Feist, J., & Feist, G. J. (2009). Theories of personality (7th ed.). NY: McGraw   
         Hill, p. 425. 
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 3) อัตมโนทัศน๑ (Self-concept) ซึ่งหมายถึง ความเชื่อ ทัศนคติ และความรู๎สึกที่บุคคลมีตํอ
ตนเอง โดยแท๎จริงแล๎วองค๑ประกอบนี้เป็นสํวนหนึ่งของการปรับตัวของลักษณะนิสัย แตํเนื่องจาก
องค๑ประกอบนี้ประกอบด๎วย ความรู๎ มุมมอง ทัศนคติ พัฒนาการของตั วตน ซึ่งอาจจะมาจาก
ประสบการณ๑ที่เกิดขึ้นจริงของบุคคลหรือเป็นสิ่งที่บุคคลอยากจะเป็น ดังนั้น อัตมโนทัศน๑จึงมี
ความส าคัญมากพอที่ควรจะให๎การพิจารณาโดยแยกออกมาจากการปรับตัวของลักษณะนิสัย โดยอัต
มโนทัศน๑นั้นจะมีผลตํอพฤติกรรมของบุคคลในสถานการณ๑ตํางๆ เชํน หากบุคคลคิดวําตนเองเป็นคน
ฉลาด บุคคลก็จะมีความยินดีที่จะน าพาตนเองเข๎าไปสูํสถานการณ๑ที่ท๎าทายความฉลาด เป็นต๎น ซึ่ง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลตํออัตมโนทัศน๑นั้น คือ แนวโน๎มพื้นฐาน การปรับตัวของลักษณะนิสัย และอิทธิพลจาก
ภายนอก (J. Feist & G. Feist, 2009) 
 
 4) พื้นฐานทางชีวภาพ (Biological bases) โดยพื้นฐานทางชีวภาพจะมีบทบาทส าคัญในการ
ก าหนดแนวโน๎มพื้นฐาน ซึ่งระบบทางชีวภาพที่เกี่ยวข๎องนั้นได๎แกํ พันธุกรรม ฮอร๑โมน และโครงสร๎าง
สมอง 5) ประวัติที่เกิดขึ้นจริง (Objective biography) หรือประสบการณ๑ชีวิต (Life experience) ซึ่ง
หมายถึง ทุกสิ่งทุกอยํางที่บุคคลท า คิด หรือรู๎สึกต้ังแตํก าเนิดจนกระทั่งถึงวันตาย (McCrae & Costa, 
2003, as cited in J. Feist & G. Feist, 2009) โดย McCrae และ Costa นั้นจะให๎ความส าคัญกับสิ่งที่
เกิดขึ้นจริงในชีวิตของบุคคลมากกวํามุมมองหรือการรับร๎ูที่บุคคลมีตํอประสบการณ๑ในชีวิ ต และ 6) 
อิทธิพลจากภายนอก (External influences) ซึ่งหมายถึง สถานการณ๑ใดสถานการณ๑หนึ่งทางสังคมหรือ
ทางวัตถุที่มีผลตํอระบบบุคลิกภาพ โดยอิทธิพลจากภายนอกจะเป็นตัวก าหนดวิธีการตอบสนองใน
โอกาสตํางๆ และความต๎องการในบริบทตํางๆ ซึ่งอิทธิพลจากภายนอกนี้จะมีผลตํอการปรับ ตัวของ
ลักษณะนิสัย และประวัติที่เกิดขึ้นจริง (J. Feist & G. Feist, 2009) 
  
 จากแบบจ าลองที่สร๎างขึ้นมา Costa และ McCrae (n.d., as cited in J. Feist & G. Feist, 
2009) จึงได๎ต้ังสมมติฐานพื้นฐานให๎กับองค๑ประกอบทุกตัวยกเว๎นองค๑ประกอบด๎านพื้นฐานทางชีวภาพ  
และเนื่องจากองค๑ประกอบด๎านแนวโน๎มพื้นฐานและการปรับตัวของลักษณะนิสัยมีความส าคัญมาก จน
อาจจะเรียกได๎วําเป็นสํวนที่เป็นศูนย๑กลางของระบบบุคลิกภาพ ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงขออธิบายสมมติฐานของ 
2 องค๑ประกอบนี้ โดยรายละเอียดจะมีดังตํอไปนี้  
  
 1) สมมติฐานเกี่ยวกับแนวโน๎มพื้นฐาน โดย Costa และ McCrae (n.d., as cited in J. Feist & 
G. Feist, 2009) ได๎ต้ังสมมติฐานเกี่ยวกับองค๑ประกอบนี้ไว๎ 4 ข๎อด๎วยกัน คือ 1.1) บุคคลที่เติบโตเป็น
ผู๎ใหญํแล๎วจะมีชุดของลักษณะนิสัยที่เป็นเอกลักษณ๑ โดยแตํละคนก็จะมีการผสมผสานของชุดลักษณะ
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นิสัยที่แตกตํางกัน ซึ่งสมมติฐานนี้สอดคล๎องกับความคิดของ G. Allport (n.d., as cited in J. Feist & 
G. Feist, 2009) ที่วํา หัวใจส าคัญของบุคลิกภาพ คือ ความเป็นเอกลักษณ๑  1.2) ลักษณะนิสัยของ
บุคลิกภาพทั้งหมดนั้นมีรากฐานมาจากสิ่งที่มีอิทธิพลภายใน เชํน ระบบพันธุกรรม ฮอร๑โมน และ
โครงสร๎างสมอง แตํสภาพแวดล๎อมทางครอบครัวไมํมีอิทธิพลในการสร๎างแนวโน๎มพื้นฐาน 1.3) ลักษณะ
นิสัยจะพัฒนาและมีการเปลี่ยนแปลงในวัยเด็ก และการพัฒนาและการเปลี่ยนแปลงจะช๎าลงในวัยรํุน  
จนกระทั่งหยุดการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงในชํวงวัยผู๎ใหญํ (ประมาณอายุ 30 ปี) และ 1.4) ลักษณะ
นิสัยจะถูกจัดการอยํางเป็นล าดับชั้นโดยจะเริ่มจากสํวนที่แคบไปสูํสํวนที่กว๎างมากกวํา (Costa & 
McCrae, n.d., as cited in J. Feist & G. Feist, 2009)  
  
 2) สมมติฐานเกี่ยวกับการปรับตัวของลักษณะนิสัย โดย  Costa และ McCrae (n.d., as cited in 
J. Feist & G. Feist, 2009) ได๎ต้ังสมมติฐานเกี่ยวกับองค๑ประกอบนี้ไว๎ 3 ข๎อด๎วยกัน คือ 2.1) เมื่อเวลา
ผํานไป บุคคลจะปรับตัวให๎เข๎ากับสภาพแวดล๎อมโดยการน าเอารูปแบบความคิด ความรู๎สึก และ
พฤติกรรมที่สอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตนเองและการปรับตัวที่เกิดขึ้นกํอนหน๎ามาใช๎ (McCrae & 
Costa, 2003, as cited in J. Feist & G. Feist, 2009) นอกจากน้ัน แนวโน๎มพื้นฐานยังสํงผลตํอการมอง
หาและการเลือกสภาพแวดล๎อมที่เหมาะสมกับนิสัยของบุคคลด๎วย (J. Feist & G. Feist, 2009) 2.2) 
การตอบสนองของบุคคลไมํจ าเป็นต๎องสอดคล๎องกับเป้าหมายที่บุคคลตั้ งไว๎หรือคํานิยมของสังคมเสมอ
ไป และ 2.3) ลักษณะนิสัยพื้นฐานอาจจะเปลี่ยนแปลงเมื่อเวลาผํานไป โดยสาเหตุอาจจะมาจากการ
เจริญเติบโตของระบบทางชีวภาพ ความเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล๎อม และการแทรกแซงอื่นๆ 
(McCrae & Costa, 2003, as cited in J. Feist & G. Feist, 2009) 
 
 จากที่กลําวมาเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบ สามารถสรุปได๎วํา โครงสร๎างของ
บุคลิกภาพประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 5 มิติ คือ 1) ความเจ๎าอารมณ๑ (Neuroticism) 2) การชอบแสดง
ตัว (Extraversion) 3) การเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to experience) 4) ความประนีประนอม 
(Agreeableness) และ 5) ความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) ซึ่งองค๑ประกอบ 5 มิตินี้จะถูก
เรียกวํา แนวโน๎มพื้นฐานของบุคคล ซึ่งแนวโน๎มพื้นฐานนี้จะมีความมั่นคง ไมํเปลี่ยนแปลงไปตามเวลา
และสถานการณ๑ โดยสิ่งที่เป็นตัวก าหนดแนวโน๎มพื้นฐานของบุคคลก็คือพื้นฐานทางชีวภาพ เชํ น 
ลักษณะทางพันธุกรรม ฮอร๑โมน และโครงสร๎างทางสมอง เป็นต๎น และแนวโน๎มพื้นฐานของบุคคลนั้นเป็น
ตัวก าหนดการปรับตัวของลักษณะนิสัยและอัตมโนทัศน๑ของบุคคลอีกด๎วย ซึ่งหลังจากที่ทราบ
รายละเอียดเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบแล๎ว ในสํวนถัดไป จะอธิบายถึงการวัด
บุคลิกภาพตามแนวคิดทฤษฎีนี้ เพื่อที่จะสามารถน าความรู๎ที่ได๎ไปใช๎ในการศึกษาและประยุกต๑ในด๎าน  
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ตํางๆ ได๎อยํางถูกต๎องและเป็นรูปธรรมมากขึ้น 
 
การวัดบุคลิกภาพอ้างอิงตามแนวคิดห้าองค์ประกอบของบุคลิกภาพ 
  
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพนั้นถูกยอมรับและได๎รับความนิยม
มากจากนักจิตวิทยาบุคลิกภาพสํวนใหญํ เนื่องจากสามารถน าไปใช๎ในการอธิบายบุคลิกภาพของบุคคล
ในทุกวัฒนธรรมและทุกวัยได๎ นอกจากน้ัน ภาษาที่ใช๎ยังเป็นภาษาที่เข๎าใจได๎งําย เนื่องจากเป็นภาษาที่
ใช๎กันอยูํในชีวิตประจ าวัน (J. Feist & G. Feist, 2009) ดังนั้น เพื่อที่จะน าแนวคิดและทฤษฎีนี้ไปใช๎งาน
ในการศึกษาและการประยุกต๑ใช๎งานจริงในด๎านตํางๆ นักวิจัยหลายทํานจึงพัฒนาเครื่องมือวัดมิติทั้ง 5 น้ี 
(Gosling, Rentfrow, & Swann, 2003) โดยมาตรวัดที่เป็นที่มีความครอบคลุมมากที่สุด คือ มาตรวัด
ของ Costa และ McCrae (1992) ที่เรียกวํา NEO Personality Inventory, Revised (NEO-PI-R)  
 
 มาตรวัด NEO Personality Inventory, Revised (NEO-PI-R) นั้นถูกพัฒนามาจากมาตรวัด 
NEO-Personality Inventory ซึ่งเปน็มาตรวัดที่เน๎นการวัดในมิติบุคลิกภาพด๎านความเจ๎าอารมณ๑ 
(Neuroticism) การแสดงตัว (Extraversion) และการเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to experience) 
เทํานั้น โดยมาตรวัดที่ถูกพัฒนาขึ้นมาใหมํนี้ ประกอบด๎วยมาตรวัดที่สามารถวัดมิติทั้ง 5 ของโครงสร๎าง
บุคลิกภาพ โดยสามารถวัดมิติความประนีประนอม (Agreeableness) และความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) ได๎ด๎วย (Costa & McCrae, 1992) ซึ่งมาตรวัด NEO-PI-R นั้นแบํงการวัดมิติ
ลักษณะนิสัยออกเป็น 5 มิติ โดยแตํละมิติจะประกอบด๎วยลักษณะนิสัยยํอย (Facets) อีก 6 ลักษณะ
นิสัยดังนี้ 1) มิติความเจ๎าอารมณ๑ ประกอบด๎วย ความวิตกกังวล ความเป็นปรปักษ๑ ความหดหูํ ความ
ระแวดระวังตนเอง ความหุนหันพลันแลํน  และความอํอนแอ 2) มิติการชอบแสดงตัว ประกอบด๎วย 
ความอบอํุน การชอบอยูํเป็นหมูํคณะ ความแนํวแนํ การชอบท ากิจกรรม การมองหาความต่ืนเต๎น และ
อารมณ๑ในแงํบวก 3) มิติการเปิดรับประสบการณ๑ ประกอบด๎วย ความชํางจินตนาการ ความสุนทรีย๑ 
ความรู๎สึก ความกระฉับกระเฉง ความชํางคิด และคุณคํา 4) มิติความประนีประนอม ประกอบด๎วย การ
เชื่อใจ ความซื่อตรง ความไมํเห็นแกํตัว การยอมท าตามผู๎อ่ืน และความถํอมตัว และสุดท๎าย 5) มิติความ
ส านึกรับผิดชอบ ประกอบด๎วย ความสามารถ การจัดระเบียบได๎ ความรับผิดชอบตํอหน๎าที่ การพยายาม
ให๎ได๎มาซึ่งความส าเร็จ ความมีระเบียบวินัยในตนเอง และความรอบคอบ (Ross, Rausch, & Canada, 
2003) ซึ่งในแตํละลักษณะนิสัยยํอยจะถูกวัดด๎วยค าถาม 8 ข๎อ เชํน ในลักษณะนิสัยยํอยด๎านความต่ืนตัว
กระฉับกระเฉง (Activity) อาจจะวัดด๎วยค าถามที่ถามวํา “เมื่อฉันท าสิ่งใด ฉันจะท าอยํางคลํองแคลํว” 
เป็นต๎น ดังนั้น รวมทั้งหมดมาตรวัดนี้ประกอบด๎วยค าถามวัดลักษณะนิสัยถึง 240 ข๎อด๎วยกัน (Cervone 
& Pervin, 2008)  และจากสาเหตุด๎านจ านวนค าถามที่มีมากมายนี้เอง ท าให๎มาตรวัดนี้มีความยาวมาก
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จนกระทั่งผู๎ตอบต๎องใช๎เวลาอยํางน๎อยนานถึง 45 นาทีในการตอบค าถามของมาตรวัด ซึ่งเมื่อน าไปใช๎กับ
งานวิจัยแล๎ว สํวนใหญํจะท าให๎เสียเวลาในการท าวิจัยมาก ดังนั้น จึงมีการพัฒนามาตรวัดที่มีความ
กระชับมากขึ้น (Gosling, Rentfrow, & Swann, 2003) โดยมาตรวัดที่มีความกระชับที่ได๎รับการยอมรับ
และถูกน าไปใช๎อยํางแพรํหลายนั้น ได๎แกํมาตรวัดดังตํอไปนี้  1) The 44-item Big-Five Inventory (BFI) 
ของ John (1991, as cited in Benet-Martinez, & John, 1998) 2) The 60-item NEO Five-Factor 
Inventory (NEO-FFI) ของ Costa และ McCrae (1992) และ 3) Goldberg’s instrumental comprised 
of 100 trait descriptive adjectives (TDA) ของ Goldberg (1992) ซึ่งรายละเอียดของมาตรวัดทั้ง 3 มี
ดังตํอไปนี้ 
 
 1) มาตรวัด BFI นั้นถูกพัฒนาโดย John (1991, as cited in Benet-Martinez, & John, 1998) 
เพื่อใช๎เป็นมาตรวัดบุคลิกภาพ 5 มิติที่มีความกระชับ มีประสิทธิภาพและยืดหยุํนในการน าไปใช๎ในงานที่
ไมํต๎องการวัดความแตกตํางระหวํางลักษณะนิสัยยํอย โดย John ได๎ท าการวิเคราะห๑องค๑ประกอบกับ
กลุํมตัวอยํางที่เป็นนักเรียนและนักศึกษาจ านวนมากในประเทศสหรัฐอเมริกา เพื่อที่ จะเลือกค าถามที่จะ
น ามาใช๎วัดลักษณะนิสัย โดยผลสุดท๎ายแล๎ว เลือกมาได๎ทั้งหมด 44 ค าถามด๎วยกัน โดย John จะต้ัง
ค าถามโดยใช๎กลุํมค าวลีและข๎อมูลบางประการแทนการใช๎ค าคุณศัพท๑ ตัวอยํางค าถาม เชํน ส าหรับมิติ
การเปิดรับประสบการณ๑ จะวัดด๎วยค าถามที่ถามวํา “ความเป็นต๎นต ารับจะมาพร๎อมกับความคิดใหมํๆ” 
หรือ ส าหรับมิติความมีส านึกรับผิดชอบ จะวัดด๎วยค าถามที่ถามวํา “จะมุมานะจนกระทั่งงานเสร็จ” เป็น
ต๎น และมาตรวัดนี้จะเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed scale โดย 1 คือ ไมํเห็นด๎วยอยํางมาก ไลํไปจนถึง 5 
คือ เห็นด๎วยอยํางมาก โดยมาตรวัดนี้มีข๎อดี คือ  มีความกระชับ ครอบคลุมเนื้อหาได๎ครบถ๎วน คง
คุณสมบัติของมาตรวัดทางจิตวิทยาที่ดี และมีคําความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรงสูง  แตํอยํางไรก็ตาม 
มาตรวัดนี้ยังมีปัญหาเกี่ยวกับค าถามบางค าถามในมิติการเปิดรับประสบการณ๑และการชอบแสดงตัว 
โดยค าถามเหลํานั้นยังไมํคํอยสอดคล๎องกับลักษณะนิสัยยํอยบางลักษณะจากแนวคิดห๎าองค๑ประกอบ
ของบุคลิกภาพ (Benet-Martinez, & John &, 1998) 
 
 2) มาตรวัด NEO-FFI นั้นถูกพัฒนาโดย Costa และ McCrae (1992) โดยน าค าถามที่ใช๎วัด
ลักษณะนิสัยจาก NEO-PI (Costa & McCrae, 1985, as cited in John, Robins, & Pervin, 2008) มา
ท าการวิเคราะห๑องค๑ประกอบ โดยจะน าค าถามที่ได๎คํามากที่สุดจากการวิเคราะห๑ในแตํละมิติมาเป็น
ค าถามส าหรับมาตรวัดนี้ ซึ่งผลสุดท๎ายได๎ค าถามทั้งหมดจ านวน 60 ค าถาม โดยแตํละมิติของบุคลิกภาพ
นั้นจะถูกวัดด๎วยค าถามจ านวน 12 ข๎อ โดยข๎อดีของมาตรวัดนี้ คือ มีความกระชับมาก แตํอยํางไรก็ตาม 
ข๎อเสีย คือ ค าถามที่ถูกน ามาใช๎มีเพียงค าถามที่สามารถน าไปวัดตัวแปรหลักๆ จากมิติองค๑ประกอบที่มี
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ใน NEO-PI ได๎เทํานั้น ดังนั้น จึงไมํสามารถวัดทุกลักษณะนิสัยยํอยได๎อยํางเทําเทียมกัน ตัวอยํางเชํน 
ส าหรับมิติความประนีประนอม ค าถามที่ใช๎วัดลักษณะนิสัยยํอยความไมํเห็นแกํตัวมี 5 ข๎อ ค าถามที่ใช๎
วัดลักษณะนิสัยยํอยการโอนผํอนตามผู๎อื่นมี 3 ข๎อ สํวนค าถามที่ใช๎วัดลักษณะนิสัยยํอยความไว๎วางใจมี 
2 ข๎อ เป็นต๎น  
 
 และ 3) มาตรวัด TDA ถูกพัฒนาโดย Goldberg (1992) โดยมาตรวัดนี้เป็นมาตรวัดที่มีขั้วเดียว
แบบ 9-pointed scale ที่ประกอบด๎วยค าถามที่เป็นค าคุณศัพท๑ทั้งสิ้นจ านวน 100 ข๎อ ซึ่งแตํละมิติของ
บุคลิกภาพจะถูกวัดด๎วยค าถามจ านวน 20 ข๎อ ตัวอยํางค าคุณศัพท๑ที่ถูกใช๎เป็นค าถาม เชํน ผํอนคลาย 
(Relaxed) ขี้ขลาด (Timid) และใจดี (Kind) เป็นต๎น โดยมาตรวัดนี้มีข๎อดี คือ เป็นมาตรวัดที่ คํอนข๎างมี
ความกระชับ โดยผู๎ตอบจะใช๎เวลาเพียง 10-15 นาทีในการท าเทํานั้น แตํอยํางไรก็ตาม ข๎อเสียของมาตร
วัดนี้ คือ  ค าคุณศัพท๑บางค าที่น ามาใช๎เป็นค าที่เข๎าใจได๎ยาก (เชํน ใจเย็น (Imperturbable) เป็นต๎น) 
และเป็นค าในเชิงลบ (เชํน ไมํเมตตา (Uncharitable) เป็นต๎น) (Saucuier, 1994) นอกจากน้ัน การใช๎
ค าคุณศัพท๑เพียงสั้นๆ อาจจะท าให๎ผู๎ตอบไมํเข๎าใจค าถามได๎อยํางชัดเจนด๎วย (Benet-Martinez, & John 
&, 1998)   
 
 จากที่กลําวมาทั้งหมด สามารถสรุปเกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพได๎วํา หนึ่งในทฤษฎี
บุคลิกภาพที่มีความส าคัญ คือ ทฤษฎีลักษณะนิสัยของบุคลิกภาพ (Personality traits) โดยลักษณะ
นิสัย (Traits) นั้นหมายถึง รูปแบบของพฤติกรรม ความรู๎สึก และความคิดของบุคคลที่มีความคงเส๎นคง
วา ไมํเปลี่ยนแปลงตามกาลเวลาและสถานการณ๑ ซึ่งบุคคลส าคัญที่คิดค๎นทฤษฎีในกลุํมนี้ คือ G. 
Allport, Cattell และ Eysenck โดย G. Allport (n.d., as cited in Cervone & Pervin, 2008) เชื่อวํา 
โครงสร๎างบุคลิกภาพนั้นเกิดจากลักษณะนิสัย (Traits) สํวน Cattell (n.d., as cited in Cervone & 
Pervin, 2008) เชื่อวํา โครงสร๎างบุคลิกภาพนั้นเกิดจากลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎าง (Source traits) 
โดยลักษณะนิสัยระดับโครงสร๎างนั้นมีอยูํด๎วยกันทั้งหมด 16 ลักษณะ สํวน Eysenck (1970) นั้นเชื่อวํา 
โครงสร๎างบุคลิกภาพนั้นมี 3 มิติด๎วยกัน คือ 1) การชอบเก็บตัว-การชอบแสดงตัว (Introversion-
extraversion) 2) ความเจ๎าอารมณ๑-ความมั่นคงทางอารมณ๑ (Neuroticism-Stability) และ 3) อาการโรค
จิต (Psychoticism) โดยบุคคลจะมีลักษณะนิสัยใดมากหรือน๎อยนั้น ขึ้นอยูํกับพื้นฐานทางชีวภาพของ
แตํละบุคคล  
 
 ตํอมา จึงเกิดการพัฒนาแนวคิดและทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพขึ้น โดยบุคคลที่มี
บทบาทส าคัญ คือ Costa และ McCrae (1985, as cited in J. Feist & G. Feist, 2009) โดย Costa 
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และ McCrae เชื่อวํา โครงสร๎างบุคลิกภาพนั้นมี 5 มิติ คือ 1) ความเจ๎าอารมณ๑ (Neuroticism) 2) การ
ชอบแสดงตัว (Extraversion) 3) การเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to experience) 4) ความ
ประนีประนอม (Agreeableness) และ 5) ความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) ซึ่งมาตรวัดที่ใช๎
วัดบุคลิกภาพที่ได๎รับการยอมรับและถูกน าไปใช๎อยํางแพรํหลายได๎แกํ 1) NEO Personality Inventory, 
Revised (NEO-PI-R) ของ Costa และ McCrae (1992)  2) The 44-item Big-Five Inventory (BFI) 
ของ John (1991, as cited in Benet-Martinez, & John, 1998) 3) The 60-item NEO Five-Factor 
Inventory (NEO-FFI) ของ Costa และ McCrae (1992) และ 4) Goldberg’s instrumental comprised 
of 100 trait descriptive adjectives (TDA) ของ Goldberg (1992)  
 
 ดังนั้น เมื่อทราบเกี่ยวกับบุคลิกภาพของบุคคล หรือบุคลิกภาพของผู๎บริโภคแล๎ววําประกอบด๎วย
อะไรบ๎าง มีปัจจัยอะไรเป็นตัวแปรต๎นของบุคลิกภาพและพฤติกรรมผู๎บริโภคบ๎าง นักการตลาดอาจจะน า
ความรู๎ที่ได๎ไปท านายพฤติกรรมและออกแบบการท าการตลาด หรือการท าตราสินค๎า ซึ่งหนึ่งในแนวคิดที่
เข๎ามามีบทบาทในการท าตราสินค๎า คือ แนวคิดการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎า โดยแนวคิดและทฤษฎี
บุคลิกภาพตราสินค๎าจะถูกอธิบายในสํวนถัดไป  
 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 ปัจจุบันเทคโนโลยีการผลิตเจริญก๎าวหน๎ามาก ท าให๎ผู๎ผลิตสามารถผลิตสินค๎าและบริการได๎งําย
และทันกันมากขึ้น เกิดสินค๎าและบริการตํางๆ ขึ้นมากมายในตลาด สํงผลให๎การแขํงขันทางการค๎าทวี
ความรุนแรงยิ่งขึ้น ดังนั้น เพื่อความได๎เปรียบในการแขํงขัน ตราสินค๎าจึงต๎องมีความโดดเดํน แตกตําง 
และเป็นท่ีชื่นชอบของผู๎บริโภค จึงจะสามารถเอาชนะคูํแขํงได๎ ซึ่งแนวคิดส าคัญที่เข๎ามามีบทบาทในการ
สร๎างข๎อได๎เปรียบในการแขํงขันคือ แนวคิดเกี่ยวกับตราสินค๎า โดยเฉพาะเรื่องบุคลิกภาพตราสินค๎า ซึ่ง
สามารถน าไปประยุกต๑ใช๎เพื่อสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎าได๎ ดังนั้น  แนวคิดเหลํานี้จึงเป็นเรื่องที่
นําสนใจส าหรับศึกษาและท าความเข๎าใจ เพื่อที่จะน าความรู๎ที่ได๎ไปประยุกต๑ใช๎ให๎เกิดประสิทธิภาพและ
ประสิทธิผลทางการตลาดอยํางสูงสุด จากเหตุผลที่กลําวมา ผู๎วิจัยจึงได๎ทบทวนงานวิจัยเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพตราสินค๎าในประเด็นทางด๎านความหมายโดยทั่วไปของบุคลิกภาพตราสินค๎า ความส าคัญ
ของบุคลิกภาพตราสินค๎า การสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎า และการวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า ซึ่ง
รายละเอียดมีดังตํอไปนี้ 
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ความหมายโดยท่ัวไปของบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 American Marketing Association ([AMA], 1960, as cited in Wood, 2000) ได๎ให๎
ความหมายค าวําตราสินค๎า (Brand) ไว๎วํา ตราสินค๎า คือ ชื่อ ค าศัพท๑ เครื่องหมาย สัญลักษณ๑ การ
ออกแบบ หรือการผสมผสานขององค๑ประกอบเหลํานี้ เพื่อใช๎เป็นเคร่ืองแสดงความแตกตํางของสินค๎า
และบริการตํางๆ จากคํูแขํงในตลาด ซึ่ง Crainer (1995) ได๎ให๎ความเห็นกับความหมายของ AMA วํา 
เป็นความหมายที่เน๎นตัวสินค๎ามากเกินไป โดยเน๎นไปที่การสร๎างความแตกตํางที่มองเห็นได๎ด๎วยตาเปลํา
เทํานั้น ดังนั้น ภายหลังนักวิชาการหลายทํานจึงพยายามปรับเปลี่ยนค านิยามเดิม โดย Bennett (1995) 
ได๎ให๎ความหมายใหมํวํา ตราสินค๎า คือ ชื่อ ค าศัพท๑ การออกแบบ สัญลักษณ๑ หรือลักษณะอื่นๆ ท่ี
สามารถแยกความแตกตํางของสินค๎าและบริการออกจากคํูแขํงในตลาดได๎ นอกจากน้ัน  Ambler (1992, 
as cited in Wood, 2000) ยังได๎ให๎ความหมายในมุมมองของผู๎บริโภควํา ตราสินค๎า คือ ค าสัญญาท่ี
บริษัทได๎ให๎ไว๎กับลูกค๎า โดยที่ผู๎บริโภคได๎ซื้อและแสวงหาความพอใจจากคุณสมบัติเหลํานั้น ซึ่ง
คุณสมบัตินั้นอาจจะเป็นสิ่งที่เป็นจริง หรือไมํเป็นความจริงก็ได๎ เกี่ยวกับเหตุผล หรือเกี่ยวกับอารมณ๑ก็ได๎ 
เป็นสิ่งที่มีตัวตนจับต๎องได๎ หรือเป็นสิ่งที่ไมํมีตัวตนจับต๎องไมํได๎ก็ได๎ นอกจากน้ัน Willson, Gilligan และ 
Person (1995, อ๎างถึงใน พรทิพย๑ เลือดจีน, 2548) กลําวเพิ่มเติมวํา บริษัทต๎องออกแบบตราสินค๎าให๎
ผู๎บริโภคสามารถระบุถึงคุณประโยชน๑ที่ได๎รับจากสินค๎าและบริการได๎ด๎วย สํวน de Chernatony และ 
McDonald (1998, as cited in Pickton & Broderick, 2005) ได๎เสริมวํา ตราสินค๎าต๎องสื่อสารให๎
ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณคําที่ถูกเพิ่มเข๎ามาในตราสินค๎าได๎ด๎วย โดยคุณคําสํวนเพิ่มนั้นต๎องสอดคล๎องกับความ
ต๎องการของผู๎บริโภค จึงจะท าให๎ตราสินค๎านั้นมีข๎อได๎เปรียบในการแขํงขัน  
  
 แนวคิดตราสินค๎าได๎น าไปสูํการพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคําตราสินค๎า (Brand equity) โดย 
Keller (2008) น้ันกลําววํา คุณคําตราสินค๎าเกิดขึ้นมาจากสิ่งที่ผู๎บริโภคได๎เรียนรู๎ ร๎ูสึก เห็น และได๎ยิน
เกี่ยวกับตราสินค๎า หลังจากที่ผู๎บริโภคมีประสบการณ๑กับตราสินค๎า หรือกลําวได๎วํา คุณคําตราสินค๎านั้น
เกิดจากความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า (Brand knowledge) ของผู๎บริโภค ซึ่งความรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎านั้น
ประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 2 สํวน คือ 1) การตระหนักถึงตราสินค๎า (Brand awareness)  ซึ่งเป็นสํวนที่
เกี่ยวข๎องกับรํองรอยในความทรงจ าของผู๎บริโภค โดยการตระหนักถึงตราสินค๎านั้นประกอบด๎วย
องค๑ประกอบ 2 สํวน คือ การระลึกตราสินค๎าได๎ (Brand recall) ซึ่งหมายถึง ความสามารถของผู๎บริโภค
ในการระลึกถึงตราสินค๎าได๎จากความทรงจ าของผู๎บริโภค โดยอาศัยเพียงแคํข๎อมูลทางด๎านประเภทของ
สินค๎า สถานการณ๑ในการซื้อหรือการใช๎เทํานั้น และการจดจ าตราสินค๎าได๎ (Brand recognition) ซึ่ง
หมายถึง ความสามารถของผู๎บริโภคในการระบุถึงตราสินค๎าที่เคยเห็นมากํอนได๎ เมื่อผู๎บริโภคได๎รับสิ่ง
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บํงชี้เตือนความจ าเกี่ยวกับตราสินค๎า โดย Rossiter และ Percy (1987) กลําววํา การตระหนักถึงตรา
สินค๎าสามารถวัดได๎จากความสามารถของผู๎บริโภคในการระบุตราสินค๎าภายใต๎สถานการณ๑ตํางๆ  
 
 และองค๑ประกอบที่ 2) ภาพลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand image) ซึ่งเป็นการรับรู๎เกี่ยวกับตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค โดยเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงตราสินค๎าในความทรงจ าของผู๎บริโภค  ซึ่งภาพลักษณ๑ตรา
สินค๎าประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 4 สํวน คือ 2.1) ประวัติของผู๎ใช๎ (User profiles) 2.2) สถานการณ๑ใน
การซื้อและการใช๎ (Purchase and usage situations) 2.3) บุคลิกภาพ (Personality) และคุณคํา 
(Values) ของตราสินค๎า และ 2.4) ประวัติ (History) มรดก (Heritage) และประสบการณ๑ 
(Experiences) ของผู๎บริโภค (Keller, 2008) 
 
 สํวน D. Aaker (1996) ได๎อธิบายไว๎วํา คุณคําตราสินค๎า คือ ชุดของสินทรัพย๑ (และหนี้สิน) ท่ี
เกี่ยวข๎องกับชื่อและสัญลักษณ๑ของสินค๎าที่มีคุณคําตํอองค๑กรหรือลูกค๎าขององค๑กร โดยคุณคําตราสินค๎า
นั้นมาจากกลุํมสินทรัพย๑ 4 ประเภท คือ 1) การตระหนักถึงชื่อตราสินค๎า (Brand name awareness) 2) 
ความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) 3) การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) และ 4) การเชื่อมโยง
ตราสินค๎า (Brand associations) ซึ่งกลุํมสินทรัพย๑ประเภทนี้เป็นเสมือนจิตวิญญาณและหัวใจส าคัญ
ของคุณคําตราสินค๎า โดยปัจจัยที่สํงผลกระทบท าให๎เกิดการเชื่อมโยงตราสินค๎านั้น คือ เอกลักษณ๑ตรา
สินค๎า (Brand identity)  
  
 จากแนวคิดคุณคําตราสินค๎าของ D. Aaker (1996) จะพบวํา เอกลักษณ๑ตราสินค๎าเป็นสิ่ง
ส าคัญ เนื่องจากเป็นปัจจัยที่ผลักดันท าให๎เกิดการเชื่อมโยงตราสินค๎า ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินค๎านั้น
น าไปสูํการเกิดคุณคําตราสินค๎าได๎ นอกจากน้ัน  เอกลักษณ๑ตราสินค๎ายังเป็นองค๑ประกอบส าคัญที่ชํวย
สร๎างความแตกตํางจากคํูแขํงให๎กับตราสินค๎าได๎ (Kapferer, 2008) โดย D. Aaker ได๎ให๎ความหมาย
เอกลักษณ๑ตราสินค๎าไว๎วํา เป็นชุดของการเชื่อมโยงตราสินค๎าที่มีความเป็นเอกลักษณ๑ ซึ่งเอกลักษณ๑ตรา
สินค๎าจะแสดงถึงจุดยืนของตราสินค๎าและบํงบอกถึงสัญญาที่องค๑กรมีตํอลูกค๎า โดยเอกลักษณ๑ตรา
สินค๎าถูกแบํงออกเป็น 4 มุมมองด๎วยกัน คือ 1) มองตราสินค๎าในฐานะสินค๎า (Brand-as-product) 2) 
มองตราสินค๎าในฐานะองค๑กร (Brand-as-organization) 3) มองตราสินค๎าในฐานะบุคคล (Brand-as-
person) และ 4) มองตราสินค๎าในฐานะสัญลักษณ๑ (Brand-as-symbol) (ดูแผนภาพที่ 2.5) 
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แผนภาพที่ 2.5 แสดงเอกลักษณ๑ตราสินค๎าใน 4 มุมมองและองค๑ประกอบตํางๆ ในแตํละมุมมอง 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. London: Simon & Schuster, p. 79. 
 
 จากแผนภาพที่ 2.5 สามารถอธิบายรายละเอียดในแตํละมุมมองได๎ดังนี้ 1) การมองตราสินค๎า
ในฐานะสินค๎า คือ การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับสํวนที่เกี่ยวข๎องกับตัวสินค๎า ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินค๎ากับ
สินค๎านั้นเป็นสํวนส าคัญของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า เนื่องมาจากเป็นสิ่งที่เกี่ยวข๎องโดยตรงกับการตัดสินใจ
เลือกตราสินค๎าและประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎า ซึ่งการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยมองตราสินค๎าใน
ฐานะสินค๎าอาจท าได๎โดย 1.1) การใช๎ขอบเขตของสินค๎า (Product scope) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตรา
สินค๎า ซึ่งขอบเขตของตราสินค๎า หมายถึง ประเภทของสินค๎า เชํน Häagen-Dazs เป็นสินค๎าด๎าน
ไอศกรีม Visa เป็นสินค๎าด๎านบัตรเครดิต Compaq เป็นสินค๎าด๎านคอมพิวเตอร๑ เป็นต๎น 1.2) การใช๎
ลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า (Product attributes) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า ซึ่งลักษณะของสินค๎า
นั้นสํงผลการซื้อและการใช๎สินค๎าโดยตรง โดยบริษัทอาจจะใช๎ลักษณะตราสินค๎าในการสร๎างคุณคํา
ให๎กับตราสินค๎าได๎โดยการน าเสนอลักษณะสินค๎าท่ีพิเศษไมํเหมือนของคูํแขํงให๎กับผู๎บริโภค เชํน สาย
การบิน Virgin Airlines มีบริการรถยนต๑ลีมูซีนฟรี หากซื้อบัตรโดยสารเดินทางชั้นธุรกิจกับสายการบิน 
เป็นต๎น 1.3) การใช๎คุณภาพหรือคุณคํา (Quality/Value) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า ตัวอยํางการน า
คุณภาพมาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า เชํน บริษัทใบมีดโกน Gillette ใช๎ค าขวัญประจ าตราสินค๎าวํา “The 
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best a man can get” เป็นต๎น สํวนการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยใช๎คุณคํานั้น มีความคล๎ายคลึงกับ
การน าคุณภาพมาใช๎ เพียงแตํการใช๎คุณคําจะมีการเพิ่มเติมเนื้อหาทางด๎านราคาเข๎าไปด๎วย เชํน บริษัท
ผลิตของใช๎พลาสติก Rubbermaid ได๎สร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยการผลิตและขายสินค๎าที่มีคุณภาพ
ในราคาที่ไมํแพง เป็นต๎น   
 
 1.4) การใช๎โอกาสในการใช๎สินค๎า (Uses) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า เชํน เครื่องดื่มตรา 
Gatorade สื่อสารกับผู๎บริโภควํา Gatorade เป็นสินค๎าส าหรับนักกีฬาที่มองหาผลงานที่เป็นเลิศ เป็นต๎น 
1.5) การใช๎ประเภทผู๎ใช๎สินค๎า (Users) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า เชํน อาหารแมว Friskie สื่อสารกับ
กับผู๎บริโภควํา เป็นอาหารส าหรับแมวที่กระตือรือร๎น เป็นต๎น และ 1.6) การใช๎ประเทศแหลํงก าเนิด 
(Country of origin) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า ซึ่งการน าประเทศแหลํงก าเนิดมาใช๎ สามารถชํวย
สร๎างความนําเชื่อถือให๎กับตราสินค๎าได๎ เชํน รถยนต๑ตรา Mercedes-Benz เป็นรถยนต๑ที่มาจากประเทศ
เยอรมนี นาฬิกาตรา Swatch เป็นนาฬิกาท่ีมาจากประเทศสวิสเซอร๑แลนด๑ เป็นต๎น (D. Aaker, 1996)  
 
 2) การมองตราสินค๎าในฐานะองค๑กร คือ การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับองค๑กร โดยมองคุณสมบัติ
ขององค๑กรมากกวําตัวสินค๎าหรือบริการ เชํน มองวําเป็นองค๑กรที่เป็นผู๎น าด๎านนวัตกรรม หรือเป็นองค๑กร
ที่หํวงใยสิ่งแวดล๎อม ซึ่งการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยมองตราสินค๎าในฐานะองค๑กรอาจท าได๎โดย 
2.1) การใช๎ลักษณะขององค๑กร (Organization attributes) มาสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า ซึ่งลักษณะ
ขององค๑กรเป็นสิ่งที่มีความทนทานและเป็นสิ่งที่คูํแขํงเอาชนะได๎ยาก เนื่องจากยากตํอการลอกเลียนแบบ  
โดยปัจจัยสํงผลกระทบตํอลักษณะองค๑กรนั้น ได๎แกํ วัฒนธรรม คํานิยม บุคคล และแผนงานขององค๑กร 
ตัวอยํางบริษัทที่ผู๎บริโภคเชื่อมโยงตราสินค๎ากับองค๑กร เชํน บริษัท 3M เป็นองค๑กรที่มีชื่อเสียงทางด๎าน
การเป็นผู๎น าด๎านนวัตกรรม เป็นต๎น และ 2.2) การสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎วํา
เป็นตราสินค๎าของท๎องถิ่น หรือเป็นตราสินค๎าระดับโลก (Local VS. Global) ซึ่งการสร๎างเอกลักษณ๑ตรา
สินค๎าโดยท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าเป็นตราสินค๎าของท๎องถิ่นนั้น สามารถท าได๎โดยการพยายาม
สื่อสารไปยังผู๎บริโภคในตลาดระดับท๎องถิ่นวํา เป็นบริษัทที่ถือก าเนิดมาจากท๎องถิ่นนี้ เชํน บริษัทผู๎ผลิ ต
เบียร๑ Lone Star สื่อสารกับผู๎บริโภคในรัฐเท็กซัสวํา Lone Star เป็นเบียร๑ที่ถือก าเนิดในรัฐเท็กซัส เป็นต๎น 
สํวนการสร๎างเอกลักษณ๑โดยท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎าเป็นตราสินค๎าระดับโลกน้ัน มีข๎อดี คือ ชํวย
เพิ่มความนําเชื่อถือและชื่อเสียงให๎กับบริษัท ตัวอยํางบริษัทที่ผู๎บริโภครับรู๎วําเป็นตราสินค๎าระดับโลก 
เชํน บริษัท Nestlé, Ford และ Nissan เป็นต๎น (D. Aaker, 1996) 
  
 3) การมองสินค๎าในฐานะบุคคล คือ การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับตัวบุคคล  โดยมองวํา ตราสินค๎า 
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นั้นมีบุคลิกภาพเหมือนกับบุคคล เชํน อาจจะมองวําตราสินค๎านั้นสนุกสนาน มีความสามารถ ไว๎วางใจ
ได๎ กระตือรือร๎น มีอารมณ๑ขัน ฉลาด เป็นต๎น ซึ่งการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยมองตราสินค๎าในฐานะ
บุคคลอาจท าได๎โดย 3.1) การใสํบุคลิกภาพ (Personality) ของบุคคลให๎แกํตราสินค๎า เชํน รถยนต๑ 
Saturn มีบุคลิกภาพที่ดูเป็นเพื่อนที่ติดดินและเป็นคนที่นําเชื่อถือ เป็นต๎น และ 3.2) การสร๎าง
ความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภค (Brand-consumer relationships) เชํน ตราสินค๎าเป็น
เสมือนเพื่อน หรือ ตราสินค๎าเป็นเสมือนที่ปรึกษา เป็นต๎น และสุดท๎าย 4) การมองตราสินค๎าในฐานะ
สัญลักษณ๑ คือ การเชื่อมโยงตราสินค๎ากับสัญลักษณ๑  โดยสัญลักษณ๑จะชํวยท าให๎ผู๎บริโภคระลึกถึง 
(Recall) และจดจ า (Recognition) ตราสินค๎าได๎งํายขึ้น ซึ่งการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าโดยมองตรา
สินค๎าในฐานสัญลักษณ๑อาจท าได๎โดย 4.1) การใช๎สัญลักษณ๑ที่เป็นภาพที่มองเห็นด๎วยตา (Visual 
imagery) เชํน Swoosh ของ Nike เป็นต๎น และการใช๎สัญลักษณ๑ที่เป็นการอุปมาอุปมัย (Metaphors) 
เชํน Energizer bunny แสดงถึงอายุการใช๎งานของแบตเตอรี่วํามีอายุการใช๎งานที่ยาวนาน เป็นต๎น และ 
4.2) การใช๎สัญลักษณ๑แสดงความเป็นมรดกของตราสินค๎า (Brand heritage) เชํน กาแฟ Starbucks มี
ความเชื่อมโยงถึงร๎านกาแฟแหํงแรกที่กํอต้ังในตลาด Pike Place ของเมือง Seattle เป็นต๎น (D. Aaker, 
1996)  
 
 สํวน Upshaw (1995) นั้นอธิบายเกี่ยวกับเอกลักษณ๑ตราสินค๎าตามแผนภาพที่ 2.6 ไว๎วํา แกํน
ของเอกลักษณ๑ตราสินค๎านั้นถูกสร๎างขึ้นมาจากองค๑ประกอบที่ส าคัญ 2 องค๑ประกอบ คือ 1) การวาง
ต าแหนํงตราสินค๎า (Brand positioning) ซึ่งหมายถึง การรับร๎ูของผู๎บริโภคเกี่ยวกับตราสินค๎าเมื่อ
เปรียบเทียบกับคํูแขํง และ 2) บุคลิกภาพของตราสินค๎า (Brand personality) ซึ่งหมายถึง กลุํม
คุณสมบัติภายนอกของตราสินค๎าที่เป็นสํวนที่เพิ่มเติมมาจากการวางต าแหนํงตราสินค๎า โดยบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าจะเป็นสํวนที่แสดงออกตํอสาธารณชน  
 
 จากแผนภาพที่ 2.6 สามารถอธิบายได๎วํา เอกลักษณ๑ตราสินค๎าประกอบด๎วยสํวนส าคัญที่เป็น
เสมือนจิตวิญญาณของตราสินค๎า คือ แกํนของตราสินค๎า (Brand essence) ซึ่งหมายถึง ลักษณะส าคัญ
ของตราสินค๎าที่ถูกแสดงออกตํอทุกคนที่ท าการสื่อสารกับตราสินค๎า โดยแกํนของตราสินค๎านั้นเกิดจาก
การรวมกันของการวางต าแหนํงตราสินค๎าและกลยุทธ๑การใสํบุคลิกภาพให๎กับตราสินค๎า และบริษัท
อาจจะสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าได๎โดยการสื่อสารแกํนของตราสินค๎าไปยังผู๎บริโภคผํานปัจจัยตํางๆ 
ดังตํอไปนี้ ชื่อตราสินค๎า (Brand name) การสื่อสารทางการตลาด (Marketing communication) 
รายการสํงเสริมการขายหรือการขาย (Promotion/merchandising) การท างานของสินค๎าหรือบริการ 
(Product/service performance) กลยุทธ๑ในการขาย (Selling strategies) และตราสัญลักษณ๑หรือภาพ  
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(Logo/graphic system) (Upshaw, 1995) 
 
แผนภาพที่ 2.6 แสดงแกํนของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า 
 
              
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Upshaw, L. B. (1995). Building brand identity: A strategy for success in a hostile  
        marketplace. NY: John Wiley & Sons, p. 24. 
 
 นอกจากน้ัน Kapferer (2008) ได๎สร๎างแบบจ าลองปริซึมของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand 
Identity prism) (ดูแผนภาพที่ 2.7) โดย Kapferer มองวํา เอกลักษณ๑ตราสินค๎านั้นเป็นการสื่อสารจากผู๎
สํงสารไปยังผู๎รับสาร ซึ่งจากแบบจ าลองนี้ Kapferer ได๎แบํงการสื่อสารเอกลักษณ๑ตราสินค๎าออกเป็น 6 
แบบด๎วยกัน คือ 1) การสื่อสารเอกลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านกายภาพ (Physique) เชํน คุณสมบัติด๎าน
รูปรําง และคุณภาพ เป็นต๎น 2) การสื่อสารเอกลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านบุคลิกภาพ เชํน ลักษณะ
บุคลิกภาพของมนุษย๑ เป็นต๎น 3) การสื่อสารเอกลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านภาพสะท๎อน (Reflection) เชํน 
ภาพลักษณ๑ของกลุํมเป้าหมาย เป็นต๎น 4) การสื่อสารเอกลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านภาพลักษณ๑ของตัวตน 
(Self-image) เชํน การที่ตราสินค๎าท าให๎ผู๎บริโภคมองวําตนเองเป็นอยํางไร เป็นต๎น 5) การสื่อสาร
เอกลักษณ๑ตราสินค๎าในด๎านวัฒนธรรม (Culture) เชํน คํานิยม เป็นต๎น และ 6) การสื่อสารเอกลักษณ๑
ตราสินค๎าในด๎านความสัมพันธ๑ (Relationship) เชํน รูปแบบของความสัมพันธ๑ เป็นต๎น 
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 จากท่ีกลําวมา จะเห็นวําบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีความส าคัญ เนื่องจากเป็นองค๑ประกอบ
ส าคัญที่ท าให๎เกิดเอกลักษณ๑ตราสินค๎าทั้งจากแนวคิดของ D. Aaker (1996) ที่กลําววํา เอกลักษณ๑ตรา
สินค๎าอาจจะสร๎างได๎จากการใสํบุคลิกภาพของบุคคลให๎แกํตราสินค๎า และจากแนวคิดของ Upshaw 
(1995) ที่กลําววํา บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นสํวนประกอบที่ส าคัญของแกํนของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า 
นอกจากน้ัน D. Aaker (1996) ยังกลําววํา บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบส าคัญที่ชํวยท าให๎ตรา
สินค๎ามีความแข็งแกรํง โดยบุคลิกภาพตราสินค๎าจะชํวยสร๎างประโยชน๑ในด๎านการแสดงตัวตน  (Self-
expression) ของผู๎บริโภค ซึ่งจะชํวยแสดงตัวตนของผู๎บริโภควํามีบุคลิกภาพอยํางไร และบุคลิกภาพตรา
สินค๎ายังชํวยในเรื่องความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎ากับผู๎บริโภคด๎วย  โดยบุคลิกภาพตราสินค๎าจะชํวย
สร๎างความสัมพันธ๑พื้นฐานระหวํางตราสินค๎าและผู๎บริโภค เสมือนกับที่บุคลิกภาพของมนุษย๑มีผลตํอ
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคคล ซึ่งความสัมพันธ๑ที่ถูกสร๎างขึ้นมานั้นจะเป็นความสัมพันธ๑ในระยะยาวด๎วย
เชํนกัน (Kim, Han, & Park, 2001) นอกจากน้ัน บุคลิกภาพตราสินค๎ายังชํวยสื่อสารเกี่ยวกับคุณสมบัติ
ของสินค๎าและประโยชน๑ในด๎านหน๎าที่ (Functional benefit) ด๎วยเชํนกัน (D. Aaker, 1996)  
 
แผนภาพที่ 2.7 แสดงแบบจ าลองปริซึมของเอกลักษณ๑ตราสินค๎า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
    
 
ที่มา: Kepferer, J. N. (2008). The new strategic brand management: Creating and  
       sustaining brand equity long term (4th ed.). London, UK: Kogan Page,  
         p. 183. 
  
 ค าวํา “บุคลิกภาพตราสินค๎า” นั้นถูกคิดค๎นโดยนักโฆษณาและนักการตลาด หลังจากนั้น  
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นักวิชาการจึงน าแนวคิดนี้มาศึกษาจนกระทั่งได๎รับการยอมรับ โดยในการศึกษาด๎านภาพลักษณ๑ของ 
Martineau (1958, as cited in Azoulay & Kapferer, 2003) ใช๎ค าวําบุคลิกภาพตราสินค๎า เพื่อ
หมายความถึงมิติที่ไมํใชํวัตถุที่ท าให๎ร๎านค๎าปลีกมีความพิเศษ หรืออาจเรียกวํา บุคลิกลักษณะของ
ร๎านค๎าปลีก หลังจากนั้น King (1970 , as cited in Azoulay & Kapferer, 2003) ระบุวํา ผู๎บริโภคเลือก
ตราสินค๎าในรูปแบบเดียวกับที่เลือกเพื่อน และยิ่งกวํานั้นผู๎บริโภคชอบตราสิน ค๎าเสมือนวําตราสินค๎านั้น
เป็นบุคคล ตํอมา Séguela (1982, as cited in Azoulay & Kapferer, 2003) ซึ่งเป็นผู๎บริหารของบริษัท
ตัวแทนโฆษณา RSCG ได๎ประกาศถึงกลยุทธ๑แนวใหมํในการบริหารตราสินค๎า โดยกลยุทธ๑นั้นมีชื่อวํา 
“Star Strategy” โดย Séguela อธิบายเกี่ยวกับกลยุทธ๑ดังกลําววํา คุณลักษณะที่ไมํได๎อิงกับตัวสินค๎าจะ
เริ่มเข๎ามามีบทบาทตํอการตัดสินใจซื้อของผู๎บริโภค ดังนั้นบริษัทตํางๆ อาจจะท าการสื่อสารเกี่ยวกับตรา
สินค๎าโดยใช๎จุดขาย 3 ด๎านดังตํอไปนี้ 1) ด๎านกายภาพของสินค๎า (สินค๎าท าอะไรได๎บ๎าง และการท างาน
ของสินค๎านั้นดีหรือไมํ) 2) ด๎านบุคลิกลักษณะของตราสินค๎า (บุคลิกภาพตราสินค๎า) และ 3) ด๎านรูปแบบ
ของตราสินค๎า (สํวนประกอบในการน าเสนอโฆษณาและการสื่อสาร) นอกจากน้ัน Plummer (1984) ก็
ได๎อ๎างถึงค าวําบุคลิกภาพตราสินค๎าในงานวิจัยของเขาเชํนกัน โดยกลําววําน้ าอัดลม  Orangina มี
บุคลิกภาพแบบเพลิดเพลิน จนกระทั่งในชํวงปลายทศวรรษท่ี 1980 บริษัทตัวแทนโฆษณา Ted Bates 
ได๎น าเสนอแนวคิดใหมํ คือ บุคลิกภาพในฐานะจุดขายที่เป็นเอกลักษณ๑ ซึ่งผลที่ตามมาก็คือ แนวคิดนี้เริ่ม
เป็นที่นิยมและถูกน าไปใช๎อยํางแพรํหลาย (Azoulay & Kapferer, 2003) 
 
 หลังจากนั้น ในวงการวิจัยก็มีการกลําวถึงบุคลิกภาพตราสินค๎าวํา  เป็นหนึ่งในมิติของเอกลักษณ๑
ตราสินค๎า และมีการต้ังชื่อบุคลิกภาพของมนุษย๑ที่ถูกน ามาใช๎กับตราสินค๎าด๎วย (Azoulay & Kapferer, 
2003) ตํอมา J. Aaker (1997) ได๎ให๎ความหมายบุคลิกภาพตราสินค๎าไว๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎า คือ 
กลุํมลักษณะของมนุษย๑ที่ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า โดย D. Aaker (1996) อธิบายเพิ่มเติมวํา 
บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นรวมถึงลักษณะด๎านประชากร (เชํน เพศ อายุ เป็นต๎น) และลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพของมนุษย๑ เชํน ความอบอํุน ความหํวงใย  และความเห็นอกเห็นใจ ตัวอยํางเชํน บุหรี่ 
Virginia Slims มีบุคลิกภาพที่สื่อถึงความเป็นหญิงสาวมากกวํา เมื่อเปรียบเทียบกับบุหรี่ Marlboro ที่สื่อ
ถึงความเป็นชายหนุํม หรือผู๎บริโภคมองวํา คอมพิวเตอร๑ Apple มีความเป็นวัยรุํน ในขณะที่คอมพิวเตอร๑ 
IBM จะถูกมองวํามีอายุมากกวํา หรือผู๎บริโภคมองวําตรา Guess มีความหรูหรา ในขณะที่มองตรา 
Wrangler มีความสมบุกสมบันมากกวํา เป็นต๎น อยํางไรก็ตามมีผู๎ที่ไมํเห็นด๎วยกับนิยามของ J.Aaker 
และได๎ให๎ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค๎าแตกตํางออกไป  โดย Azoulay และ Kapferer เสริมวํา 
บุคลิกภาพตราสินค๎า เป็นกลุํมของลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย๑ที่มีความเกี่ยวข๎องและ
สามารถน าไปใช๎กับตราสินค๎าได๎ นอกจากน้ัน Sweeny และ Brandon (2006) กลําววํา บุคลิกภาพตรา
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สินค๎า คือ กลุํมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย๑ที่มีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพที่มีอยูํภายใน
ตัวบุคคลและเป็นกลุํมลักษณะทางบุคลิกภาพที่มีความเกี่ยวข๎องกับการอธิบายตราสินค๎าในฐานะที่เป็น
หุ๎นสํวนที่มีความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภค    
 
 บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 2 สํวน คือ 1) บุคลิกภาพตราสินค๎าที่ถูก
ก าหนดไว๎ (Brand personality statement) ซึ่งจะเป็นบุคลิกภาพตราสินค๎าที่นักการตลาดต๎องการ
สื่อสารไปยังผู๎บริโภค และ 2) บุคลิกภาพตราสินค๎าที่เป็นโครงรํางที่ผู๎บริโภครับรู๎ (Brand personality 
profile) ซึ่งเป็นบุคลิกภาพตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ ซึ่งนักการตลาดต๎องพยายามท าให๎ 2 องค๑ประกอบนี้
มีความใกล๎เคียงกันมากที่สุด (Plummer, 1984) และบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นสํวนใหญํก าเนิดมาจาก
แหลํงที่มา 3 แหลํง คือ 1) ความเชื่อมโยงระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า 2) ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า 
และสุดท๎าย 3) คุณสมบัติของสินค๎า (J. Aaker, 1997) 
 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ทราบความเป็นมาของแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎า วํา
พัฒนามาอยํางไร และมีความหมายอยํางไร ซึ่งในสํวนถัดไปนั้น จะอธิบายถึงความส าคัญของแนวคิด
บุคลิกภาพตราสินค๎าวํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีความส าคัญตํอตราสินค๎าอยํางไร  
 
ความส าคัญของบุคลิกภาพตราสินค้า 
  
 การก าหนดบุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นสิ่งที่ส าคัญส าหรับการบริหารตราสินค๎า เนื่องจากการสร๎าง
บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นให๎ประโยชน๑แกํตราสินค๎าในด๎านตํางๆ เชํน ชํวยให๎นักการตลาดวางกลยุทธ๑เพื่อ
สร๎างการรับรู๎และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎าได๎ครอบคลุมยิ่งขึ้น (D. Aaker, 1996) ชํวยท าให๎
สินค๎านั้นมีความแตกตํางและกระต๎ุนอารมณ๑ของผู๎บริโภค (Biel, 1993, as cited in Freling & Forbes, 
2005) ชํวยท าให๎ผู๎บริโภคชื่นชอบและใช๎ตราสินค๎า (Sirgy, 1982) และชํวยเพิ่มระดับความไว๎ใจ (Trust) 
และความภักดีตํอตราสินค๎า (Fournier, 1998) เป็นต๎น นอกจากน้ัน แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค๎ายังชํวยอธิบายถึงพฤติกรรมของผู๎บริโภคอีกด๎วย เชํน ผู๎บริโภคจะเลือกใช๎ตราสินค๎าที่มีความ
เหมาะสมกับตนเอง (Plummer, 1984) ผู๎บริโภคใช๎บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นตัวกรองข๎อมูลตํางๆ  
เกี่ยวกับตราสินค๎าที่มีความแตกตํางกัน (Biel, 1992) เป็นต๎น บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมี
ความส าคัญตํอการด าเนินการตลาด เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีอิทธิพลตํอตัวแปรทาง
การตลาดในด๎านตํางๆ ดังเชํน 1) ตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) ซึ่งเห็นได๎จาก
งานวิจัยของ Beldona และ Wysong (2007) ที่กลําววํา ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค๎าบางประการมีผล
ตํอการรับรู๎คุณภาพในร๎านค๎า หรือจากงานวิจัยในปี ค.ศ. 2007 ของ Ramaseshan และ Tsao ที่พบวํา 
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บุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น (Excitement) และบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) จะมีอิทธิพลตํอการ
รับรู๎ด๎านคุณภาพของผู๎บริโภค 2) ตัวแปรด๎านทัศนคติตํอตราสินค๎า (Attitude to the brand) ซึ่งเห็นได๎
จากงานวิจัยของ Freling และ Forbes (2005) ที่พบวําผู๎บริโภคจะมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎ามากกวํา 
เมื่อผู๎บริโภคได๎รับข๎อมูลเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎า หรือจากงานวิจัยของ Ben Silman, Ferrandi, 
Merunka, และ Valette-Florence (2005, as cited in Louis & Lombart, 2010) ที่ระบุวํา ลักษณะ
บุคลิกภาพที่นําดึงดูดใจของร๎านค๎าปลีกจะมีอิทธิพลในทางบวกตํอทัศนคติที่มีตํอร๎านค๎าของผู๎บริโภค  
 
 3) ตัวแปรด๎านความต้ังใจของพฤติกรรมในอนาคต (Intention of future behavior) ซึ่งเห็นได๎
จากผลการวิจัยในปี ค.ศ. 2005 ของ Freling และ Forbes ที่ระบุวํา ผู๎บริโภคที่ได๎รับข๎อมูลบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าจะมีความต้ังใจซื้อตราสินค๎ามากกวําผู๎บริโภคที่ไมํได๎รับข๎อมูล หรืองานวิจัยของ Özomer และ 
Lerzan (2007, as cited in Louis & Lombart, 2010)  ที่ระบุวํา ลักษณะบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎นและมี
ความเป็นประเพณีนิยมจะมีอิทธิพลตํอความต้ังใจซื้อในอนาคต นอกจากน้ัน หากบุคลิกภาพของตรา
สินค๎ามีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพของผู๎บริโภคแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีความชื่นชอบและมีความต้ังใจซื้อ
ตราสินค๎านั้นด๎วย ซึ่งสวียา นุชพิทักษ๑ (2554) ได๎ท าการวิจัยเก่ียวกับความสอดคล๎องระหวํางแนวคิด
เกี่ยวกับตนเองและบุคลิกภาพตราสินค๎าตํอการตอบสนองตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค และค๎นพบวําความ
สอดคล๎องกันของบุคลิกภาพตราสินค๎าและบุคลิกภาพของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกตํอความ
ชื่นชอบและความต้ังใจซื้อ โดยความสัมพันธ๑ที่เกิดขึ้นนี้จะเกิดขึ้นทั้งในกรณีของสินค๎าที่ใช๎ในที่สาธารณะ
และสินค๎าที่ใช๎สํวนตัว 4) ตัวแปรด๎านความไว๎วางใจในตราสินค๎า (Trust in the brand) ดังเชํนงานวิจัย
ของ Hess, Bauer, Kuester  และ  Huber (2007, as cited in Louis & Lombart, 2010) ที่ระบุวํา 
ลักษณะบุคลิกภาพแบบความนําเชื่อถือและความหุนหันพลันแลํนมีอิทธิพลตํอความไว๎วางใจในตรา
สินค๎า 5) ความยึดติดในตราสินค๎า (Attachment to the brand) โดยบุคลิกภาพตราสินค๎าจะมีอิทธิพล
ในเชิงบวกตํอความยึดติดในตราสินค๎า (Sung, Park, & Han, 2005) และสุดท๎าย 6) ตัวแปรด๎านความ
ผูกพันตํอตราสินค๎า (Commitment to the brand) ซึ่งจะเห็นได๎จากงานวิจัยของ Ben Silman et al. 
(2005, as cited in Louis & Lombart, 2010) ที่ระบุวํา ลักษณะบุคลิกภาพแบบท่ีท าให๎เป็นกังวลน๎อยลง
จะสํงอิทธิพลตํอความผูกพันของผู๎บริโภคตํอร๎านค๎าปลีก   

 
นอกจากน้ัน D. Aaker (1996) ยังกลําวถึงความส าคัญของการก าหนดบุคลิกภาพตราสินค๎าไว๎

ดังนี้ 1) เป็นสิ่งที่สามารถท าให๎นักวางแผนกลยุทธ๑ทางการตลาดเข๎าใจการรับรู๎และทัศนคติที่มีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภคได๎ลึกซึ้งขึ้น โดยใช๎วิธีการที่ให๎ผู๎บริโภคพรรณนาถึงบุคลิกภาพตราสินค๎า ความรู๎สึก 
และความสัมพันธ๑ที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 2) ชํวยให๎ตราสินค๎านั้นสามารถสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าที่
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มีความแตกตํางจากคํูแขํงได๎ โดยเฉพาะในสินค๎าที่มีคุณสมบัติเหมือนกันจนผู๎บริโภคไมํอาจแยกความ
แตกตํางระหวํางตราสินค๎าได๎ 3) ชํวยให๎ก าหนดแนวทางการสื่อสารได๎งํายขึ้น เนื่องจากบุคลิกภาพที่
ชัดเจนชํวยให๎นักการตลาดและนักโฆษณาก าหนดแนวทางการสื่อสารได๎ตรงประเด็น และเหมาะสมกับ
ผู๎บริโภคได๎มากขึ้น และ 4) สามารถสร๎างให๎เกิดคุณคําตราสินค๎าได๎ โดยสร๎างคุณคําตราสินค๎าผํานทาง
ลักษณะ 3 ด๎านด๎วยกัน คือ 4.1) ด๎านการใช๎บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นเครื่องมือในการแสดงตัวตนของ
ผู๎บริโภค (Self-expression model) 4.2) ด๎านการสร๎างพื้นฐานของความสัมพันธ๑กับผู๎บริโภค 
(Relationship basis model) 4.3) ด๎านการเป็นตัวแทนในการแสดงถึงคุณประโยชน๑เชิงหน๎าที่ของสินค๎า 
(Functional benefit representation model) (ดูแผนภาพที่ 2.8)  
 
แผนภาพที่ 2.8 แสดงแบบจ าลองการสร๎างคุณคําตราสินค๎าผํานลักษณะ 3 ด๎าน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. London: Simon & Schuster, p. 153. 
 
 โดยลักษณะ 3 ด๎านนั้น มีรายละเอียดดังนี้ ด้านการใช้บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นเครื่องมือ
ในการแสดงตัวตนของผู้บริโภค โดยผู๎บริโภคจะแสดงเอกลักษณ๑ตัวตน (Self-identity) ผํานการใช๎ตรา
สินค๎า ซึ่งตัวตนที่ผู๎บริโภคต๎องการแสดงออกนั้น อาจจะเป็นตัวตนที่ผู๎บริโภคเป็นจริง (Actual self) หรือ
เป็นตัวตนในอุดมคติ (Ideal self) ที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็นก็ได๎ สาเหตุที่บุคลิกภาพตราสินค๎าสามารถชํวย
ให๎ผู๎บริโภคแสดงตัวตนได๎นั้น เนื่องจากผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกและอารมณ๑เมื่อใช๎ตราสินค๎า ดังนั้น 
ความรู๎สึกและอารมณ๑ที่เกิดขึ้นนี้จะไปสนับสนุนการแสดงตัวตนของผู๎บริโภค นอกจากน้ัน  ตราสินค๎ายัง
ท าหน๎าที่เสมือนเป็นเหรียญตราสัญลักษณ๑ที่แสดงตัวตนของผู๎บริโภคสินค๎าด๎วย กลําวคือ เป็นเครื่อง
แสดงตัวตนตํอสังคม เพื่อให๎ผู๎อื่นเคารพหรือยอมรับ ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินค๎าจึงสํงผลตํอการแสดง
ตัวตนเพื่อให๎สังคมยอมรับ สาเหตุประการสุดท๎ายคือ ตราสินค๎าท าหน๎าที่เสมือนเป็นสํวนหนึ่งของตัวตน
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ผู๎บริโภค กลําวคือ ผู๎บริโภคใช๎ตราสินค๎าเสมือนวําตราสินค๎านั้นได๎เป็นสํวนขยายหรือเป็นสํวนหนึ่งของ
ตัวตน ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงใช๎ตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพที่สะท๎อนตัวตนของผู๎บริโภค  
 
 ด้านการสร้างพื้นฐานของความสัมพันธ์กับผู้บริโภค โดยบุคลิกภาพตราสินค๎าอาจจะ 

ท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกเสมือนตราสินค๎านั้นเป็นเพื่อนกับตนเอง หรือหากบริษัทท าการสื่อสารโดยท าให๎
ผู๎บริโภครู๎สึกเสมือนวํา ตราสินค๎าก าลังพูดคุยกับตนเองได๎  ผู๎บริโภคก็จะมคีวามสัมพันธ๑ที่ดีกับตราสินค๎า 
และสุดท๎าย ด้านการเป็นตัวแทนในการแสดงถึงคุณประโยชน์ทางหน้าที่ของสินค้า  โดยอาจจะ
แสดงผํานการใช๎สัญลักษณ๑ (Symbol) เชํน ยางรถยนต๑ Michelin ใช๎ Michelin Man เพื่อแสดงถึง
ประโยชน๑ของยางในด๎านความแข็งแรง และความมีพลัง  
 

จากที่กลําวมาข๎างต๎น อาจสรุปได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความส าคัญตํอการด าเนินการ
ตลาด เพราะบุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบที่ชํวยสร๎างความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคกับตรา
สินค๎า และชํวยให๎นักการตลาดสามารถวางแผนการตลาดได๎เหมาะสมกับผู๎บริโภคมากขึ้น โดยท าให๎
เข๎าใจพฤติกรรมของผู๎บริโภคและรู๎ถึงผลกระทบจากการใช๎บุคลิกภาพตราสินค๎า ดังนั้น นักการตลาดจึง
ควรทราบถึงแนวทางในการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎า เพื่อน าไปใช๎ประโยชน๑ในการวางกลยุทธ๑ทาง
การตลาด โดยรายละเอียดในการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นจะถูกกลําวถึงในสํวนถัดไป  
 
การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 โดยทั่วไป บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นสิ่งที่ต๎องมีความแตกตํางและอยูํได๎นานเชํนเดียวกับ
บุคลิกภาพของมนุษย๑ ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นเป็นสิ่งที่ต๎องใช๎เวลานานในการสร๎าง โดยเป็นสิ่งที่เกิด
จากการผสมผสานระหวํางกลยุทธ๑การวิจัยทางการตลาด การโฆษณา และผลจากประสบการณ๑ของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอตราสินค๎า หรือกลําวได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นเป็นสิ่งที่ผู๎บริโภคมีความคาดหวังวํา
สมควรจะได๎รับจากตราสินค๎า ดังนั้น กํอนที่จะวางแผนเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎า ควรจะค านึงถึง
ปัจจัยดังตํอไปนี้ 1) พันธกิจหรือคุณคําของตราสินค๎า 2) บุคลิกภาพที่สะท๎อนถึงตัวผู๎บริโภค 3) งานวิจัย
และข๎อความของตราสินค๎า 4) การวางต าแหนํงตราสินค๎าเมื่อเทียบกับคํูแขํง (Lieberman, 2011) 5) 
เป้าหมายและวัตถุประสงค๑ของตราสินค๎า และ 6) ความเข๎าใจในความคิด ความรู๎สึก ความต๎องการ และ  
พฤติกรรมตํางๆ ของผู๎บริโภค (“Building brand personality,” n. d.) 
 
 นอกจากน้ัน บริษัทต๎องท าความเข๎าใจตนเองกํอนที่จะสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎า โดยควรจะ
ถามตนเองวํา 1) ปัจจุบันผู๎บริโภครับรู๎เกี่ยวกับตนเองอยํางไร 2) ตราสินค๎าต๎องการให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึง
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ตนเองอยํางไร 3) ระยะหํางระหวํางสิ่งที่ต๎องการให๎ผู๎บริโภครับรู๎กับสิ่งที่ผู๎บริโภครับรู๎อยูํในปัจจุบันนั้นมี
มากน๎อยเพียงใด และท าอยํางไรจึงจะลดระยะหํางได๎ 4) ถ๎าตราสินค๎าเป็นมนุษย๑ จะมีลักษณะ
บุคลิกภาพเป็นอยํางไร เชํน เป็นวัยรุํน เพศชาย มีฐานะปานกลาง เป็นต๎น 5) ถ๎าตราสินค๎าเป็นบุคคลจริง 
จะมีชื่อวําอยํางไร โดยชื่อนั้นจะต๎องสื่อถึงบุคลิกภาพและลักษณะของตราสินค๎าด๎วย และ 6) ถ๎าตรา
สินค๎ามีชีวิต จะมีเรื่องราวชีวิตเป็นอยํางไร (“Create a sparkling brand personality,” n. d.)  
 
 นอกจากน้ัน D. Aaker (1996) ยังกลําวถึงการสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าไว๎วํา ทุกสิ่งทุกอยํางที่
เกีย่วข๎องกับตัวผู๎บริโภค รวมถึง เพื่อน เพื่อนบ๎าน กิจกรรมตํางๆ เสื้อผ๎าเครื่องแตํงกาย และรูปแบบใน
การมีปฏิสัมพันธ๑ล๎วนมีผลตํอการรับรู๎ด๎านบุคลิกภาพของผู๎บริโภคทั้งสิ้น ซึ่งการรับรู๎ด๎านบุคลิกภาพตรา
สินค๎าก็อาศัยหลักการเชํนเดียวกัน กลําวคือ ผู๎บริโภครับรู๎บุคลิ กภาพตราสินค๎าตํางๆ ผํานทุกสิ่งทุกอยําง
ที่อยูํรอบตัวผู๎บริโภค ดังนั้น การก าหนดบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นจึงสามารถก าหนดผํานลักษณะที่
เกี่ยวข๎องกับสินค๎าโดยตรง (Product-related characteristic) หรืออาจจะก าหนดผํานลักษณะที่ไมํ
เกี่ยวข๎องกับสินค๎าโดยตรง (Non-product-related characteristic) ก็ได๎เชํนกัน (ดูตารางที่ 2.2)   
 
ตารางที่ 2.2 แสดงปัจจัยที่ท าให๎เกิดบุคลิกภาพตราสินค๎า 
 
Product-related      Non-product-related 
characteristics      characteristics 
Product category (Bank)     User imagery (Levi’s 501) 
Package (Gateway computers)    Sponsorships (Swatch) 
Price (Tiffany)      Symbol (Marlboro country) 
Attributes (Coors Light)     Age (Kodak) 
       Ad Style (Obsession) 
       Country of origin (Audi) 
       Company image (The Body Shop) 
       CEO (Bill Gates of Microsoft) 
       Celebrity endorsers (Jell-o) 

 
ที่มา: Aaker, D. A. (1996). Building strong brands. London: Simon & Schuster, p. 146. 
  
 โดยลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าโดยตรงนั้นเป็นปัจจัยหลักที่สามารถท าให๎เกิดการรับรู๎
บุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ ซึ่งลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎าโดยตรงนั้น อาจจะเป็นลักษณะในด๎าน 1) 
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ประเภทของสินค๎า (Product category) เชํน กลุํมสินค๎าประเภทรองเท๎ากีฬา เชํน Nike หรือ Reebok 
มักจะถูกรับรู๎วํามีบุคลิกภาพแบบห๎าวหาญ ชอบอยูํกลางแจ๎ง และชอบผจญภัย 2) บรรจุภัณฑ๑ 
(Package) และรูปรํางสินค๎า (Feature)  เชํน กลํองสีขาวที่มีพื้นสีขาวและมีรอยแต๎มสีด า(เป็นลาย
เหมือนหนังของโคนม) ของคอมพิวเตอร๑ Gateway ให๎ความรู๎สึกถึงบุคลิกภาพแบบติดดิน 3) ราคา 
(Price) เชํน เครื่องประดับ Tiffany ที่มีราคาแพง จะถูกรับรู๎วํามีบุคลิกภาพแบบร่ ารวย โก๎เก๐ และดูวัตถุ
นิยม 4) ลักษณะของสินค๎า (Attributes) เชํน สินค๎าที่มีคุณสมบัติชํวยควบคุมน้ าหนัก มักจะก าหนด
บุคลิกภาพแบบผอมเพรียว ดูกระตือรือร๎น เพราะต๎องการให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎านี้มีคุณสมบัติที่ชํวย
ควบคุมน้ าหนัก หรือมีปริมาณแคลอรีต่ า (D. Aaker, 1996)  
 
 สํวนลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับสินค๎าโดยตรงที่สามารถน ามาใช๎เพื่อสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎า  
นั้นอาจจะเป็นลักษณะในด๎าน 1) รูปแบบการโฆษณา (Advertising style) ตัวอยํางเชํน สโลแกน
โฆษณาของ AT&T ที่กลําววํา “Reach out and touch someone” นั้น สามารถสื่อสารให๎ผู๎บริโภครับรู๎
ถึงบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ดี 2) ประเทศแหลํงก าเนิด (Country of origin) ตัวอยํางเชํน รถยนต๑  Audi ซึ่ง
ผลิตในประเทศเยอรมันนั้น สามารถสื่อสารให๎ผู๎บริโภครับรู๎ถึงบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความเป็นชาว
เยอรมัน เชํน เป็นคนที่ดูเฉียบขาดจริงจัง และขยันท างานหนัก 3) ภาพลักษณ๑ของบริษัท (Company 
image) ตัวอยํางเชํน บริษัท Body Shop ที่มีภาพลักษณ๑ในด๎านการท าเพื่อสิ่งแวดล๎อม ท าให๎ผู๎บริโภค
รับรู๎ถึงบุคลิกภาพตราสินค๎าในด๎านการเป็นนักกิจกรรมเพื่อสังคมที่ท างานหนักเพื่อกระต๎ุนให๎เกิดการ
เปลี่ยนแปลง 4) ตัวผู๎บริหารระดับสูง (CEO) ตัวอยํางเชํน บุคลิกภาพของ Bill Gate แหํง Microsoft น้ัน
ถูกถํายทอดมายังบุคลิกภาพของตราสินค๎า Microsoft ด๎วยเชํนกัน  
 
 5) การใช๎คนที่มีชื่อเสียงในการโฆษณาสินค๎า (Celebrity endorser) ตัวอยํางเชํน วุ๎นเยลลี่ตรา 
Jell-O ใช๎ดาราชื่อดัง Bill Cosby ในการถํายถอดถึงบุคลิกภาพตราสินค๎า 6) ภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎ (User 
Imagery) ซึ่งอาจจะเป็นภาพลักษณ๑ที่คนอ่ืนเห็นเมื่อผู๎บริโภคใช๎สินค๎า (Typical users) หรืออาจจะเป็น
ภาพลักษณ๑ที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น (Idealized users) ที่ถูกแสดงผํานทางการโฆษณาหรือสิ่งอ่ืนๆ 
ตัวอยํางเชํน ภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎สินค๎ารถยนต๑  Mercedes Benz สํงอิทธิพลตํอการรับรู๎บุคลิกภาพตรา
สินค๎าด๎านความมีฐานะ 7) การเป็นผู๎สนับสนุนกิจกรรมตํางๆ (Sponsorships) ตัวอยํางเชํน ไอศกรีมตรา 
Häagen-Dazs ท าการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบหรูหรา มีระดับ ผํานทางการเป็นผู๎สนับสนุน
กิจกรรมให๎การแสดงโอเปรํา 8) ความเกําแกํของสินค๎า (Age) ตัวอยํางเชํน Apple มีบุคลิกภาพตรา
สินค๎าที่มีความเป็นวัยรุํนมากกวํา IBM เนื่องจาก IBM ถือก าเนิดมาในตลาดคอมพิวเตอร๑มายาวนาน
กวํา และสุดท๎าย 9) การใช๎สัญลักษณ๑ (Symbol) ซึ่งสัญลักษณ๑นั้นชํวยให๎ตราสินค๎าสามารถควบคุมและ
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ชํวยผู๎บริโภคเชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎งําย ตัวอยํางเชํน การใช๎คาวบอยเป็นสัญลักษณ๑ในการ
สื่อสารและควบคุมบุคลิกภาพตราสินค๎าของบุหร่ี Marlboro (D. Aaker, 1996) 
 
 จากที่กลําวมา อาจสรุปได๎วํา นักการตลาดควรสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎าให๎มีความแตกตําง
จากคํูแขํงและมีความคงทนอยูํได๎นาน โดยต๎องค านึงถึงเป้าหมาย พันธกิจ คุณคําของตราสินค๎า ตัวตน
ของผู๎บริโภค คํูแขํง และพฤติกรรมของผู๎บริโภคประกอบด๎วย ซึ่งการสร๎างตราสินค๎านั้นสามารถท าได๎ 2 
ลักษณะ คือ อ๎างอิงจากคุณลักษณะที่เกี่ยวข๎องกับสินค๎า หรืออ๎างอิงจากคุณลักษณะที่ไมํเกี่ยวข๎องกับ
ตราสินค๎า โดยภายหลังจากสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎า  นักการตลาดควรจะท าการวัดบุคลิกภาพตรา
สินค๎า เพื่อประโยชน๑ในการประเมินสิ่งที่สร๎างขึ้นมา โดยการวัดบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นจะถูกอธิบายใน
สํวนถัดไป 
 
การวัดบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 ในอดีต กํอนที่ J. Aaker (1997) จะพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า นักวิจัยนิยมใช๎มาตร
วัดบุคลิกภาพตราสินค๎า 2 ชนิด เพื่อศึกษาเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวํางตราสินค๎ากับบุคลิกภาพของ
มนุษย๑ที่อาจจะกํอให๎เกิดความชอบของผู๎บริโภค (Consumer preference) โดยมาตรวัดบุคลิกภาพ ชนิด
ท่ี 1 คือ มาตรวัดเฉพาะกิจ (Ad hoc scales) ซึ่งเป็นมาตรวัดที่ประกอบด๎วยกลุํมของลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพ (Traits) ต้ังแตํ 20-300 ลักษณะ แม๎มาตรวัดนี้จะสามารถใช๎ประโยชน๑ได๎ อยํางไรก็ตาม ก็ยัง
ขาดความเป็นหลักวิชาการ นอกจากน้ัน มาตรวัดนี้มักจะถูกพัฒนาเพื่อใช๎ในการศึกษาเรื่องใดเรื่องหนึ่ง
โดยเฉพาะ ดังนั้น ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่ส าคัญบางตัวจึงขาดหายไปจากมาตรวัด อีกทั้ง
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวถูกเลือกขึ้นมาอยํางไมํมีกฎเกณฑ๑ จึงท าให๎มาตรวัดนี้ถูกสงสัยใน
เรื่องความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงตรง (Validity)   
  
 สํวนมาตรวัดบุคลิกภาพชนิดที่ 2 คือ มาตรวัดที่อ๎างอิงมาจากมาตรวัดบุคลิกภาพของมนุษย๑ ซึ่ง
มาตรวัดนี้มีความเป็นหลักวิชาการมากกวํามาตรวัดชนิดท่ี 1 อยํางไรก็ตาม มาตรวัดบุคลิกภาพของ
มนุษย๑นั้นไมํสามารถน ามาใช๎ได๎ในบริบทของตราสินค๎าได๎ทั้งหมด กลําวคือ มีเพียงมิติหรือตัวแปรจ านวน
หน่ึงของบุคลิกภาพมนุษย๑เทํานั้นที่สามารถสะท๎อนถึงบุคลิกภาพของตราสินค๎าได๎ ในขณะที่มิติหรือตัว
แปรอีกกลุํมหนึ่งนั้นไมํสามารถท าได๎ ดังนั้น มาตรวัดนี้จึงยังมีปัญหาในเรื่องความถูกต๎องเชํนเดียวกัน (J. 
Aaker, 1997) จากปัญหาเกี่ยวกับความนําเชื่อถือและความถูกต๎องของมาตรวัด  2 ชนิดที่กลําวมา
ข๎างต๎น นักวิจัยด๎านพฤติกรรมผู๎บริโภคจึงต๎องการที่จะอธิบายและพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า
ขึ้นมาเอง เพื่อให๎ตัวแปรเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎าในมาตรวัดนั้นสามารถพยากรณ๑ตัวแปรด๎านการ 
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ตัดสินใจซื้อได๎ (Kassarjian, 1971)  
 
 ดังนั้น J. Aaker (1997) จึงพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality scale: 
BPS) ขึ้นมา โดยให๎กลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคชาวอเมริกันจ านวน 1,200 คน ตอบแบบสอบถาม โดยต๎องให๎
คะแนนบุคลิกภาพตราสินค๎าจ านวน 37 ตราสินค๎า โดยใช๎ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 114 ลักษณะ
เป็นตัวเลือกในการตอบ ซึ่งสรุปผลการวิจัยได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นประกอบด๎วย 5 มิติหลัก คือ 1) 
มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 2) มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น (Excitement) 3) มิติบุคลิกภาพ
แบบมีความสามารถ (Competence) 4) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) และ 5) มิติ
บุคลิกภาพแบบห๎าวหาญ (Ruggedness) นอกจากน้ัน ยังพบวํา มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ มิติ
บุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น และมิติบุคลิกภาพแบบมีความสามารถนั้น มีความสอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพ
ของมนุษย๑ตามทฤษฎีบุคลิกภาพ Big 5 โดยมิติบุคลิกภาพแบบจริงใจสอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพของ
มนุษย๑แบบความประนีประนอม (Agreeableness) มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎นสอดคล๎องกับมิติ
บุคลิกภาพของมนุษย๑แบบการชอบแสดงตัว (Extraversion) มิติบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ
สอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพของมนุษย๑แบบความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) หรืออาจกลําว
ได๎วํามิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ ตื่นเต๎น และมีความสามารถนั้นมีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพที่
ผู๎บริโภคนั้นมีอยํูแล๎ว ในทางตรงกันข๎าม มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา และมิติบุคลิกภาพแบบห๎าวหาญนั้น
ไมํมีความสอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพของมนุษย๑ กลําวคือ มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา และกลุํม
บุคลิกภาพแบบห๎าวหาญ อาจจะเป็นลักษณะทางบุคลิกภาพที่ ไมํมีในตัวผู๎บริโภค แตํผู๎บริโภคต๎องการที่
จะมีบุคลิกภาพแบบน้ัน  
 
 โดย J. Aaker (1997) กลําววํา ในแตํละมิติจะประกอบด๎วยกลุํมลักษณะเฉพาะยํอย (Facet) ท่ี
แตกออกไปอีก 15 ลักษณะ ซึ่งในแตํละกลุํมลักษณะเฉพาะยํอย ก็จะแยกยํอยออกออกเป็น
ลักษณะเฉพาะ (Marker) อีก 42 ลักษณะ (ดูตารางที่ 2.3) โดยในแตํละมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าจะ
ประกอบด๎วยกลุํมลักษณะเฉพาะยํอยและลักษณะเฉพาะยํอยดังตํอไปนี้  
  
 1) มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ ประกอบด๎วย 1.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบติดดิน (Down-to-earth) 
ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ติดดิน (Down-to-earth) ให๎ความส าคัญกับครอบครัว (Family-orient) 
และความเป็นเมืองเล็ก (Small-town) 1.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบซื่อสัตย๑ (Honest) ซึ่งประกอบด๎วย
ลักษณะยํอย คือ ซื่อสัตย๑ (Honest) จริงใจ (Sincere) และแท๎จริง (Real) 1.3) กลุํมลักษณะยํอยแบบดี
งาม (Wholesome) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ดีงาม (Wholesome) และเป็นแบบฉบับด้ังเดิม 
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(Original) และ 1.4) กลุํมลักษณะยํอยแบบรําเริง (Cheerful)  ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ รําเริง 
(Cheerful) อํอนไหว (Sentimental) และเป็นมิตร (Friendly) 
  
 2) กลุํมบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น ประกอบด๎วย 2.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบกล๎าท๎าทาย (Daring) 
ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ท๎าทาย (Daring) เป็นที่นิยม (Trendy) และนําต่ืนเต๎น (Exciting) 2.2) 
กลุํมลักษณะยํอยแบบมีชีวิตชีวา (Spirited) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ มีชีวิตชีวา (Spirited) เทํ 
(Cool) และมีความอํอนวัย (Young) 2.3) กลุํมลักษณะยํอยแบบจินตนาการ (Imaginative) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ชํางจินตนาการ (Imaginative) และ  
ความเป็นเอกลักษณ๑ (Unique) และ 2.4) กลุํมลักษณะยํอยแบบทันสมัย (Up-to-date) ซึ่งประกอบด๎วย
ลักษณะยํอย คือ ทันสมัย (Up-to-date) อิสระไมํขึ้นกับสิ่งใด (Independent) และรํวมสมัย 
(Contemporary) (J. Aaker, 1997)  
 
 3) มิติบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ ประกอบด๎วย 3.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบเชื่อถือได๎ 
(Reliable) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ นําเชื่อถือ (Reliable) ขยันท างานหนัก (Hardworking) 
และปลอดภัย (Secure) 3.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบฉลาดเฉลียว (Intelligent) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะ
ยํอย คือ ฉลาด (Intelligent) มีทักษะ (Technical) และให๎ความรํวมมือ (Corporate) และ 3.3) กลุํม
ลักษณะยํอยแบบประสบความส าเร็จ (Successful) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ประสบ
ความส าเร็จ (Successful) เป็นผู๎น า (Leader) และมั่นใจ (Confident)  
 
 4) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ประกอบด๎วย 4.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบชน
ชั้นสูง (Upper class) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ความเป็นชนชั้นสูง (Upper class) นําดึงดูดใจ 
(Glamorous) และดูดี (Good-looking) และ 4.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบมีเสนํห๑ (Charming) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ มเีสนํห๑ (Charming) มีความเป็นหญิงสาว (Feminine) และกลมกลํอม 
(Smooth) เย๎ายวน (Sexy) และสุภาพอํอนโยน (Gentle) (J. Aaker, 1997) 
 
 และสุดท๎าย 5) มิติบุคลิกภาพแบบห๎าวหาญ ประกอบด๎วย 5.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบชอบอยูํ
กลางแจ๎ง (Outdoorsy) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ชอบอยูํกลางแจ๎ง (Outdoorsy) มีความเป็น
ผู๎ชาย (Masculine) และมีความเป็นตะวันตก (Western) และ 5.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบบึกบึน 
(Tough) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ บึกบึน (Tough) และห๎าวหาญ (Rugged)  
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ตารางที่ 2.3 แสดงมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า  
 
Traits     Facet name   Factor name 
Down-to-earth    Down-to-earth   Sincerity  
Family-orientated  
Small-town 
Honest     Honest   
Sincere 
Real 
Wholesome    Wholesome 
Original 
Cheerful     Cheerful 
Sentimental 
Friendly 
Daring      Daring     Excitement    
Trendy 
Exciting 
Spirited      Spirited 
Cool  
Young 
Imaginative    Imaginative 
Unique 
Up-to-date     Up-to-date 
Independent 
Contemporary 
Reliable     Reliable    Competence  
Hardworking 
Secure 
Intelligent    Intelligent 
Technical 
Corporate 
Successful    Successful 
Leader 
Confident    
Upper class    Upper class   Sophistication 
Glamorous 
Good-looking 
Charming    Charming 
Feminine  
Smooth 
Outdoorsy     Outdoorsy    Ruggedness Masculine 
Western 
Tough     Tough 
Rugged  
 
ที่มา: Aaker, J. L. (1997). Dimension of brand personality. Journal of Marketing   
       Research, 34(3), p. 354. 
 
 J. Aaker (1997) กลําววํา มาตรวัดบุคลิกภาพที่สร๎างขึ้นมาในครั้งแรกโดยอิงจากกลุํมตัวอยําง  
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ชาวอเมริกันนั้นอาจจะไมํเหมาะสมที่จะน าไปใช๎กับผู๎บริโภคที่อยูํในวัฒนธรรมที่แตกตํางออกไป กลําวคือ 
เมื่อน าไปใช๎กับผู๎บริโภคในวัฒนธรรมอ่ืนที่ไมํใชํประเทศสหรัฐอเมริกา อาจจะได๎มิติของบุคลิกภาพตรา
สินค๎าที่แตกตํางออกไป ทั้งนี้ อาจจะมีสาเหตุเนื่องมาจากการรับรู๎ด๎านบุคลิกภาพของผู๎บริโภคที่แตกตําง
กันไปตามปัจจัยตํางๆ เชํน ลักษณะทางประชากร ความเชื่อ เป็นต๎น ดังเชํน Park (1986) กลําวไว๎วํา 
การรับรู๎ด๎านลักษณะบุคลิกภาพนั้นมีพื้นฐานมาจากพฤติกรรมของแตํละบุคคล ลักษณะทางกายภาพ
ของบุคคล ทัศนคติและความเชื่อ และลักษณะทางประชากร นอกจากน้ัน  การใช๎ตราสินค๎าในเชิง
สัญลักษณ๑นั้นมีความแตกตํางกันไปตามแตํละวัฒนธรรม (J. Aaker & Schmitt, 1997, as cited in J. 
Aaker, 1997)  ดังนั้น J. Aaker จึงกลําววํา ควรจะมีการท าวิจัยในวัฒนธรรมที่แตกตํางกันออกไป เพื่อ
ทดสอบวํามิติบุคลิกภาพใดบ๎างที่ใช๎ได๎กับตํางวัฒนธรรมและมิติใดบ๎างที่ใช๎ไมํได๎  
  
 J. Aaker, Benet-Martinez, และ Garolera (2001) จึงได๎พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า
ในบริบทวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่น โดยเลือกตราสินค๎ามา 25 ตราสินค๎า และแบํงตราสินค๎าออกเป็น 
6 กลุํม โดยแตํละกลุํมจะประกอบด๎วยสินค๎าที่มาจากสินค๎า 3 ประเภทคือ สินค๎าที่เน๎นในด๎านการใช๎
อรรถประโยชน๑เป็นหลัก สินค๎าที่เน๎นการใช๎ในเชิงสัญลักษณ๑ และสินค๎าที่มีการใช๎ผสมผสานระหวํางด๎าน
อรรถประโยชน๑กับด๎านสัญลักษณ๑ หลังจากนั้น จึงคัดเลือกลักษณะทางบุคลิกภาพมา 100 ตัว ตํอมา จึง
แบํงกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคชาวญี่ปุ่นออกเป็น 6 กลุํมเพื่อตอบแบบสอบถาม โดยผู๎ถูกวิจัยต๎องให๎คะแนน
บุคลิกภาพของตราสินค๎า ซึ่งผลสรุปจากการวิจัยข๎างต๎นคือ มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของญี่ปุ่นน้ัน
แบํงออกเป็น 5 มิติหลักด๎วยกัน โดยมี 4 มิติที่สอดคล๎องกับมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศ
สหรัฐอเมริกา คือ 1) มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น 2) มิติบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ 3) มิติบุคลิกภาพ
แบบจริงใจ และ 4) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา สํวนมิติที่ไมํสอดคล๎องกับมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า
ของประเทศสหรัฐอเมริกาคือ 5) มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข (Peacefulness) ซึ่งมิติที่ไมํสอดคล๎องกันนี้
เป็นตัวสะท๎อนความแตกตํางกันตามบริบทวัฒนธรรม หลังจากน้ัน J. Aaker et al. จึงพัฒนามาตรวัดนี้
ตํอ โดยท าให๎มาตรวัดมีความกระชับขึ้น  เพื่อความสะดวกในการน าไปใช๎ในงานวิจัย โดยผลสรุปสุดท๎าย
ที่ได ๎คือ มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าญี่ปุ่นประกอบด๎วย 5 มิติหลัก ซึ่งแตํละมิติจะประกอบด๎วยกลุํม
ลักษณะเฉพาะยํอยที่แตกออกไปอีก 12  ลักษณะ ซึ่งในแตํละกลุํมลักษณะยํอยก็จะแยกยํอยออกเป็น
ลักษณะเฉพาะ อีก 36 ลักษณะ (ดูแผนภาพที่ 2.9) โดยในแตํละมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าจะ
ประกอบด๎วยกลุํมลักษณะเฉพาะยํอยและลักษณะเฉพาะยํอยดังตํอไปนี้  
  
 1) มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น ประกอบด๎วย 1.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบชํางเจรจา  
(Talkativeness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ชํางเจรจา (Talkative) ตลก (Funny) และมองโลกใน 
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แงํดี (Optimistic) 1.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบอิสรภาพ (Freedom) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ แงํ
บวก (Positive) รํวมสมัย (Contemporary) และเป็นอิสระ (Free) 1.3) กลุํมลักษณะยํอยแบบความสุข 
(Happiness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ เป็นมิตร (Friendly) มีความสุข (Happy) และเป็นท่ีชื่น
ชอบ (Likable) และ 1.4) กลุํมลักษณะยํอยแบบพลังงาน (Energy) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ 
อํอนเยาว๑ (Youthful) มีพลัง (Energetic) และมีชีวิตชีวา (Spirited) 2) มิติบุคลิกภาพแบบมี
ความสามารถ ประกอบด๎วย 2.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบความรับผิดชอบ (Responsibility) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ คงเส๎นคงวา (Consistent) มีความรับผิดชอบ (Responsible) และ
นําเชื่อถือ (Reliable) 2.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบ ความแนํวแนํ (Determination) ซึ่งประกอบด๎วย
ลักษณะยํอย คือ ภูมิฐาน (Dignified) เด็ดเดี่ยว (Determined) และมั่นใจ (Confident) และ 2.3) กลุํม
ลักษณะยํอยแบบความอดทน (Patience) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ อดทน (Patient) ยืนหยัด 
(Tenacious) และมีความเป็นชาย (Masculine) (J. Aaker et al., 2001) 
 
แผนภาพที่ 2.9 แสดงมิติของมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศญี่ปุ่น 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, J. L., Benet-Martinez, V., & Garolera, J. (2001). Consumption symbols as   
         carriers of culture: A study of Japanese and Spanish brand personality constructs.     
       Journal of Personality and Social Psychology, 81(3), p. 24. 

Japanese brand personality dimensions 

Excitement 

Talkativeness: 
talkative, funny, 
optimistic 
Freedom: 
positive, 
contemporary, 
free 
Happiness: 
friendly, happy, 
likable 
 

Competence Peacefulness Sincerity Sophistication 

Responsibility: 
consistent, 
responsible, 
reliable 
Determination: 
dignified, 
determined, 
confident 
Patience: patient, 
tenacious, 
masculine 

Mildness: shy, 
mild-mannered, 
peacefulness 
Naïvity: naïve, 
dependent, 
childlike 

Warmth: 
warm, 
thoughtful, 
kind 

Elegance: 
elegant, 
smooth, 
romantic 
Style: stylish, 
sophisticated, 
extravagant 
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 3) มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข ประกอบด๎วย 3.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบความอํอนโยน 
(Mildness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ขี้อาย (Shy) มารยาทสุภาพ (Mild-mannered) และสงบ 
(Peaceful) และ 3.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบความไร๎เดียงสา (Naïvity) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ 
ไร๎เดียงสา (Naïve) พึ่งพิง (Dependent) และนําเอ็นดู (Childlike) 4) มิติบุคลิกภาพแบบความจริงใจ 
ประกอบด๎วย กลุํมลักษณะยํอยแบบความอบอํุน (Warmth) เพียงลักษณะเดียว ซึ่งกลุํมลักษณะยํอย
แบบความอบอํุนประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ อบอํุน (Warm) คิดถึงผู๎อื่น (Thoughtful) และใจดี 
(Kind) และสุดท๎าย 5) มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา ประกอบด๎วย 5.1) กลุํมลักษณะยํอยแบบความสงํา
งาม (Elegance) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ สงํางาม (Elegant) กลมกลํอม (Smooth) และโรแมน
ติก (Romantic) และ 5.2) กลุํมลักษณะยํอยแบบมีสไตล๑ (Style) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอยคือ น า
สมัย (Stylish) ซับซ๎อน (Sophistication) และฟุ้งเฟ้อ (Extravagant) (J. Aaker et al., 2001) 
  
 นอกจากน้ัน J. Aaker et al. (2001) ยังได๎พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าในบริบท
วัฒนธรรมของประเทศสเปนด๎วยเชํนกัน โดย J. Aaker et al. ให๎กลุํมตัวอยํางจ านวน 692 คน ใสํคะแนน
ให๎กับตราสินค๎าระดับโลกจ านวน 25 ตราสินค๎า ซึ่งกลุํมตัวอยํางต๎องตอบวํา หากตราสินค๎าเหลํานี้เป็น
บุคคล ตราสินค๎าเหลํานี้จะเป็นบุคคลที่มีลักษณะทางบุคลิกภาพแบบใด โดยสุดท๎ายแล๎ ว J. Aaker et al. 
สรุปผลการวิจัยวํา มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของสเปนนั้นประกอบด๎วย 5 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพ
แบบต่ืนเต๎น (Excitement) ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมลักษณะยํอย ดังนี้ 1.1) ความสุข (Happiness) ) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ มีความสุข (Happy) เข๎ากับสังคมงําย (Outgoing) และสนุกสนาน (Fun) 
1.2) ความอํอนเยาว๑ (Youth) ) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ท๎าทาย (Daring) อํอนวัย (Young) 
และมีชีวิตชีวา (Spirited) และ 1.3) ความเป็นอิสระ (Independence) ) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย 
คือ เอกลักษณ๑ (Unique) มีจินตนาการ (imaginative) และอิสระ (Independent)  
 
 2) มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมลักษณะยํอย ดังนี้ 2.1) ความเป็น
หํวงเป็นใยผู๎อ่ืน (Thoughtfulness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ นึกถึงผู๎อื่น (Considerate) เป็นหํวง
เป็นใยผู๎อื่น (Thoughtful) และมีมารยาทดี (Well-mannered) และ 2.2) ความแท๎จริง (Realness) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ แท๎จริง (Real) จริงใจ (Sincere) และติดดิน (Down-to-earth) 3) มิติ
บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมลักษณะยํอย ดังนี้ 3.1) เก๐ไก๐ (Style) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ดูดี (Good looking) มีเสนํห๑ (Glamorous) และเก๐ไก๐ (Stylish) และ 3.2) 
ความมั่นใจ (Confidence) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ มั่นใจ (Confident) คงอยูํนาน (Persistent) 
และเป็นผู๎น า (Leader)  
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 4) มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข (Peacefulness) ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมลักษณะยํอย ดังนี้ 4.1) 
ความรักใครํ (Affection) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ รักใครํ (Affectionate) หวาน (Sweet) และ
สุภาพ (Gentle) และ 4.2) ความไร๎เดียงสา (Naivety) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ไร๎เดียงสา 
(Naive) อํอนโยน (Mild) และสงบสุข (Peaceful) และสุดท๎าย 5) มิติบุคลิกภาพแบบหลงใหล (Passion) 
ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมลักษณะยํอย ดังนี้ 5.1) ความเรําร๎อน (Intensity) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ 
เรําร๎อน (Fervent) หลงใหล (Passionate) และแรงกล๎า (Intense)  และ 5.2) ความเปี่ยมไปด๎วยจิต
วิญญาณ (Spirituality) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ เปี่ยมไปด๎วยจิตวิญญาณ (Spiritual) ลึกลับ 
(Mystical) และด ารงชีวิตแตกตํางไปจากผู๎อื่น (Bohemian) ซึ่งมิติที่มีความสอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าของประเทศสหรัฐอเมริกาได๎แกํ มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ และมิติ
บุคลิกภาพแบบหรูหรา สํวนมิติที่ไมํสอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศสหรัฐอเมริกา
ได๎แกํ มิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข และมิติบุคลิกภาพแบบหลงใหล (J. Aaker et al., 2001)  
 
 นอกจาก J. Aaker et al. (2001) แล๎ว ยังมีนักวิจัยรายอ่ืนๆ ที่พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตรา
สินค๎าของประเทศตํางๆ ที่มีวัฒนธรรมที่แตกตํางไปจากประเทศสหรัฐอเมริกา โดย Sung และ Tinkham 
(2005) ได๎พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศเกาหลีใต๎ขึ้น ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค๎าของ
ประเทศเกาหลีใต๎ประกอบด๎วย 8 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบมีความสามารถ 
(Competence) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย เชํน นําเชื่อถือ (Reliable) ถูกสร๎างมาอยํางดี (Well-
made) มั่นคง (Stable) ประสบความส าเร็จ (Successful) มั่นใจ (Confident) และเป็นท่ีพอใจ 
(Satisfying) เป็นต๎น 2) มิติบุคลิกภาพแบบเป็นที่นิยม (Trendiness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย เชํน 
เป็นที่นิยม (Trendy) ทันสมัย (Up-to-date) ความมีนวัตกรรม (Innovative) ใหมํ (New) และรํวมสมัย 
(Contemporary) เป็นต๎น 3) มิติบุคลิกภาพแบบนําคบหา (Likeableness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย 
เชํน กระตือรือร๎น (Active) อิสระ (Free) ชอบอยูํกลางแจ๎ง (Outdoorsy) สนุกสนาน (Fun) รําเริง 
(Cheerful) ต่ืนเต๎น (Exciting) และมีสุขภาพดี (Healthy) เป็นต๎น  
  
 มิติที่ 4) มิติบุคลิกภาพแบบเป็นที่ชื่นชอบ (Passive likeableness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะ
ยํอย คือ ตลก (Funny) ความเป็นเมืองเล็ก (Small-town) งําย (Easy) ราบรื่น (Smooth) ให๎ความส าคัญ
กับครอบครัว (Family-oriented) อบอํุน (Warm) ขี้เลํน (Playful) และอํอนไหว (Sentimental) 5) มิติ
บุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ สงํางาม (Elegant) ดึงดูดใจ 
(Glamorous) มีระดับ (Upper-class) มีเสนํห๑ (Charming) และมีความเป็นหญิงสาว (Feminine) 6) มิติ
บุคลิกภาพแบบมีอ านาจ (Ascendancy) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย เชํน เข๎มงวด (Strict) หนัก 
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(Heavy) ฉลาด (Intelligent) ยิ่งใหญํ (Big) และท๎าทาย (Daring) เป็นต๎น 7) มิติบุคลิกภาพแบบห๎าว
หาญ (Ruggedness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ บึกบึน (Tough) มีความเป็นชาย (Masculine) 
และห๎าวหาญ (Rugged) และสุดท๎าย 8) มิติบุคลิกภาพแบบประเพณีนิยม (Traditionalism) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ เกําแกํ (Old) ตามธรรมเนียม (Traditional) ตามแบบอยําง (Typical) 
และเป็นแบบฉบับ (Original)   
 
  ขณะที่ Helgeson และ Supphellen (2004) ได๎พัฒนามาตรวัดของร๎านค๎าปลีกในประเทศ
สวีเดน โดย Helgeson และ Supphellen พบวํา บุคลิกภาพร๎านค๎าปลีกในประเทศสวีเดนประกอบด๎วย 
2 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพแบบสมัยใหมํ (Modern) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ สมัยใหมํ 
(Modern) อํอนเยาว๑ (Youthful) เทํ (Cool) ตามแฟชั่น (Hip) และเก๐ไก๐ (Style) และ 2) มิติบุคลิกภาพ
แบบคลาสสิก (Classic) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ คลาสสิก (Classic) สงํางาม (Elegant) และ
เป็นทางการ (Formal) ซึ่งมิติบุคลิกภาพที่กลําวมานี้มีความคล๎ายคลึงกับมิติบุคลิกภาพของ J. Aaker 
(1997) โดยมิติบุคลิกภาพแบบสมัยใหมํนั้นคล๎ายคลึงกับมิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น (Excitement) สํวน
มิติบุคลิกภาพแบบคลาสสิกนั้นคล๎ายคลึงกับมิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา (Sophistication)    
 
 สํวน Bosnjak, Bocjmann, และ Hufschmidt (2007) พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของ 
ประเทศเยอรมนี โดย Bosnjak et al. กลําววํา บุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศเยอรมนีประกอบด๎วย 4 
มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพแบบแรงขับดัน (Drive) ซึ่งประกอบด๎วยกลุํมลักษณะยํอย ดังนี้ 1.1) ต่ืนเต๎น 
(Excitement) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ นําต่ืนเต๎น (Exciting) ผจญภัย (Adventurous) มี
ชีวิตชีวา (Spirited) และทะลึ่ง (Saucy) และ 1.2) ความเบื่อหนําย (Boredom) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะ
ยํอย คือ ใจแคบ (Small-minded) ชนชั้นกลาง (Bourgeois) นําเบื่อ (Boring) และล๎าสมัย (Old-
fashioned) 2) มิติบุคลิกภาพแบบความส านึกรู๎รับผิดชอบ (Conscientiousness) ซึ่งประกอบด๎วย
ลักษณะยํอย คือ มีความสามารถ (Competent) รับผิดชอบ (Responsible) เป็นระเบียบเรียบร๎อย และ
เชื่อถือได๎ (Reliable) 3) มิติบุคลิกภาพแบบอารมณ๑ (Emotion) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ มีใจ
เมตตา (Good-natured) ดูอบอํุนและเป็นมิตร (Cordial) อารมณ๑อํอนไหว (Sentimental) และแสดง
ความรัก (Loving) และสุดท๎าย 4) มิติบุคลิกภาพแบบความฉาบฉวย (Superficiality) ซึ่งประกอบด๎วย
ลักษณะยํอย คือ เจ๎าเลํห๑ (Hypocritical) รุกล้ า (Obtrusive) หยิ่ง (Arrogant) และเห็นแกํตัว (Selfish)   
 
 ในขณะที่ D’ Astous และ Lévesque (2003) ได๎พัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพร๎านค๎าของประเทศ 
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แคนาดา โดยบุคลิกภาพร๎านค๎าของประเทศแคนาดาประกอบด๎วย 5 มิติ ได๎แกํ 1) มิติบุคลิกภาพแบบ
ความกระตือรือร๎น (Enthusiasm) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ต๎อนรับ (Welcoming) กระตือรือร๎น 
(Enthusiastic) รําเริง (Lively) และความมีพลัง (Dynamic) 2) มิติบุคลิกภาพแบบความหรูหรา ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ทันสมัย (Chic) ระดับสูง (High class) สงํางาม (Elegant) และโก๎เก๐ 
(Stylish) 3) มติิบุคลิกภาพแบบความแท๎จริง (Genuineness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ซื่อสัตย๑ 
(Honest) จริงใจ (Sincere) นําเชื่อถือ (Reliable) และแท๎จริง (True) 4) มิติบุคลิกภาพแบบความ
แข็งแรง (Solidity) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ทรหด (Hardy) แข็ง (Solid) นํานับถือ (Reputable) 
และก๎าวหน๎า (Thriving) และ 5) มิติบุคลิกภาพแบบไมํสนุกสนาน (Unpleasantness) ซึ่งประกอบด๎วย
ลักษณะยํอย คือ นําร าคาน (Annoying) กํอกวน (Irritating) อึกทึก (Loud) และผิวเผิน (Superficial)   
  
 นอกจากน้ัน Hosany, Ekinci, และ Uysal (2006) ได๎ท าการวิจัยเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ระหวําง
ภาพลักษณ๑ของสถานที่ทํองเที่ยวกับบุคลิกภาพของสถานที่ทํองเที่ยวใน 3 เมืองของประเทศอังกฤษ โดย 
Hosany et al. พบวํา บุคลิกภาพของสถานที่ทํองเที่ยวนั้นประกอบด๎วย 3 มิติ คือ 1) มิติบุคลิกภาพแบบ
ความจริงใจ (Sincerity) 2) บุคลิกภาพแบบความต่ืนเต๎น (Excitement) และ 3) มิติบุคลิกภาพแบบ
ความเจ๎าส าราญ (Conviviality) 
 
 ดังนั้น แม๎มาตรวัดของ J. Aaker (1997) จะได๎รับการยอมรับและถูกน ามาใช๎อยํางแพรํหลาย 
อยํางไรก็ตาม ก็ยังมีผู๎ที่ไมํเห็นด๎วยกับความถูกต๎องในการพัฒนามาตรวัดนี้ โดย Azoulay และ Kapferer 
(2003) กลําววํา มาตรวัดนี้พัฒนามาจากนิยามบุคลิกภาพตราสินค๎าที่มีความหละหลวม ซึ่งน าเอา
ลักษณะอยํางอื่นที่ไมํเกี่ยวข๎องกับลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพเข๎ามารวมไว๎ด๎วย (เชํน เพศ อายุ เป็น
ต๎น) นอกจากน้ัน มาตรวัดนี้ไมํสามารถน าไปใช๎ได๎ในตํางวัฒนธรรม ดังนั้น จึงท าให๎เกิดความสงสัยใน
เรื่องความถูกต๎อง และเกิดความไมํแนํใจในเรื่องการวัดวํา มาตรวัดนี้ใช๎วัดบุคลิกภาพตราสินค๎าที่องค๑กร
ต๎องการสื่อ หรือใช๎วัดบุคลิกภาพตราสินค๎าที่ผู๎บริโภครับรู๎ นอกจากน้ัน Austin, Siguaw และ Mattila 
(2003) ยังกลําววํา มาตรวัดนี้มีปัญหาในเรื่องการน าไปใช๎ได๎ทั่วไป กลําวคือ ไมํสามารถน าไปใช๎ได๎กับทุก
ตราสินค๎าหรือสินค๎าทุกประเภท โดยไมํสามารถน าไปใช๎กับตราสินค๎า เฉพาะผลิตภัณฑ๑ (Individual 
brand) (ตราสินค๎าที่ถูกต้ังชื่อให๎แตกตํางไปตามผลิตภัณฑ๑ แตํแท๎จริงเป็นผลิตภัณฑ๑ที่ถูกผลิตมาจาก
ผู๎ผลิตรายเดียวกัน) และไมํสามารถน าไปใช๎กับสถานการณ๑ที่ผู๎บริโภคนั้นมีความแตกตํางกันได๎  
 
 จากปัญหาที่กลําวมา Geuens, Weijters และ de Wulf (2009) จึงพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพ
ขึ้นมาใหมํ โดยท าการวิจัยกับกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคชาวเบลเยี่ยม 12,789 คน โดยใช๎ลักษณะทาง
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บุคลิกภาพ 40 ลักษณะ กับตราสินค๎า 193 ตราสินค๎า จากสินค๎า 20 ประเภท ซึ่งผลคือ สามารถแบํง
บุคลิกภาพตราสินค๎าได๎เป็น 5 มิติหลัก และ 12 ลักษณะยํอย ดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.10) 1) มิติบุคลิกภาพ
แบบความรับผิดชอบ (Responsibility) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ติดดิน (Down-to-earth) มั่นคง 
(Stable) และมีความรับผิดชอบ (Responsible) 2) มิติบุคลิกภาพแบบความกระตือรือร๎น (Activity) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ กระตือรือร๎น (Active) มีพลัง (Dynamic) และมีความเป็นนวัตกรรม 
(Innovative) 3) มิติบุคลิกภาพแบบความก๎าวร๎าว (Aggressiveness) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ 
ก๎าวร๎าว (Aggressive) และใจกล๎า (Bold)  
 
 4) มิติบุคลิกภาพแบบความเรียบงําย (Simplicity) ซึ่งประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ เรียบ 
(Ordinary) และงําย (Simple) และสุดท๎าย 5) มิติบุคลิกภาพแบบเป่ียมด๎วยอารมณ๑ (Emotionality) ซึ่ง
ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ โรแมนติก (Romantic) และอํอนไหว (Sentimental)  
 
แผนภาพที่ 2.10 แสดงมิติของมาตรวัดบุคลิกภาพแบบใหมํ 
 
 
 
  
 
    
 
 
 
ที่มา: Geuensa, M., Weijtersa, B., & de Wulfa, K. (2009). A new measure of brand   
         personality. International Journal of Research in Marketing, 26(2), p. 103.  
  
 จากทั้งหมดที่กลําวมาข๎างต๎น สรุปได๎วําบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นเป็นองค๑ประกอบที่มี
ความส าคัญในการด าเนินการตลาด เนื่องจากเป็นองค๑ประกอบที่น าพาไปสูํคุณคําในตราสินค๎า และ
ความได๎เปรียบในการแขํงขัน โดยบุคลิกภาพตราสินค๎านั้น หมายถึง บุคลิกภาพของมนุษย๑ที่มีเหมาะสม
และเกี่ยวข๎องที่ถูกเชื่อมโยงเข๎ากับตราสินค๎า ซึ่งมาตรวัดที่เป็นที่นิยมส าหรับการวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า 
คือ มาตรวัดของ J. Aaker (1997) ที่แบํงบุคลิกภาพตราสินค๎าออกเป็น 5 มิติ คือ มิติบุคลิกภาพแบบ

Brand personality 

Responsibility 
-down to earth 
-stable 
-responsible 
 

Activity 
-active 
-dynamic 
-innovative 
 

Aggressiveness 
-aggressive 
-bold 
 

Simplicity 
-ordinary 
-simple 
 

Emotionality 
-romantic 
-sentimental 
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จริงใจ มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น มิติบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ มิติบุคลิกภาพแบบหรูหรา และมิติ
บุคลิกภาพแบบห๎าวหาญ ซึ่งหลังจากได๎ทราบเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎าไปแล๎ว ในสํวนถัดไปจะ
อธิบายถึงองค๑ประกอบการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
 ปัจจุบันการแขํงขันทางการค๎านั้นทวีความรุนแรง เนื่องจากเทคโนโลยีที่ก๎าวหน๎าท าให๎
สภาวการณ๑ตํางๆ นั้นเปลี่ยนแปลงไป เชํน ผู๎ผลิตสามารถผลิตสินค๎าได๎ทันกัน โดยเมื่อผู๎ผลิตรายหนึ่ง
ผลิตสินค๎าแบบใหมํได๎ อีกสักพักผู๎ผลิตรายอ่ืนๆ ก็สามารถผลิตสินค๎านั้นได๎เชํนกัน ผู๎บริโภคมีอ านาจใน
การตํอรองมากขึ้น ผู๎บริโภคเข๎าถึงข๎อมูลได๎มากขึ้น ผู๎บริโภคมีตัวเลือกในการตัดสินใจมากขึ้น เป็นต๎น 
ดังนั้น เพื่อที่จะสร๎างความได๎เปรียบทางการแขํงขัน นักการตลาดจึงหันมาให๎ความส าคัญกับแนวคิดเรื่อง
การรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎ามากขึ้น ทั้งนี้ เนื่องมาจากการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้น
สํงผลกระทบตํอปัจจัยตํางๆ ของบริษัท เชํน ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) สํวนแบํงทางการทาง
การตลาด (Market share) ผลตอบแทนจากหุ๎น (Stock return) คุณคําตราสินค๎า (Brand equity) เป็น
ต๎น สํวนความภักดีตํอตราสินค๎านั้นสํงผลกระทบตํอปัจจัย เชํน ต๎นทุนทางการตลาด (Marketing costs) 
อ านาจทางการค๎า (Trade leverage) คุณคําตราสินค๎า เป็นต๎น แนวคิดเหลํานี้จึงเป็นแนวคิดที่นําสนใจ
และส าคัญตํอการศึกษา ซึ่งผู๎วิจัยจะกลําวถึงรายละเอียดของแนวคิดทั้งสองในสํวนถัดไปนี้ 
 
 โดยจากท่ีได๎กลําวไว๎ในแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎าวํา คุณคําตราสินค๎า (Brand 
equity) นั้นเป็นสิ่งที่มีความส าคัญ ซึ่ง D. Aaker (1996) กลําววํา คุณคําตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบที่
ชํวยเพิ่มคุณคําให๎ทั้งองค๑กรและผู๎บริโภคขององค๑กรในหลายๆ ด๎าน เชํน  ชํวยท าให๎การวางแผนทาง
การตลาดมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลมากขึ้น ชํวยให๎องค๑กรมีข๎อได๎เปรียบทางด๎านการค๎าและการ
แขํงขัน ชํวยสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า ชํวยสร๎างก าไรแกํองค๑กร ชํวยให๎ผู๎บริโภคขององค๑กรมีความพึง
พอใจในการใช๎ เป็นต๎น โดยคุณคําตราสินค๎า หมายถึง ชุดของสินทรัพย๑ (และหนี้สิน) ที่เกี่ยวข๎องกับชื่อ
และสัญลักษณ๑ของสินค๎าที่มีคุณคําตํอองค๑กรหรือผู๎บริโภคขององค๑กร ซึ่งคุณคําตราสินค๎านั้นมาจาก
สินทรัพย๑หลัก 4 ประเภท คือ 1) การตระหนักถึงชื่อตราสินค๎า (Brand name awareness) 2) การ
เชื่อมโยงตราสินค๎า (Brand associations) 3) การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) และ 4) ความภักดี
ตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) แตํเนื่องจากหัวข๎อของงานวิจัยน้ีเกี่ยวข๎องกับตัวแปรด๎านการรับรู๎คุณภาพ
และความภักดีตํอตราสินค๎า ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงขออธิบายรายละเอียดเฉพาะตัวแปร 2 ตัวนี้ โดย
รายละเอยีดจะมีดังตํอไปนี้ 
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แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ 
 
 เพื่อที่จะเข๎าใจแนวคิดเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) ได๎ดียิ่งขึ้น ควรจะท าความ
เข๎าใจเกี่ยวกับความหมายของการรับรู๎และกระบวนการในการรับร๎ูเสียกํอน  เนื่องจากแนวคิดเกี่ยวกับการ
รับรู๎คุณภาพนั้นมีพื้นฐานมาจากแนวคิดเรื่องการรับรู๎ โดยการรับรู๎ (Perception) คือ กระบวนการที่
บุคคลเลือก จัดการ และแปลความหมายของประสาทสัมผัส (Sensation) ซึ่งการรับรู๎น้ีจะมีความ
แตกตํางกันไปตามแตํละบุคคลและพื้นฐานทางวัฒนธรรม โดยกระบวนการรับรู๎จะประกอบไปด๎วย 3 
ขั้นตอนด๎วยกัน คือ 1) การเปิดรับ (Exposure) ซึ่งเป็นการเปิดรับสิ่งเร๎า (Stimulus) โดยผํานประสาท
สัมผัสทั้ง 5 คือ การมองเห็น การได๎ยิน การได๎กลิ่น การรับรส และการสัมผัส 2) การให๎ความสนใจ 
(Attention) ซึ่งเป็นขั้นตอนที่มีการมุํงความสนใจไปยังสิ่งเร๎าใดสิ่งเร๎าหนึ่ง และ 3) การแปลความหมาย 
(Interpretation) ซึ่งเป็นการให๎ความหมายตํอสิ่งเร๎าที่ได๎เปิดรับ โดยการให๎ความหมายจะแตกตํางกันไป
ตามแตํละบุคคล เนื่องจากการแปลความหมายขึ้นอยูํกับโครงสร๎างทางความคิด (schema) และความ
เชื่อของแตํละบุคคล (ดูแผนภาพที่ 2.11) (Solomon, 2011) 
 
 ขณะที่การรับรู๎คุณภาพนั้นได๎ถูกให๎ความหมายไว๎หลากหลาย โดย Zeithamal (1988) กลําววํา 
การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) คือ การประเมินของผู๎บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมดของความ
ยอดเยี่ยมหรือความเหนือกวําของสินค๎า ซึ่งสอดคล๎องกับนิยามของ D. Aaker (1991) ที่กลําวไว๎วํา การ
รับรู๎คุณภาพ คือ การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับภาพรวมทั้งหมดเกี่ยวกับคุณภาพหรือความเหนือกวําของ
สินค๎าและบริการ นอกจากน้ัน D. Aaker และ Joachimsthaler (2000) ยังได๎ให๎ความหมายเพิ่มเติมวํา 
การรับรู๎คุณภาพคือ การเชื่อมโยงชนิดพิเศษ เนื่องจากมีอิทธิพลตํอการเชื่อมโยงตราสินค๎าในหลายๆ 
บริบทและมีอิทธิพลตํอผลก าไรของบริษัทด๎วย  
 

แผนภาพที่ 2.11 แสดงภาพรวมของกระบวนการในการรับร๎ู 
 
 
 
 

 
 
ที่มา: Solomon, M. R. (2011). Consumer behavior (9th ed.). Upper Saddle River, NJ:       
         Pearson, p. 83. 
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 Zeithamal (1988) อธิบายวํา การรับรู๎คุณภาพนั้นแตกตํางจากคุณภาพจริง (Actual quality) 
ของสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพนั้นมีความเป็นนามธรรมมากกวําคุณสมบัติของตัวสินค๎า นอกจากน้ัน 
D. Aaker (1991) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา การรับรู๎คุณภาพนั้นจะมีความแตกตํางจากคุณภาพ 3 ประเภท 
ดังนี้ 1) คุณภาพที่แท๎จริง (Actual quality) หรือคุณภาพโดยวัตถุวิสัย (Objective quality) ซึ่งเกี่ยวข๎อง
กับการท่ีสินค๎าหรือบริการได๎สํงมอบบริการที่เหนือกวําให๎แกํลูกค๎า  2) คุณภาพที่อ๎างอิงจากตัวสินค๎า 
(Product-based quality) ซึ่งเป็นเรื่องเกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะกับปริมาณของสํวนผสม และรูปรํางของ
สินค๎า และ 3) คุณภาพการผลิต (Manufacturing quality) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับการผลิตโดยไมํเกิดของ
เสียหาย นอกจากน้ัน การรับรู๎คุณภาพไมํจ าเป็นต๎องมีความถูกต๎องตามความเป็นจริงก็ได๎ เนื่องจากการ
รับรู๎คุณภาพเป็นเรื่องเกี่ยวกับการรับรู๎ของผู๎บริโภค โดยผู๎บริโภคแตํละคนจะใช๎เกณฑ๑ในการตัดสิน
คุณภาพแตกตํางกันซึ่งเกณฑ๑ที่แตกตํางกันนี้จะขึ้นอยูํกับการให๎ความส าคัญกับคุณภาพด๎านใดด๎านหนึ่ง
ของแตํละบุคคล และแม๎วําการรับรู๎คุณภาพนั้นเป็นความรู๎สึกในภาพรวมที่ไมํสามารถจับต๎องได๎ อยํางไร
ก็ตาม ผู๎บริโภคมักจะใช๎เกณฑ๑ทางด๎านความนําเชื่อถือและการท างานของสินค๎าเป็นตัวตัดสินในการรับรู๎
คุณภาพ  
 
 การพิจารณาปัจจัยที่สํงกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพนั้นมีความส าคัญ เนื่องจากท าให๎นักการ  
ตลาดสามารถวางกลยุทธ๑ได๎อยํางมีประสิทธิภาพมากขึ้น ซึ่งโดยทั่วไปแล๎ว ปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการ
รับรู๎คุณภาพจะแบํงออกเป็น 2 ประเภทด๎วยกัน คือ 1) สิ่งบํงชี้จากภายใน (Intrinsic cues) และ 2) สิ่ง
บํงชี้จากภายนอก (Extrinsic cues) (Vantamay, 2007)  
 
 โดยสิ่งบํงชี้จากภายในนั้นจะเกี่ยวข๎องกับคุณลักษณะของสินค๎าที่ไมํสามารถเปลี่ยนแปลงหรือ
ท าซ้ าได๎หากปราศจากการเปลี่ยนแปลงลักษณะทางกายภาพของตัวสินค๎า (Bhuian, 1997) หรือกลําว
ได๎วํา สิ่งบํงชี้จากภายใน คือ ลักษณะทางกายภาพของสินค๎า เชํน ขนาด สี รสชาติ หรือกลิ่น เป็นต๎น 
(Vantamay, 2007) ในบางกรณี ผู๎บริโภคจะใช๎ลักษณะทางกายภาพในการตัดสินคุณภาพสินค๎า 
อยํางไรก็ตาม พบวําบํอยครั้งผู๎บริโภคไมํสามารถตัดสินคุณภาพโดยใช๎สิ่งบํงชี้จากภายในได๎ ดังนั้น 
ผู๎บริโภคจึงอาศัยสิ่งบํงชี้จากภายนอกมาชํวยในการตัดสินใจรํวมด๎วย โดยสิ่งบํงชี้จากภายนอกนั้น 
หมายถึง สิ่งบํงชี้ที่มาจากภายนอกตัวสินค๎า เชํน ราคา ชื่อตราสินค๎า ภาพลักษณ๑ของผู๎ผลิต ภาพลักษณ๑
ของร๎านค๎าปลีก หรือประเทศของผู๎ผลิตสินค๎า เป็นต๎น (Schiffman & Kanuk, 2000) นอกจากปัจจัยที่
กลําวมา สิ่งบํงชี้จากภายนอก เชํน ชํองทางการจัดจ าหนําย ประกาศณียบัตรรับรองรางวัล (Lin & Kao, 
2004) การรับประกัน การโฆษณา สํวนแบํงทางการตลาด ก็มีผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพเชํนกัน 
(Thakor & Katsanis, 1997) 
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 ในปี ค. ศ. 1991 Dodds, Monroe, และ Grewal ได๎ท าการทดลองกับกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภค
จ านวน 585 คน เพื่อทดสอบวํา สิ่งบํงชี้ภายนอกด๎านราคา ตราสินค๎า และข๎อมูลของร๎านค๎านั้นมีอิทธิพล
ตํอการรับรู๎ในด๎านคุณภาพหรือไมํ ซึ่งผลการทดลองพบวํา ราคา ตราสินค๎า และชื่อร๎านค๎ามีอิทธิพลตํอ
การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค (ดูแผนภาพที่ 2.12) โดย 1) เมื่อผู๎บริโภคมีราคาเป็นสิ่งบํงชี้จากภายนอก
เพียงตัวเดียวที่ชํวยในการประเมิน ราคาจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคอยํางมาก อยํางไรก็ตาม หากผู๎บริโภคมีสิ่งบํงชี้จากภายนอกอ่ืนๆ ในการประเมินด๎วย ราคาจะมี
อิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพน๎อยลง 2) เมื่อผู๎บริโภคใช๎ข๎อมูลด๎านตราสินค๎ารํวมกับข๎อมูลด๎านราคาหรือ
ข๎อมูลด๎านชื่อร๎านค๎าในการประเมิน ผู๎บริโภคจะรับรู๎คุณภาพมากกวํากรณีที่ใช๎ข๎อมูลด๎านตราสินค๎าเพียง
อยํางเดียว และสุดท๎าย 3) เมื่อผู๎บริโภคมีชื่อร๎านค๎าเป็นสิ่งบํงชี้จากภายนอกเพียงตัวเดียวท่ีชํวยในการ
ประเมิน ชื่อร๎านค๎าจะเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคอยํางมาก แตํหาก
ผู๎บริโภคมีสิ่งบํงชี้จากภายนอกอ่ืนๆ ในการประเมินด๎วย ชื่อร๎านค๎าจะมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพ
น๎อยลง 
 
แผนภาพที่ 2.12 แสดงแบบจ าลองผลของราคา ตราสินค๎า และชื่อร๎านค๎า ตํอการประเมินสินค๎า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Dodds, W. B., Monroe, K. B., & Grewal, D. (1991). Effects of price, brand, and     
         store information on buyers’ product evaluations. Journal of Marketing Research,  
         28(3), p. 308. 
  

Brand 

name 

Store 

name 

Objective 

price 

Perception of 

brand 

Perception of 
store 

Perception of 
price 

Perceived 
quality 

Perceived 
sacrifice 

Perceived 
value 

Willingness to 
buy 



60 

 

 นอกจากน้ัน D. Aaker (1991) ยังได๎อธิบายเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพไว๎  
วํา การพิจารณาปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพต๎องพิจารณาโดยแยกออกเป็น 2 บริบท ดังนี้ 
1) บริบทของสินค๎า และ 2) บริบทของบริการ โดยรายละเอียดในแตํละบริบทจะมีดังตํอไปนี้  
 
 1) เมื่อพิจารณาในบริบทของสินค๎า Garvin (1984) ได๎กลําววํา องค๑ประกอบที่มีผลกระทบตํอ
คุณภาพของสินค๎านั้นประกอบด๎วย 8 มิติด๎วยกัน คือ 1.1) การท างาน (Performance) ซึ่งเป็นหน๎าที่หลัก
ของตัวสินค๎า เชํน รถยนต๑ต๎องเรํงความเร็วได๎ มีเสถียรภาพในการบังคับ และสะดวกสบาย เป็นต๎น  ซึ่ง
กลุํมผู๎บริโภคที่แตกตํางกันก็จะสนใจการท างานในด๎านที่แตกตํางกันออกไป เชํน ผู๎บริโภคกลุํมหนึ่งชอบ
รถยนต๑ที่ให๎ความสะดวกสบาย ในขณะที่ผู๎บริโภคอีกกลุํมหนึ่งชอบรถยนต๑ที่มีความเร็ว เป็นต๎น 1.2) 
ลักษณะพิเศษ (Features) ซึ่งเป็นองค๑ประกอบเสริมของตัวสินค๎า เชํน บริการเครื่องดื่มฟรีเมื่อโดยสารไป
กับสายการบิน เป็นต๎น ซึ่ง D.  Aaker (1991) กลําวเพิ่มเติมวํา ในกรณีที่สินค๎ามีความคล๎ายคลึงกันมาก 
ผู๎บริโภคจะใช๎องค๑ประกอบนี้เป็นเกณฑ๑ในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎า 1.3) ความมีมาตรฐาน 
(Conformance) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับมาตรฐานในการผลิต กลําวคือ ไมํพบสินค๎าที่มีความช ารุดเสียหาย หรือ
อัตราในการพบสินค๎าที่มีความช ารุดเสียหายมีน๎อย  1.4) ความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งหมายถึงการท่ี
สินค๎าสามารถท างานได๎เหมือนเดิมทุกครั้งที่ใช๎งาน 1.5) ความทนทาน (Durability) ซึ่งเป็นองค๑ประกอบ
ที่สะท๎อนความค๎ุมคําของตัวสินค๎า กลําวคือ เป็นองค๑ประกอบที่แสดงถึงอายุการใช๎งานของสินค๎า 1.6) 
ความสามารถในการให๎บริการ (Serviceability) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับความรวดเร็วในการให๎บริการและการ
รักษาภาพลักษณ๑ของคุณภาพ เชํน Caterpillar Tractor’s รับประกันวําสามารถสํงอะไหลํไปยังทุกที่ทั่ว
โลกได๎ภายใน 48 ชั่วโมง เป็นต๎น 1.7) สุนทรียศิลป์ (Aesthetics) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับรูปลักษณ๑ ความรู๎สึก 
เสียง รสชาติ หรือกลิ่นของสินค๎า โดยแตํละบุคคลจะประเมินองค๑ประกอบด๎านนี้แตกตํางกันออกไป และ 
1.8) การรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับการรับร๎ูคุณภาพจากสายตาผู๎บริโภค ซึ่งการ
รับรู๎คุณภาพนั้นจะมีความแตกตํางกันไปตามแตํละบุคคล (Garvin, 1984) 
  
 2) เมื่อพิจารณาในบริบทของบริการ แรกเริ่ม Parasuraman, Zeithaml, และ Berry (1985) ได๎
แบํงองค๑ประกอบที่สํงผลกระทบตํอคุณภาพของบริการออกเป็น 10 มิติ คือ ความเชื่อมั่น (Reliability) 
ความรับผิดชอบ (Responsiveness) ความสามารถ (Competence) การเข๎าถึงบริการ (Access) ความ
สุภาพ (Courtesy) การสื่อสาร (Communication) ความไว๎วางใจได๎ (Credibility) ความปลอดภัย 
(Security) ความเข๎าอกเข๎าใจลูกค๎า (Understanding/know the customer) และความมีตัวตนจับต๎อง
ได๎ (Tangibles) แตํอยํางไรก็ตาม มิติเหลํานี้ยังมีความเหลื่อมล้ ากันอยูํ ดังนั้น ในปี ค.ศ. 1988 
Parasuraman, Zeithaml, และ Berry จึงน าองค๑ประกอบของคุณภาพบริการ 10 มิตินี้มาท าการ
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ปรับปรุงและพัฒนาจนกลายเป็นมาตรวัดที่ชื่อวํา SERVQUAL โดย Parasuraman et al. (1988) ได๎
กลําววํา องค๑ประกอบของคุณภาพของบริการนั้นประกอบด๎วย 5 มิติด๎วยกัน คือ 1) ความมีตัวตนจับต๎อง
ได๎ (Tangibles) ซึ่งเกี่ยวกับสิ่งอ านวยความสะดวก เครื่องมือ และบุคลิกภาพของพนักงาน 2) ความ
เชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับความสามารถในการบริการที่แมํนย าและพึ่งพาได๎ 3) ความ
รับผิดชอบ (Responsiveness) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับความเต็มใจที่จะชํวยลูกค๎าและความพร๎อมในการบริการ 
4) ความมั่นใจ (Assurance) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับความรู๎ ความสุภาพ และความสามารถของพนักงาน ที่ท า
ให๎ลูกค๎าเกิดความมั่นใจและไว๎วางใจ และ 5) ความเอาใจใสํ (Empathy) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับความหํวงใย 
และความใสํใจลูกค๎า     
  
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ทราบวําการรับรับคุณภาพมีความหมายอยํางไร ลักษณะของการ
รับรู๎คุณภาพเป็นอยํางไร และปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพประกอบด๎วยอะไรบ๎าง 
องค๑ประกอบของคุณภาพประกอบด๎วยอะไรบ๎าง ซึ่งในสํวนถัดไปนั้น ผู๎วิจัยจะอธิบายถึงความส าคัญของ
แนวคิดการรับรู๎คุณภาพวํา การรับรู๎คุณภาพนั้นมีความส าคัญตํอตราสินค๎าอยํางไร  
 
ความส าคัญของการรับรู้คุณภาพ 
 
 การรับรู๎คุณภาพของสินค๎าและบริการนั้นเป็นแนวคิดส าคัญที่ถูกน ามาใช๎ในการวางกลยุทธ๑ทาง
การตลาด ทั้งนี้ เนื่องมาจากการรับรู๎คุณภาพให๎ประโยชน๑กับตราสินค๎าในด๎านตํางๆ เชํน ท าให๎ผู๎บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค๎าหรือบริการ ท าให๎ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎า (D. Aaker, 1991) ชํวยสร๎าง
ความสัมพันธ๑ระยะยาวระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า (Tsiotsou, 2005) ท าให๎ตราสินค๎ามีพลัง ชํวย
เพิ่มสํวนแบํงทางการตลาด (Stobart, 1994) เป็นต๎น ดังนั้น นักการตลาดจึงควรพิจารณาถึงความส าคัญ
ของการรับรู๎คุณภาพในด๎านตํางๆ เพื่อที่จะสามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ในการวางแผนกลยุทธ๑ให๎เกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลสูงที่สุด 
  
 D. Aaker (1996) กลําววํา การรับรู๎คุณภาพนั้นเป็นองค๑ประกอบที่มีความส าคัญ เนื่องจาก 1) 
การรับรู๎คุณภาพเป็นปัจจัยที่ชํวยผลักดันให๎เกิดผลประกอบทางการเงินที่ดี โดย Jacobson และ D. 
Aaker (1987) ให๎เหตุผลสนับสนุนวํา การรับรู๎คุณภาพเป็นเพียงองค๑ประกอบเดียวที่ชํวยท าให๎เกิด
ผลตอบแทนจากการลงทุน (ROI) เนื่องจากการรับร๎ูคุณภาพมีอิทธิพลตํอ 1.1)สํวนแบํงทางการตลาด 
โดยการรับรู๎คุณภาพจะชํวยเพิ่มสํวนแบํงทางการตลาดให๎กับตราสินค๎า และ 1.2) ราคาของสินค๎า โดย
บริษัทสามารถต้ังราคาได๎ในราคาสูง หากผู๎บริโภครับรู๎วําสินค๎านั้นมีคุณภาพดี โดยราคาที่สูงขึ้นนั้นจะไป
เพิ่มการท าก าไรให๎กับบริษัท และบริษัทสามารถน าเงินที่ได๎ไปใช๎ในการวิจัยและพัฒนาคุณภาพให๎ดี  
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ยิ่งขึ้นไปอีก นอกจากน้ัน ผู๎บริโภคยังมองวําสินค๎าที่มีราคาสูงนั้นเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพดีอีกด๎วย  
 
 นอกจากสาเหตุที่กลําวมา การรับร๎ูคุณภาพยังเป็นองค๑ประกอบหลักที่สร๎างความพึงพอใจของ
ผู๎บริโภค (Consumer satisfaction) ซึ่งความพึงพอใจที่เกิดขึ้นก็จะสํงผลกระทบตํอการเกิดผลตอบแทน
จากการลงทุนด๎วยเชํนกัน (Anderson, Fornell, & Lehmann, 1994) นอกจากน้ัน D. Aaker และ 
Jocobson (1994) ยังกลําววํา การรับรู๎คุณภาพมีผลกระทบตํอผลตอบแทนของหุ๎น (Stock return) ด๎วย
เชํนกัน เหตุผลที่ 2) การรับรู๎คุณภาพเป็นปัจจัยส าคัญที่มักจะถูกน ามาใช๎ในการวางกลยุทธ๑ โดยทั่วไป 
บริษัทจ านวนมากจะให๎ความส าคัญกับคุณภาพ และมักจะสร๎างพันธกิจโดยรวมเรื่องเกี่ยวกับคุณภาพไว๎
ด๎วย นอกจากน้ัน บริษัทจ านวนมากมักน าตัวแปรด๎านคุณภาพมาใช๎ในการวางต าแหนํงของตราสินค๎า 
เชํน Toshiba ได๎ใช๎ประเด็นด๎านคุณภาพมาเพื่อใช๎ในการวางต าแหนํงตราสินค๎า ดังจะเห็นได๎จากค าขวัญ
ประจ าตราสินค๎า คือ Leading innovation เป็นต๎น และสุดท๎าย 3) การรับรู๎คุณภาพเป็นเครื่องวัดความดี
ของตราสินค๎า กลําวคือ เมื่อผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะรับรู๎สํวนประกอบด๎าน
อ่ืนๆ ของตราสินค๎าดีตามไปด๎วย (D. Aaker, 1996)  
 
 นอกจากท่ีกลําวมา การรับรู๎คุณภาพยังเป็นองค๑ประกอบที่ชํวยสร๎างคุณคําให๎กับตราสินค๎าใน
ด๎านตํางๆ ดังตํอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.13) 1) ด๎านเหตุผลในการซื้อ (Reason-to-buy) โดยสํวนใหญํ 
ผู๎บริโภคมักจะขาดแรงจูงใจในการหาข๎อมูลเกี่ยวกับคุณภาพที่แท๎จริงของสินค๎า เนื่องจากอาจจะมี
ข๎อจ ากัดทางด๎านทรัพยากร หรือข๎อมูลนั้นหาได๎ยาก ดังนั้น ผู๎บริโภคจะใช๎การรับรู๎คุณภาพมาเป็นเหตุผล
หลักในการซื้อ  
 
แผนภาพที่ 2.13 แสดงคุณคําจากการรับร๎ูคุณภาพ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. NY: Free Press, p. 86.   

Perceived 
quality 

Reason-to-buy 
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A Price premium  
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 2) ด๎านความแตกตํางหรือต าแหนํงของตราสินค๎า(Differentiate/position) โดยการรับรู๎คุณภาพ
เป็นลักษณะที่ส าคัญที่มักจะถูกใช๎ในการวางต าแหนํงตราสินค๎าของสินค๎าประเภทตํางๆ 3) ด๎านสํวนตําง
ราคา (A price premium) สินค๎าที่ถูกรับรู๎วํามีคุณภาพนั้นจะสามารถต้ังราคาขายได๎ในระดับสูง โดย
ระดับราคาที่สูงนี้จะไปเพิ่มก าไรให๎กับตราสินค๎า และหมุนเวียนไปเป็นทรัพยากรที่ใช๎ในการลงทุนตํอไป  
4) ด๎านความสนใจในการเป็นสมาชิกชํองทางการจัดจ าหนําย  (Channel member interest) โดยร๎านค๎า
ปลีกหรือผู๎จัดจ าหนํายจะสนใจอยากเป็นสมาชิกในชํองทางการขายมากขึ้น เนื่องจากร๎านค๎าหรือผู๎จัด
จ าหนํายจะมีภาพลักษณ๑ที่ดีตามไปด๎วยเมื่อขายสินค๎าที่มีคุณภาพ นอกจากน้ัน สินค๎าที่มีคุณภาพดีจะ
สามารถขายได๎ในราคาสูง ท าให๎ร๎านค๎าได๎ก าไรมากขึ้น  และประการที่ 5) ด๎านการขยายตราสินค๎า 
(Brand extensions) หากผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพดี เมื่อตราสินค๎าท าการขยายตราสินค๎า 
ผู๎บริโภคก็จะรับรู๎วําสินค๎าใหมํนั้นมีคุณภาพดีด๎วยเชํนกัน (D. Aaker, 1991) 
 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น สรุปได๎วําการรับรู๎คุณภาพเป็นองค๑ประกอบที่ให๎ประโยชน๑ตํอตราสินค๎าใน
ด๎านตํางๆ เชํน ชํวยสร๎างผลประกอบการทางการเงินที่ดี ชํวยท าให๎การวางกลยุทธ๑ทางการตลาดประสบ
ความส าเร็จ ชํวยสร๎างคุณคําให๎กับตราสินค๎าในด๎านตํางๆ เป็นต๎น จึงเห็นได๎วําการรับรู๎คุณภาพมี
ความส าคัญตํอตราสินค๎ามาก ดังนั้น นักการตลาดจึงควรทราบถึงแนวทางในการสร๎างการรับรู๎คุณภาพ 
เพื่อน าไปใช๎ประโยชน๑ในการวางกลยุทธ๑ทางการตลาด โดยรายละเอียดในการสร๎างการรับรู๎คุณภาพนั้น  
จะถูกกลําวถึงในสํวนถัดไป 
 
การสร้างการรับรู้คุณภาพ 
   
 D. Aaker (1991) กลําวถึงขั้นตอนในการสร๎างการรับรู๎คุณภาพไว๎วํา ในขั้นตอนแรก บริษัท
จะต๎องพัฒนาให๎สินค๎าหรือบริการมีคุณภาพสูงเสียกํอน จึงจะสามารถโน๎มน๎าวให๎ผู๎บริโภคเชื่อได๎วําตรา
สินค๎ามีคุณภาพ กลําวคือ ตราสินค๎าจะต๎องมีคุณภาพจริง จึงจะสามารถสร๎างการรับรู๎คุณภาพได๎  โดย
กํอนที่จะท าให๎สินค๎าและบริการน้ันมีคุณภาพ บริษัทจะต๎องท าความเข๎าใจวํา คุณภาพภาพในสายตา
ผู๎บริโภคเป้าหมายนั้นหมายความถึงอะไร นอกจากน้ัน บริษัทยังต๎องค านึงถึงปัจจัยด๎านวัฒนธรรม และ
กระบวนการในการพัฒนาคุณภาพอีกด๎วยเชํนกัน (D. Aaker, 1996) แตํอยํางไรก็ตาม หากผู๎บริโภคมี
ประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎าและพอใจกับคุณภาพที่มีอยูํของตราสินค๎า  บริษัทก็อาจจะท าการสื่อสารให๎
ผู๎บริโภครับรู๎ถึงคุณภาพของสินค๎าหรือบริการได๎ทันที โดยที่บริษัทไมํจ าเป็นต๎องพัฒนาคุณภาพให๎ อยูํใน
ระดับสูงก็ได๎ (D. Aaker, 1991) 
 
 D. Aaker (1991) กลําววํา แม๎วําคุณภาพของสินค๎าและบริการนั้นมีความแตกตํางกันไป  
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ตามประเภทของสินค๎าและบริการ แตํจากงานวิจัยกลับพบวํา สินค๎าและบริการทุกประเภทที่ประสบ
ความส าเร็จในการสร๎างคุณภาพนั้นจะให๎ความส าคัญกับปัจจัยบางประการเหมือนกัน โดยปัจจัยที่
กลําวถึงจะมีดังตํอไปนี้ 1) พันธสัญญาในด๎านคุณภาพ (Commitment to quality) โดยบริษัทต๎องให๎
ความส าคัญกับการสร๎างคุณภาพเป็นอันดับแรกกํอน มิเชํนนั้นการสร๎างคุณภาพก็จะไมํสามารถเกิดขึ้น
ได๎ 2) วัฒนธรรมเกี่ยวกับคุณภาพ (Quality culture) โดยพันธสัญญาในด๎านคุณภาพนั้นต๎องสะท๎อน
ออกมาจากวัฒนธรรมของบริษัท โดยเป็นบรรทัดฐานของพฤติกรรม เป็นเครื่องหมาย และเป็นคํานิยม
ของบริษัท 3) ข๎อมูลจากผู๎บริโภค (Customer input) โดยผู๎บริโภคจะเป็นผู๎ให๎ข๎อมูลด๎านคุณภาพได๎ดี
ที่สุด เนื่องจากผู๎บริโภคจะให๎ข๎อมูลถึงคุณภาพที่มีความส าคัญในสายตาของตนเอง ดังนั้น บริษัทอาจจะ
ใช๎วิธีมอบหมายให๎ผู๎จัดการเข๎าไปส ารวจผู๎บริโภค ท าการสัมภาษณ๑กลุํม (Focus group interview) ท า
การส ารวจความคิดเห็น หรือท าการทดลอง เพื่อเก็บเก่ียวข๎อมูลที่ถูกต๎องและเป็นปัจจุบัน 4) การวัดผล 
เป้าหมาย หรือมาตรฐาน (Measurement/goals /standards) โดยบริษัทต๎องตั้งเป้าหมายเกี่ยวกับ
คุณภาพที่สามารถวัดผลได๎และไมํงํายจนเกินไป นอกจากน้ัน เป้าหมายและมาตรฐานต๎องชัดเจนเข๎าใจ
งําย มีการจัดล าดับความส าคัญกํอนหลัง และบริษัทควรสร๎างระบบการให๎รางวัลเมื่อบรรลุเป้าหมายด๎วย 
5) อนุญาตให๎พนักงานแสดงความคิดริเริ่ม (Allow employee initiative) เนื่องจากกลุํมพนักงานจะเป็น
ผู๎รู๎ถึงปัญหามากที่สุด และยังเป็นผู๎ให๎การสนับสนุนและน าค าแนะน าในแก๎ปัญหาไปใช๎ และ 6) ความ
คาดหวังของผู๎บริโภค (Customer expectations) หากผู๎บริโภคมีความคาดหวังสูงเกินไปจะท าให๎
ผู๎บริโภครับรู๎วําคุณภาพดีไมํเพียงพอ 
  
 หลังจากสามารถพัฒนาคุณภาพได๎แล๎ว ขั้นตํอมาคือ การสร๎างการรับรู๎คุณภาพ โดยบริษัทต๎อง
สร๎างเครื่องหมาย หรือตัวบํงชี้ เพื่อแสดงถึงมิติของคุณภาพ เชํน ให๎การรับประกันสินค๎าเป็นเวลานาน 
เพื่อแสดงให๎ผู๎บริโภคเห็นวําบริษัทมีความมั่นใจในคุณภาพสินค๎า หรือใช๎กลิ่นมะนาวในสินค๎าประเภท
ผลิตภัณฑ๑ท าความสะอาด เพื่อแสดงถึงพลังในการท าความสะอาด หรือซูเปอร๑มาร๑เก็ตจะใช๎เรื่องความ
สดใหมํของสินค๎าเป็นเครื่องแสดงถึงคุณภาพโดยรวมของร๎าน เป็นต๎น สํวนในด๎านการบริการนั้น 
ผู๎บริโภคมักจะให๎ความส าคัญกับมิติด๎านความสามารถของผู๎ให๎บริการ แตํผู๎บริโภคอาจจะตัดสิน
ความสามารถของผู๎ให๎บริการกํอนการรับบริการได๎ยาก ดังนั้นลักษณะที่สามารถสังเกตเห็นได๎ (เชํน 
บุคลิกภาพของผู๎ให๎บริการ ความเรียบร๎อยของสถานที่ หรือจ านวนผู๎รอรับบริการ เป็นต๎น ) จึงมีเข๎ามามี
บทบาทในการแสดงถึงความสามารถของผู๎ให๎บริการ นอกจากน้ัน ปัจจัยด๎านความถี่ในการโฆษณา ชื่อ
ของตราสินค๎า การยืนยันจากบุคคลที่สาม  การสื่อสารกับผู๎บริโภควําตราสินค๎ามีคุณภาพ และราคานั้นก็
มีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพเชํนกัน โดยผู๎บริโภคจะรับรู๎วําสินค๎าที่มีการโฆษณามากคือสินค๎าที่มี
คุณภาพดี เนื่องจากผู๎บริโภคจะคิดวําบริษัทจะให๎การสนับสนุนสินค๎าที่มีคุณภาพ (D. Aaker, 1991)  
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 นอกจากน้ัน บริษัทสามารถท าการสื่อสารวําตราสินค๎ามีคุณภาพได๎โดย 1) บอกเหตุผลที่
สนับสนุนความมีคุณภาพ เชํน บริษัทประกันให๎บริการได๎เร็ว เนื่องจากมีระบบคอมพิวเตอร๑ที่ชํวย
สนับสนุนการท างานของพนักงาน เป็นต๎น 2) อาจจะสื่อสารโดยอาศัยการรับประกันสินค๎าเป็นเคร่ืองมือ
ในการแสดงถึงคุณภาพ เชํน การคืนเงิน ระยะเวลาในการบริการ เป็นต๎น สํวนราคานั้นจะมีผลตํอการ
รับรู๎คุณภาพ โดยผู๎บริโภคจะรับรู๎วําสินค๎าที่มีราคาสูงจะเป็นสินค๎าที่มีคุณภาพ แตํอยํางไรก็ตาม ราคาจะ
มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ตํอเมื่อ 1) ผู๎บริโภคไมํมีเครื่องบํงชี้ด๎านอ่ืนๆ (เชํน ไมํมีชื่อตราสินค๎าที่บํงบอกถึง
คุณภาพ หรือไมํมีลักษณะที่สังเกตได๎) ในการประเมินคุณภาพ 2) ผู๎บริโภคขาดความสามารถหรือ
แรงจูงใจในการประเมินคุณภาพ โดยที่ผู๎บริโภคต๎องมีความเชื่อวําสินค๎าที่มีราคาสูงเป็นสินค๎าคุณภาพดี
อยูํกํอนด๎วย และ 3) ต๎องเป็นสินค๎ายากแกํการประเมินคุณภาพ เชํน ไวน๑ น้ าหอม เป็นต๎น และต๎องมี
ความแตกตํางในราคาอยํางเห็นได๎ชัด (D. Aaker, 1991)  
 
 D. Aaker (1996) ได๎อธิบายเพิ่มเติมวํา การรับรู๎คุณภาพอาจจะแตกตํางจากคุณภาพที่เป็นจริง  
สาเหตุอาจจะเนื่องมาจาก 1) หากผู๎บริโภคเคยรับรู๎วําตราสินค๎ามีคุณภาพต่ า ภายหลังไมํวําบริษัทจะ
กลําวอ๎างวําตนเองมีคุณภาพดีอยํางไร ผู๎บริโภคก็จะไมํเชื่อค ากลําวอ๎างหรือผู๎บริโภคอาจจะไมํเต็มใจที่จะ
ให๎เวลากับการพิสูจน๑คุณภาพของตราสินค๎า ดังนั้น บริษัทควรป้องกันไมํให๎ถูกรับรู๎วําตราสินค๎ามี
คุณภาพต่ า เนื่องจากท าการแก๎ไขได๎ยากและบางทีไมํสามารถแก๎ไขได๎เลย  2) คุณภาพในด๎านที่บริษัทมี
อาจจะไมํตรงกับคุณภาพที่ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญ ดังนั้น บริษัทจึงควรลงทุนพัฒนาคุณภาพในด๎านที่
ผู๎บริโภคให๎ความส าคัญ 3) ผู๎บริโภคมักจะตัดสินคุณภาพโดยอ๎างอิงจากเกณฑ๑เพียง 1-2 ข๎อ เทํานั้น 
เนื่องจากในความเป็นจริงเป็นไปได๎ยากท่ีผู๎บริโภคจะสามารถหาข๎อมูลที่จ าเป็นได๎เพียงพอตํอการ
ตัดสินใจอยํางมีเหตุผล หรือแม๎จะหาได๎ ผู๎บริโภคก็ไมํมีเวลาและแรงจูงใจในการประมวลข๎อมูลทั้งหมด 
ดังนั้น บริษัทควรท าความเข๎าใจวําผู๎บริโภคใช๎เกณฑ๑อะไรบ๎างในการตัดสินคุณภาพ และควรจะท าการ
บริหารจัดการเกณฑ๑ที่เกี่ยวข๎องอยํางเหมาะสม และสุดท๎าย 4) ผู๎บริโภคอาจจะใช๎เกณฑ๑ที่ไมํถูกต๎องใน
การตัดสินคุณภาพ เนื่องจากผู๎บริโภคอาจจะไมํรู๎วําควรจะใช๎เกณฑ๑ด๎านไหนในการวัดคุณภาพ ดังนั้น 
บริษัทควรใช๎การอุปมาอุปมัยหรือภาพที่ 
มองเห็นได๎ด๎วยตามาเป็นเครื่องมือในการท าให๎ผู๎บริโภคนั้นเล็งเห็นเนื้อหาด๎านคุณภาพอยํางถูกต๎อง  
 
 จะเห็นได๎วํา การรับรู๎คุณภาพนั้นมีความแตกตํางจากคุณภาพที่เป็นจริง ดังนั้น  นักการตลาดจึง
ต๎องพยายามท าให๎การรับร๎ูคุณภาพนั้นสอดคล๎องกับคุณภาพที่สินค๎ามีอยูํจริง โดยขั้นตอนในการท าให๎
การรับรู๎คุณภาพสอดคล๎องกับคุณภาพที่เป็นจริงนั้นมีดังตํอไปนี้ 1) สื่อสารข๎อมูลเกี่ยวกับคุณภาพที่มีอยูํ
จริงไปยังผู๎บริโภคอยํางตํอเนื่องโดยใช๎เครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดแบบผสมผสาน 2) ไมํโอ๎อวดถึง
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คุณภาพของสินค๎า แม๎วําสินค๎าจะมีคุณภาพสูงก็ตาม นอกจากน้ัน การโอ๎อวดคุณภาพยังท าให๎ผู๎บริโภค
มีความคาดหวังสูง ซึ่งอาจจะท าให๎เกิดผลตามมาคือ ผู๎บริโภคจะรู๎สึกวําสินค๎าไมํสามารถตอบสนอง
ความพอใจได๎ตามที่คาดหวัง และ 3) ต๎องให๎ความส าคัญและหมั่นตรวจสอบปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอ
การรับรู๎คุณภาพอยํางสม่ าเสมอ นอกจากขั้นตอนที่กลําวมาข๎างต๎น การใช๎ชํองทางการจัดจ าหนํายที่มี
ภาพลักษณ๑ดี และการสร๎างภาพลักษณ๑ตราสินค๎าที่ดีก็สามารถสร๎างการรับรู๎คุณภาพได๎อยํางมี
ประสิทธิภาพเชํนกัน (Vantamay, 2007) 
  
 จากที่กลําวมา อาจสรุปได๎วํา กํอนจะสร๎างการรับรู๎คุณภาพ สินค๎าหรือบริการนั้นต๎องมีคุณภาพ
ที่แท๎จริงเสียกํอน ซึ่งการสร๎างคุณภาพสามารถท าได๎โดย 1) สร๎างพันธสัญญาในด๎านคุณภาพ 2) สร๎าง
วัฒนธรรมเกี่ยวกับคุณภาพ 3) หาข๎อมูลด๎านคุณภาพจากผู๎บริโภค 4) ท าการวัดผลเป้าหมาย 5) 
สนับสนุนให๎พนักงานแสดงความคิดริเริ่ม และ 6) พยายามอยําท าให๎ผู๎บริโภคมีความคาดหวังที่สูงเกินไป 
หลังจากนั้น จึงสร๎างการรับรู๎คุณภาพ โดยบริษัทต๎องสร๎างเครื่องหมาย หรือตัวบํงชี้ เพื่อแสดงถึงมิติของ
คุณภาพ นอกจากจะสร๎างการรับรู๎คุณภาพได๎แล๎ว นักการตลาดยังต๎องท าให๎การรับรู๎คุณภาพสอดคล๎อง
กับคุณภาพที่แท๎จริงด๎วย โดยนักการตลาดอาจจะอาศัยแนวทางดังตํอไปนี้ 1) สื่อสารข๎อมูลเกี่ยวกับ
คุณภาพไปยังผู๎บริโภคอยํางตํอเนื่อง 2) ไมํโอ๎อวดถึงคุณภาพของสินค๎า และ 3) ต๎องให๎ความส าคัญและ
หมั่นตรวจสอบปัจจัยที่สํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพ หลังจากนั้น นักการตลาดควรจะท าการวัดการ
รับรู๎คุณภาพเพื่อประเมินผลการสร๎างการรับรู๎คุณภาพ โดยการวัดการรับรู๎คุณภาพนั้นจะถูกอธิบายใน
สํวนถัดไป 
 
การวัดการรับรู้คุณภาพ 
 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎นวํา การรับรู๎คุณภาพนั้นแตกตํางกันไปตามประเภทของสินค๎า ดังนั้นการวัด
คุณภาพนั้นอาจจะท าได๎แตกตํางกันไป แตํอยํางไรก็ตาม สินค๎าทุกประเภทนั้นจะมีองค๑ประกอบทั่วไป
ด๎านคุณภาพเหมือนกัน คือ 1) การท างาน (Performance) 2) ลักษณะพิเศษ (Features) 3) ความมี
มาตรฐาน (Conformance) 4) ความเชื่อมั่น (Reliability) 5) ความทนทาน (Durability) 6) 
ความสามารถในการให๎บริการ (Serviceability) 7) สุนทรียศิลป์ (Aesthetics) และ 8) การรับรู๎คุณภาพ 
(Perceived quality) (Garvin, 1984) สํวนบริการน้ันจะมีองค๑ประกอบด๎านคุณภาพ คือ 1) ความมีตัวตน
จับต๎องได๎ (Tangibles) 2) ความเชื่อมั่น (Reliability) 3) ความรับผิดชอบ (Responsiveness) 4) ความ
มั่นใจ (Assurance) 5) ความเอาใจใสํ (Empathy) ซึ่งแนวคิดเรื่ององค๑ประกอบด๎านคุณภาพที่กลําวมา
นั้นถูกน าไปประยุกต๑ใช๎ในการวัดการรับรู๎คุณภาพอยํางแพรํหลาย โดยตัวอยํางของมาตรวัดที่ถูกใช๎ใน
งานวิจัยตํางๆ มีดังตํอไปนี้ 
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 ในปี ค.ศ. 1991 Dodds et al. ท าการวิจัยเก่ียวกับอิทธิพลของราคา ตราสินค๎า และข๎อมูลของ
ร๎านค๎าที่มีตํอการรับรู๎คุณภาพสินค๎า การรับรู๎คุณคํา และความเต็มใจซื้อของผู๎บริโภค ซึ่ง Dodds et al. 
(1991) ได๎วัดการรับรู๎คุณภาพสินค๎า การรับรู๎คุณคํา และความเต็มใจซื้อของผู๎บริโภค โดยใช๎มาตรวัด 7 
ระดับ แบบ Likert scales ซึ่งในสํวนที่วัดการรับรู๎คุณภาพนั้นได๎ใช๎มาตรวัดที่ประกอบด๎วยค าถาม
ดังตํอไปนี้ 1) สินค๎ามีความนําเชื่อถือ: (สูงมากจนถึงต่ ามาก) 2) สินค๎ามีความประณีต: (สูงมากจนถึงต่ า
มาก) 3) สินค๎านี้มีคุณภาพ: (ดีมากไปจนถึงต่ ามาก) 4) ความเป็นไปได๎ในการไว๎วางใจสินค๎า: (สูงมาก
จนถึงต่ ามาก) และ 5) สินค๎านี้มีความทนทาน (เห็นด๎วยอยํางมากไปจนถึงไมํเห็นด๎วยอยํางมาก) ซึ่ง
สุดท๎าย Dodds et al. ได๎สรุปผลการวิจัยวํา ราคามีอิทธิพลในเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค 
แตํมีอิทธิพลในเชิงลบตํอการรับรู๎คุณคําและความเต็มใจซื้อของผู๎บริโภค สํวนตราสินค๎าและข๎อมูลของ  
ร๎านค๎ามีอิทธิพลในเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพ การรับรู๎คุณคํา และความเต็มใจซื้อของผู๎บริโภค   
 
 Grewal et al. (1998) ท าการวิจัยเก่ียวกับผลกระทบของชื่อร๎านค๎า ชื่อตราสินค๎า และการลด
ราคาตํอความต้ังใจซื้อกับการประเมินของผู๎บริโภคในด๎านภาพลักษณ๑ร๎านค๎า การรับรู๎คุณภาพ ราคาที่
ยอมรับได๎ และการรับรู๎คุณคํา โดย Grewal et al. (1998) ได๎ใช๎มาตรวัดหลายแบบในการวัดตัวแปร
ดังกลําว ดังตํอไปนี้ วัดภาพลักษณ๑ร๎านค๎าโดยใช๎มาตรวัด 7 ระดับ แบบ Likert scales  วัดราคาที่ยอมรับ
ได๎โดยให๎ผู๎ตอบระบุถึงราคาปกติที่ร๎านค๎าทั่วไปจ าหนําย ราคาตลาด และราคาที่ผู๎ตอบเห็นวําเหมาะสม 
วัดความเต็มใจที่จะซื้อโดยใช๎มาตรวัดที่มีค าถาม 3 ข๎อ วัดการรับรู๎คุณคําโดยใช๎มาตรวัด 6 ระดับ แบบ 
Likert scales และสุดท๎าย วัดการรับรู๎คุณภาพโดยใช๎มาตรวัด 6 ระดับ แบบ Likert scales โดยในสํวน
ของการวัดการรับรู๎คุณภาพนั้น ประกอบด๎วยค าถามดังตํอไปนี้ 1) สินค๎ามีความนําเชื่อถือ 2) สินค๎านี้มี
คุณภาพ 3) สินค๎านี้มีความทนทาน 4) สินค๎านี้ไว๎วางใจได๎ 5) ภาพลักษณ๑ของตราสินค๎า___อยูํใน
ระดับ___ และ 6) ฉันมองตราสินค๎า___ในเชิงบวก (สํวนที่เว๎นวาํงนั้น คือ ชื่อตราสินค๎า และสํวนที่เป็น
ค าตอบ) ซึ่งสุดท๎าย Grewal et al. ได๎สรุปผลการวิจัยดังตํอไปนี้ 1) ชื่อร๎านค๎าและคุณภาพของสินค๎ามี
ผลตํอการรับรู๎ด๎านภาพลักษณ๑ของร๎านค๎า 2) การลดราคา ชื่อตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพมีผลตํอ
ระดับราคาที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ 3) การลดราคา ราคาที่ผู๎บริโภคยอมรับได๎ และการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคนั้นสํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณคําของผู๎บริโภคอยํางมาก และสุดท๎าย 4) การรับรู๎คุณคําของ
ผู๎บริโภคและภาพลักษณ๑ร๎านค๎าสํงผลกระทบในเชิงบวกตํอความต้ังใจซื้อของผู๎บริโภค  
  
 ขณะที่ Buchanan, Simmons, และ Bickart (1999) ได๎ท าการวิจัยเก่ียวกับผลจากการจัดแสดง
สินค๎าในร๎านค๎าปลีกและเนื้อหาตราสินค๎าที่มีตํอคุณคําตราสินค๎า โดย Buchanan et al.  (1999) ใช๎
มาตรวัด 7 ระดับ แบบ Semantic differentials ในการวัดตัวแปรในการวิจัย โดยในสํวนของการวัด
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ทัศนคติของบุคคลที่มีตํอคุณภาพของสินค๎า ได๎มาตรวัดที่ประกอบด๎วยค าถามดังตํอไปนี้ 1) มีคุณภาพดี/
มีคุณภาพไมํดี 2) เป็นสินค๎าที่เหนือกวําสินค๎าอ่ืน /เป็นสินค๎าที่ด๎อยกวําสินค๎าอ่ืน 3) ดีกวําสินค๎าที่อยูํใน
ระดับปานกลาง/แยํกวําสินค๎าอยูํในระดับปานกลาง 4) เป็นสินค๎าที่พิเศษ/เป็นสินค๎าธรรมดา 5) มี
โครงสร๎างทนทาน/มีโครงสร๎างเปราะบาง 6) ใสํใจรายละเอียดมาก/ใสํใจรายละเอียดน๎อย 7) มีโครงสร๎าง
ที่ดี/มีโครงสร๎างที่ไมํดี และ 8) ใช๎ได๎นาน/ใช๎ได๎ไมํนาน ซึ่ง Buchanan et al. ได๎สรุปผลการวิจัยวํา การจัด
แสดงสินค๎าในร๎านค๎ามีผลตํอการรับร๎ูคุณคําตราสินค๎า  
    
 สํวน Caruana (2002) ได๎ท าการวิจัยเก่ียวกับความภักดีตํอบริการซึ่งเป็นผลมาจากคุณภาพของ
บริการและความพึงพอใจของผู๎บริโภค ซึ่ง Caruana ได๎วัดการรับรู๎คุณภาพของบริการ โดยใช๎มาตรวัด 3 
ระดับ แบบ Likert scales ที่ประกอบด๎วยค าถามทั้งหมด 21 ค าถาม โดยตัวอยํางของค าถามมี
ดังตํอไปนี้ เชํน บริการได๎ตามสัญญาที่ให๎ไว๎ ไว๎วางใจได๎ในการจัดการกับปัญหาของลูกค๎า บริการได๎
ถูกต๎องตั้งแตํครั้งแรกที่ให๎บริการ บริการได๎ตรงตามเวลาที่สัญญาไว๎ มีการแจ๎งเตือนลูกค๎าเมื่อจะ
ให๎บริการ มีความพร๎อมที่จะให๎บริการ และเต็มใจที่จะชํวยเหลือลูกค๎า เป็นต๎น ซึ่ง Caruana ได๎สรุป
ผลการวิจัยวํา ความพึงพอใจของผู๎บริโภคมีผลตํอการรับรู๎ด๎านคุณภาพของบริการ ซึ่งการรับรู๎ด๎าน
คุณภาพนี้จะสํงผลตํอความภักดีที่มีตํอบริการด๎วยเชํนกัน  
 
 นอกจากน้ัน D. Aaker (1996) ยังได๎เสนอแนวทางในการวัดคุณภาพของสินค๎าไว๎โดยใช๎มาตร
วัดแบบ Rating scale โดยค าถามที่ใช๎มีดังตํอไปนี้ 1) มีคุณภาพสูง กับ มีคุณภาพต่ า 2) ดีที่สุดใน
ประเภทสินค๎า กับ แยํที่สุดในประเภทสินค๎า 3) มีคุณภาพสม่ าเสมอ กับ มีคุณภาพไมํสม่ าเสมอ และ 4) 
มีคุณภาพดีเยี่ยม มีคุณภาพปานกลาง กับ มีคุณภาพต่ า อยํางไรก็ตาม การวัดโดยใช๎มาตรวัดเหลํานี้มี
ข๎อจ ากัด เนื่องจากโดยทั่วไปการวัดการรับรู๎คุณภาพต๎องใช๎กรอบอ๎างอิงของสินค๎ารํวมด๎วย ซึ่งการน า
กรอบอ๎างอิงของสินค๎ามาใช๎รํวมกับมาตรวัดเหลํานี้นั้นท าให๎การแปลผลมีความซับซ๎อนยุํงยาก 
นอกจากน้ัน ถ๎าน ามาตรวัดเหลํานี้ไปสอบถามกับผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าและผู๎บริโภคที่ไมํมี
ความภักดีตํอตราสินค๎าก็จะให๎ผลการวัดที่แตกตํางกัน ซึ่งจากข๎อจ ากัดที่กลําวมา D. Aaker จึงน าตัว
แปรด๎านความเป็นผู๎น า (Leadership) มาเป็นตัวแปรที่ใช๎ในการวัดเรื่องการรับรู๎ด๎านคุณภาพ โดยมาตร
วัดที่ใช๎จะถามในเรื่องดังตํอไปนี้ 1) การเป็นผู๎น าในประเภทสินค๎า 2) การเติบโตของความนิยม และ 3) 
การยอมรับในด๎านความมีนวัตกรรม อยํางไรก็ตามมาตรวัดนี้ก็ยังมีข๎อจ ากัด เนื่องจากตัวแปรด๎านความ
เป็นผู๎น านั้นเป็นตัวแปรที่มีโครงสร๎างสลับซับซ๎อน และเอกสารหรืองานวิจัยที่ระบุถึ งความส าคัญของตัว
แปรความเป็นผู๎น านั้นยังมีน๎อย   
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 จากที่กลําวมาข๎างต๎น สรุปได๎วําแนวคิดเรื่องการรับรู๎คุณภาพมีความส าคัญตํอการท าการตลาด  
เนื่องจากให๎ประโยชน๑ในด๎านตํางๆ เชํน สร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า ชํวยสร๎างผลประกอบการทาง
การเงินที่ดี ชํวยสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎า ชํวยสร๎างคุณคําตราสินค๎าชํวยเกื้อหนุนภาพลักษณ๑
เมื่อมีการขยายตราสินค๎า เป็นต๎น โดยการรับรู๎คุณภาพนั้น หมายถึง การรับรู๎ของผู๎บริโภคเกี่ยวกับ
ภาพรวมทั้งหมดเกี่ยวกับคุณภาพของสินค๎าหรือบริการ  ซึ่งการวัดการรับรู๎คุณภาพนั้นท าได๎โดยการ
ประเมินจากองค๑ประกอบคุณภาพของสินค๎า หรือองค๑ประกอบคุณภาพของบริการ หลังจากท่ีทราบ
เกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพแล๎ว ในสํวนถัดไป ผู๎วิจัยจะอธิบายถึงความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค   
 
แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ถือก าเนิดมาตั้งแตํ ค.ศ. 1923 โดย 
Copeland เป็นคนแรกที่กลําวถึงแนวคิดนี้ หลังจากนั้น ก็มีผู๎ให๎ค านิยามความภักดีตํอตราสินค๎าตามมา
อยํางมากมาย ซึ่งในระยะแรก นักวิชาการมุํงให๎ความสนใจไปที่บทบาทของความภักดีตํอตราสินค๎าในแงํ
ของกระบวนการซื้อของผู๎บริโภค หลังจากนั้น ก็มีงานวิจัยเก่ียวกับแนวคิดนี้ออกมามากมาย (Jacoby & 
chestnut, 1978) โดยงานวิจัยที่ท าออกมาจะมีแนวทางในการศึกษาความภักดีตํอตราสินค๎าอยูํ 2 
แนวทางด๎วยกัน คือ แนวทางการศึกษาที่มีมุมมองวําความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นเรื่องของพฤติกรรม 
(Stochastic approach) และแนวทางการศึกษาที่มีมุมมองวําความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นเรื่องของ
ทัศนคติ (Attitudinal approach) (Y. Odin, N. Odin, & Vallete-Florence, 2001)  ซึ่งการมีมุมมองที่
ตํางกันนี้สํงผลตํอความแตกตํางในผลของการวิจัยอยํางมาก จนกระทั่งปี ค .ศ. 1969 Day เป็นคนแรกที่
ได๎กลําววํา ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 2 มิติ คือ พฤติกรรมและสํวนประกอบ
ทางทัศนคติ หลังจากน้ัน จึงมีผู๎น ามุมมองใหมํนี้มาปรับปรุงและพัฒนาเป็นจ านวนมาก เชํน Dick และ 
Basu (1994) Jacoby และ Chestnut (1971, as cited in Y. Odin et al., 2001) และ Mahony, 
Madrigal, และ Howard (2000) ซึ่งมุมมองแบบน้ีได๎รับการยอมรับจากนักการตลาดมากกวํามุมมอง
แบบเกํา (วิลาสินี พิมพ๑ไพบูลย๑, 2544) 
 
 Jacoby และ Chestnut (1978) ได๎ให๎ความหมายของความภักดีตํอตราสินค๎าวํา ความภักดีตํอ
ตราสินค๎า คือ ความโน๎มเอียงในการตอบสนองทางพฤติกรรมที่มีความตํอเนื่อง โดยการตอบสนองนี้เกิด
จากการตัดสินใจโดยมีการเลือกตราสินค๎าใดสินค๎าหนึ่งออกจากตราสินค๎าหลายๆตราสินค๎า และเกิด
จากกระบวนการท างานทางจิตวิทยา  ซึ่งสอดคล๎องกับความเห็นของ Dick และ Basu (1994) ที่กลําววํา 
ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นความสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติที่เกี่ยวข๎องตํอตราสินค๎า บริการ หรือร๎านค๎า 
และพฤติกรรมการซื้อซ้ า  นอกจากน้ัน Schultz (1998) ยังได๎เสริมวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าที่แท๎จริง
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น้ัน ไมํได๎มาจากพฤติกรรมการซื้อซ้ าเพียงอยํางเดียว แตํต๎องมีพื้นฐานมาจากความผูกพันตํอตราสินค๎า 
(Brand Commitment) รํวมอยํูด๎วย นอกจากน้ัน D. Aaker (1991) ยังกลําววํา ความภักดีตํอตราสินค๎า 
คือ หนํวยวัดของความผูกพันที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า โดยความภักดีตํอตราสิ นค๎านั้นจะเป็นตัวบํงชี้
ความเป็นไปได๎ที่ผู๎บริโภคจะเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน โดยเฉพาะในกรณีที่ตราสินค๎ามีการเปลี่ยนแปลง
ในด๎านราคาหรือรูปลักษณ๑ของสินค๎า  
 
 ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเป็นองค๑ประกอบที่มีความแตกตํางจากองค๑ประกอบอ่ืนๆ ในมิติของ  
คุณคําตราสินค๎า เนื่องจากความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเกี่ยวข๎องกับประสบการณ๑การใช๎ตราสินค๎ามาก
ที่สุด ในขณะที่องค๑ประกอบด๎านการตระหนักถึงชื่อตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพ และการเชื่อมโยงตรา
สินค๎านั้นเกิดขึ้นได๎โดยไมํจ าเป็นต๎องใช๎สินค๎ากํอน กลําวคือ ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นจะเกิดขึ้ นไมํได๎ 
หากไมํได๎ซื้อและมีประสบการณ๑ในการใช๎มากํอน อยํางไรก็ตาม แม๎ความภักดีตํอตราสินค๎าจะเป็น
องค๑ประกอบที่แตกตํางจากองค๑ประกอบอ่ืนๆ แตํในแงํความสัมพันธ๑กลับพบวํา ในบางกรณี 
องค๑ประกอบ เชํน การรับร๎ูคุณภาพ หรือการเชื่อมโยงตราสินค๎า สํงผลกระทบตํอความภักดีตํ อตราสินค๎า 
เชํน หากผู๎บริโภคมีการรับร๎ูคุณภาพและการเชื่อมโยงด๎านคุณสมบัติสูง ผู๎บริโภคก็จะมีความภักดีตํอตรา
สินค๎าสูงตามไปด๎วย (D. Aaker, 1991) 
 
 D. Aaker (1991) ได๎แบํงความภักดีตํอตราสินออกเป็น 5 ระดับดังนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.14) 1) ผู๎
ซื้อที่ไมํมีความภักดี (Switchers) ซึ่งเป็นระดับความภักดีระดับต่ าที่สุด โดยผู๎ซื้อในระดับนี้จะมองวําตรา
สินค๎านั้นไมํมีความแตกตําง และชื่อของตราสินค๎าจะสํงผลตํอการตัดสินใจซื้อในระดับนี้น๎อยมาก หาก
ตราสินค๎าใดมีการลดราคาหรือให๎ความสะดวกแกํผู๎ซื้อมากกวํา ผู๎ซื้อในระดับนี้ก็จะเปลี่ยน ไปใช๎ตรา
สินค๎าอ่ืนทันที 
  
 2) ผู๎ซื้อที่พึงพอใจกับตราสินค๎าหรืออยํางน๎อยไมํได๎รู๎สึกไมํพึงพอใจกับตราสินค๎า 
(Satisfied/habitual buyer) ซึ่งผู๎ซื้อในระดับนี้จะเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน หากตราสินค๎าอ่ืนน าเสนอ
ประโยชน๑ที่เห็นได๎ชัด อยํางไรก็ตาม ตราสินค๎าอ่ืนอาจจะท าให๎ผู๎ซื้อในระดับนี้เปลี่ยนตราสินค๎าได๎ไมํงําย
นัก เนื่องจากผู๎ซื้อในระดับนี้จะมองวําไมํมีความจ าเป็นที่จะต๎องหาทางเลือกใหมํ 3) ผู๎ซื้อที่มีความพึง
พอใจกับตราสินค๎า (Satisfied buyer) และมีต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎า (Switching costs) ซึ่ง
ต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎านั้นอาจจะเป็นต๎นทุนในด๎านเวลา คําใช๎จําย หรือความเสี่ยงในการท างาน
ของสินค๎า (Performance risk) โดยผู๎ซื้อในระดับนี้จะเปลี่ยนตราสินค๎า หากตราสินค๎าอ่ืนเสนอสิ่งจูงใจที่
สามารถชดเชยต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎าได๎ (D. Aaker, 1991) 
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 4) ผู๎ซื้อที่ชื่นชอบตราสินค๎า (Likes the brand) โดยในระดับนี้ ผู๎ซื้อจะมีความชื่นชอบตราสินค๎า
จริงๆ โดยความชื่นชอบนั้นอาจจะมีพื้นฐานมาจากการเชื่อมโยงด๎านสัญลักษณ๑ ประสบการณ๑ในการใช๎ 
หรือการรับรู๎คุณภาพในระดับสูง อยํางไรก็ตาม ความชอบนั้นเป็นความรู๎สึกที่ไมํคงอยูํตลอดไป ในระดับ
น้ี ผู๎ซื้อจะมองวําตราสินค๎านั้นเป็นเสมือนเพื่อน เนื่องจากผู๎ซื้อมีความผูกพันด๎านอารมณ๑หรือความรู๎สึก
ตํอตราสินค๎า และระดับสูงสุด 5) ผู๎ซื้อที่มีความผูกพัน (Committed buyer) ซึ่งผู๎ซื้อในระดับนี้จะมีความ
ภาคภูมิใจที่ได๎ค๎นพบและเป็นผู๎ใช๎ตราสินค๎า โดยตราสินค๎าจะมีความส าคัญตํอผู๎ซื้อมากทั้งในด๎านหน๎าที่
การใช๎งานและการแสดงตัวตนของผู๎ซื้อ ซึ่งผู๎ซื้อในระดับนี้จะให๎คุณคําแกํตราสินค๎าในด๎านที่ชํวยแนะน า
ตราสินค๎าไปยังผู๎อื่น และยังให๎คุณคําในด๎านตลาดของตราสินค๎าด๎วยเชํนกัน (D. Aaker, 1991)  
 
แผนภาพที่ 2.14 แสดงปิรามิดของความภักดี 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. NY: Free Press, p. 40. 
  
 อยํางไรก็ตาม ระดับความภักดีตํอตราสินค๎าอาจจะไมํเป็นไปตามแบบจ าลองนี้เสมอไป ในความ
เป็นจริงอาจจะมีผู๎บริโภคที่อยูํในหลายระดับผสมผสานกัน เชํน ผู๎บริโภคเป็นผู๎ซื้อที่ชื่นชอบตราสินค๎าและ
มีตน๎ทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎าด๎วย เป็นต๎น  
 
 ขณะที่ Dick และ Basu (1994) ได๎แบํงความภักดีโดยอ๎างอิงจากแนวคิดในมุมมองที่วํา ความ  
ภักดีตํอตราสินค๎านั้นเกิดจากจากทัศนคติและการซื้อซ้ า ซึ่งความภักดีนั้นแบํงออกเป็น 4 ประเภท 

 

Switchers/price sensitive indifferent: No brand loyalty 

Satisfied/habitual buyer: No reason to change 

Satisfied buyer with switching costs 

Likes the brand: Considers 
it a friend 

Committed 
buyer 
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ดังตํอไปนี้ 1) ความภักดี (Loyalty) ซึ่งจะมีระดับของทัศนคติที่เกี่ยวข๎องและพฤติกรรมการซื้อซ้ าสูง  2) 
ความภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) ซึ่งจะมีระดับของทัศนคติที่เกี่ยวข๎องต่ า แตํมีพฤติกรรมการซื้อ
ซ้ าสูง โดยพฤติกรรมการซื้อซ้ าที่เกิดขึ้นอาจจะเกิดจากเหตุผลที่ไมํเกี่ยวข๎องกับทัศนคติ เชํน ซื้อเนื่ องจาก
มีความคุ๎นเคยกับตราสินค๎า หรือซื้อเนื่องจากต๎องการรักษาความสัมพันธ๑ระหวํางองค๑กร เป็นต๎น 3) 
ความภักดีที่ซํอนเร๎น (Latent loyalty) ซึ่งจะมีระดับทัศนคติที่เกี่ยวข๎องสูง แตํมีพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า 
โดยสาเหตุอาจจะเนื่องมาจากสภาพแวดล๎อมของตลาดที่ได๎รับอิทธิพลจากปัจจัยที่ไมํเกี่ยวข๎องกับ
ทัศนคติ (เชํน สถานการณ๑ในการซื้อ และบรรทัดฐานของบุคคล) สูงจนมีผลตํอพฤติกรรมการซื้อ และ
สุดท๎าย 4) ไมํมีความภักดี (No Loyalty) ซึ่งจะมีระดับทัศนคติที่เกี่ยวข๎องและพฤติกรรมการซื้อซ้ าต่ า 
โดยสาเหตุอาจจะเนื่องมาจากเป็นสินค๎าใหมํ หรือสื่อสารไมํดี หรือในตลาดที่ท าธุรกิจนั้นมีการรับรู๎ความ
แตกตํางระหวํางตราสินค๎าต่ า (ดูแผนภาพที่ 2.15)  
 
แผนภาพที่ 2.15 แสดงประเภทของความภักดีตํอตราสินค๎า  
   
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Dick, A., & Basu, K. (1994). Customer loyalty: Toward an integrated conceptual  
         framework. Journal of the Academy of Marketing Science, 22(2), p. 101. 
  
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น ท าให๎ทราบถึงความหมายของความภักดีตํอตราสินค๎า ระดับของความ
ภักดีตํอตราสินค๎า และประเภทของภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่งในสํวนถัดไปนั้น ผู๎วิจัยจะอธิบายถึง
ความส าคัญของแนวคิดความภักดีตํอตราสินค๎าวํา ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นมีความส าคัญตํอตรา
สินค๎าอยํางไร 
 
 
 

Repeat Patronage 

Relative attitude 

Loyalty 

Spurious 
loyalty 

Latent 
loyalty 

No 
loyalty 

High 

High 

Low 

Low 
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ความส าคัญของความภักดีต่อตราสินค้า 
 
 การสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎ามีความส าคัญตํอตราสินค๎าในด๎านตํางๆ เชํน ชํวยท าให๎บริษัท
พยากรณ๑ยอดขายและก าไรในอนาคตได๎ ชํวยป้องกันการแขํงขันทางด๎านราคา (D. Aaker, 1996) ชํวย
กํอให๎เกิดคุณคําตราสินค๎า ลดการเคลื่อนไหวทางการตลาดของคูํแขํง (Kim, Morris, & Swait, 2008) 
เป็นต๎น ดังนั้น นักการตลาดควรจะพิจารณาและท าความเข๎าใจเกี่ยวกับความส าคัญของความภักดีตํอ
ตราสินค๎า เพื่อที่จะน าไปใช๎ประโยชน๑ในการวางแผนกลยุทธ๑ทางการตลาดได๎อยํางสูงสุด  
 
 D. Aaker (1991) กลําววํา ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นสร๎างคุณคําให๎กับตราสินค๎าหลาย
ประการดังตํอไปนี้ (ดูแผนภาพที่ 2.16) 1) ชํวยลดต๎นทุนทางการตลาด (Reduced marketing costs) 
โดยต๎นทุนในการรักษาฐานลูกค๎าเกําน้ันต่ ากวําต๎นทุนในการหาลูกค๎าใหมํ สาเหตุนั้นเนื่องมาจากลูกค๎า
ใหมํมักจะขาดแรงจูงใจในการเปลี่ยนตราสินค๎าและไมํมีความพยายามในการหาตราสินค๎าอ่ืนๆ ท าให๎
การติดตํอลูกค๎าใหมํนั้นมีคําใช๎จํายสูง ดังนั้น ยิ่งความภักดีมีระดับสูง ต๎นทุนทางการตลาดก็จะยิ่งมีระดับ
ต่ า นอกจากน้ัน ความภักดีตํอตราสินค๎ายังชํวยกีดกันการเข๎ามาของคูํแขํง เนื่องจากการเข๎ามาในตลาด
ที่ผู๎บริโภคมีความภักดีหรือพึงพอใจกับตราสินค๎าที่มีอยํูนั้นต๎องใช๎ทรัพยากรสูงมากในการชักจูงให๎
ผู๎บริโภคเปลี่ยนตราสินค๎า สํงผลให๎ก าไรจากการเข๎ามาในตลาดลดลงตามไปด๎วย ดังนั้น บริษัทอาจจะสํง
สัญญาณให๎คํูแขํงรู๎ถึงความภักดีที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า โดยใช๎วิธีการ เชํน  การโฆษณาเกี่ยวกับความ
ภักดีของผู๎บริโภคหรือคุณภาพ เป็นต๎น  
 
 2) ชํวยสร๎างอ านาจทางการค๎า (Trade leverage) ซึ่งความภักดีที่แข็งแกรํงจะชํวยเพิ่มพื้นที่ของ
ชั้นวางของในร๎านค๎าปลีก เนื่องจากร๎านค๎าปลีกมั่นใจวําจะสามารถขายสินค๎าที่มีฐานผู๎บ ริโภคที่มีความ
ภักดีได๎ ซึ่งอ านาจทางการค๎าจะมีความส าคัญมากในกรณีที่มีการแนะน าสินค๎าขนาดใหมํ รูปแบบใหมํ 
หรือมีการขยายตราสินค๎า  
   
 3) ชํวยดึงดูดผู๎บริโภครายใหมํ (Attracting new customers) โดยผู๎บริโภคที่เป็นลูกค๎าเกําท่ีมี
ความภักดีจะชํวยแนะน าตราสินค๎าไปสูํผู๎บริโภคคนอ่ืนๆ และค าแนะน าจากผู๎บริโภคที่มีประสบการณ๑ใน
การใช๎สินค๎าจะมีความนําเชื่อถือในสายตาผู๎บริโภคที่ไมํเคยใช๎สินค๎า แตํอยํางไรก็ตาม การแนะน าจาก
ผู๎บริโภคที่เป็นลูกค๎าเกําน้ันจะไมํเกิดขึ้นเองโดยอัตโนมัติ บริษัทอาจจะต๎องใช๎โปรแกรมทางการตลาดชํวย
กระต๎ุน นอกจากน้ัน ผู๎บริโภคที่เป็นลูกค๎าเกํายังชํวยสร๎างการตระหนักถึงตราสินค๎าอีกด๎วย เนื่องจาก
เพื่อนหรือบุคคลรอบข๎างจะเห็นการใช๎ตราสินค๎าของผู๎บริโภคที่เป็นลูกค๎าเกํา ซึ่งการเปิดรับตราสินค๎าใน
ลักษณะนี้มีประสิทธิภาพมากกวําการเปิดรับโดยดูจากโฆษณา  (D. Aaker, 1991) 
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 และสุดท๎าย 4) เวลาในการตอบสนองตํอการคุกคามของคูํแขํง (Time to respond to 
competitive threats) ซึ่งความภักดีจะชํวยให๎บริษัทมีเวลาในการตอบโต๎การเคลื่อนไหวของคูํแขํง เชํน 
หากคํูแขํงพัฒนาสินค๎าใหมํที่มีคุณภาพเหนือกวํา ผู๎บริโภคที่มีความภักดีจะไมํสนใจสินค๎าของคูํ แขํงและ
ยังคงอยํูกับตราสินค๎า ท าให๎บริษัทมีเวลาในการพัฒนาสินค๎าได๎ทันตามคูํแขํง  
 
แผนภาพที่ 2.16 แสดงคุณคําของความภักดีตํอตราสินค๎า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. NY: Free Press, p. 47.   
 
 สํวน Dick และ Basu (1994) กลําววํา ความภักดีตํอตราสินค๎านั้น มีผลตํอแรงจูงใจในการหา  
ข๎อมูลของผู๎บริโภคด๎วย หากผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าสูง ผู๎บริโภคจะมีแรงจูงใจในการหาข๎อมูล
สินค๎าของคูํแขํงน๎อยลง ซึ่งความเห็นนี้สอดคล๎องกับความเห็นของ Moore และ Lehmann (1980) ท่ี
กลําววํา ผู๎บริโภคที่ซื้อตราสินค๎าเดิมบํอยครั้งจะหาข๎อมูลน๎อยกวําผู๎บริโภคที่เปลี่ยนตราสินค๎าบํอยๆ 
นอกจากน้ัน Dick และ Basu ยังระบุวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าก็สํงผลตํอตํอความต๎านทานการจูงใจ
จากคํูแขํงของผู๎บริโภค ดังจะเห็นได๎จากงานวิจัยของ Belch ในปี ค.ศ. 1981 ที่ได๎แสดงให๎เห็นวํา หาก
ผู๎บริโภคได๎ดูโฆษณาของคูํแขํงของตราสินค๎าที่ตนเองชื่นชอบซ้ ากันหลายๆ ครั้ง ผู๎บริโภคจะยิ่งมีทัศนคติ
ที่ดีตํอตราสินค๎าที่ชื่นชอบอยูํมากขึ้น และสุดท๎าย Dick และ Basu ก็กลําวด๎วยวํา หากผู๎บริโภคมีความ 
ภักดีตํอตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะท าการบอกตํอไปยังผู๎บริโภครายอ่ืนด๎วยเชํนกัน   
 
 นอกจากน้ัน Agrawal (1996) ได๎ระบุอีกวํา แม๎วําตราสินค๎าอ่ืนจะมีการเปลี่ยนแปลงราคา  
หรือแม๎วําภาพลักษณ๑ของบริษัทจะเปลี่ยนแปลงไป หากผู๎บริโภคมีความภักดีตํอตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภค
ก็จะไมํเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืน สํวน Amine (2012) ได๎กลําววํา ผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎าจะ

Brand loyalty 

Reduced marketing costs 
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Attracting new customers 

 Brand awareness created 

 Reassurance to new customers 
 Time to respond to competitive threats 
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ชํวยปกป้องตราสินค๎าที่ตนเองมีความผูกพันจากความคิดเห็น หรือขําวลือในแงํลบ และผู๎บริโภคที่มี
ความภักดีตํอตราสินค๎ายังเป็นกลุํมที่ชํวยให๎บริษัทอยูํรอดได๎ในยามที่บริษัทเกิดวิกฤติด๎วยเชํนกัน  
  
 จากที่กลําวมาข๎างต๎น อาจสรุปได๎วํา ความภักดีตํอตราสินค๎ามีความส าคัญ เนื่องจากเป็น
องค๑ประกอบที่ให๎ประโยชน๑ตํอตราสินค๎าในแงํตํางๆ เชํน ชํวยสร๎างคุณคําตราสินค๎า สร๎างแรงต๎านทาน
ตํอคํูแขํง ชํวยลดต๎นทุนทางการตลาด ชํวยสร๎างอ านาจทางการค๎า ชํวยดึงดูดผู๎บริโภครา ยใหมํ ชํวยลด
เวลาในการตอบสนองตํอการคุกคามของคูํแขํง เป็นต๎น ดังนั้น นักการตลาดจึงควรทราบถึงแนวทางใน
การสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า เพื่อน าไปใช๎ประโยชน๑ในการวางกลยุทธ๑ทางการตลาดให๎เกิด
ประสิทธิภาพและประสิทธิผล โดยรายละเอียดในการสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎านั้นจะถู กกลําวถึงใน
สํวนถัดไป 
 
การสร้างความภักดีต่อตราสินค้า 
  
 ในสภาพตลาดที่มีการแขํงขันสูงดังเชํนปัจจุบัน แตํละธุรกิจตํางใช๎กลยุทธ๑ตํางๆ เพื่อ  
ต๎องการท าก าไรและสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน ซึ่งหนึ่งในกลยุทธ๑ที่มักจะถูกน ามาใช๎ในการแขํงขัน 
คือ การสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า โดยทั่วไปแนวทางในการสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าท าได๎ 3 
ขั้นตอนดังตํอไปนี้ 1) ท าความเข๎าใจผู๎บริโภค โดยต๎องเข๎าใจวําปัจจัยอะไรท าให๎ผู๎บริโภคอยูํกับตราสินค๎า 
และค๎นหาวําความต๎องการของผู๎บริโภคคืออะไร ซึ่งบริษัทอาจจะใช๎แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือเพื่อชํวย
หาข๎อมูลในการท าความเข๎าใจผู๎บริโภค นอกจากน้ัน บริษัทจะต๎องมีระบบการเก็บข๎อมูลของผู๎บริโภคอีก
ด๎วย 2) สํงมอบสิ่งที่เกินความคาดหวังของผู๎บริโภค แตํอยํางไรก็ตาม ต๎องสํงมอบสิ่งที่สอดคล๎องกับ
ความต๎องการของผู๎บริโภคให๎ได๎เสียกํอน และ 3) ใช๎โปรแกรมความภักดีของผู๎บริโภค (Customer loyalty 
programs) เชํน สํวนลดของลูกค๎าประจ า สโมสรลูกค๎าพิเศษ การให๎ของก านัลแกํลูกค๎า เป็นต๎น 
(Goodwright, n.d.)  
 
 D. Aaker (1991) กลําววํา การสร๎างและรักษาความภักดีตํอตราสินค๎าท าได๎ดังตํอไปนี้ (ดู
แผนภาพที่ 2.17) 1) ปฏิบัติตํอผู๎บริโภคให๎ถูกวิธี (Treat the customer right) พื้นฐานของการสร๎างและ
รักษาความภักดี คือ การสํงมอบคุณภาพได๎ตามที่ผู๎บริโภคคาดหวังไว๎ นอกจากน้ัน บริษัทควรจะปฏิบัติ
กับผู๎บริโภคด๎วยความเคารพ ไมํควรแสดงความหยาบคาย ไมํใสํใจ และไมํรับผิดชอบ ซึ่งการอบรมและ
วัฒนธรรมขององค๑กรนั้นจะเป็นเครื่องมือที่ชํวยให๎บริษัทปฏิบัติตํอผู๎บริโภคได๎อยํางเหมาะสม 2) รักษา
ความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภค (Stay close to the customer) ซึ่งอาจจะท าได๎โดยการรักษาการติดตํอกับ
ผู๎บริโภคอยํางสม่ าเสมอ เพื่อแสดงให๎ผู๎บริโภคเห็นวําบริษัทเห็นคุณคําของผู๎บริโภค  นอกจากน้ัน บริษัท
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อาจจะท าการสัมภาษณ๑แบบกลุํม (Focus group) เพื่อให๎บริษัทได๎รับฟังความคิดเห็นที่แท๎จริงจาก
ผู๎บริโภค  
 
 3) วัดหรือจัดการกับความพึงพอใจของผู๎บริโภค (Measure/manage customer satisfaction) 
โดยใช๎แบบสอบถามที่เหมาะสมกับเวลา มีความละเอียดอํอน และครอบคลุม เพื่อจะได๎สังเกตได๎วํา
ความพึงพอใจเปลี่ยนแปลงหรือไมํ และเหตุใดจึงเปลี่ยนแปลง หากวัดได๎วําความพึงพอใจไมํ
เปลี่ยนแปลง สาเหตุนั้นอาจจะเนื่องมาจากท าแบบสอบถามติดกันเกินไป หรืออาจจะใช๎แบบสอบถามที่
ไมํละเอียดพอ นอกจากน้ัน เพื่อประโยชน๑อันสูงสุดจากวัด บริษัทต๎องน าผลจากการวัดที่ได๎ไประยุกต๑ใช๎
กับการบริหารจัดการด๎วย  
 
แผนภาพที่ 2.17 แสดงการสร๎างและรักษาความภักดีตํอตราสินค๎า  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1991). Managing brand equity. NY: Free Press, p. 50.  
 
 4) สร๎างต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎า (Create switching costs) โดยอาจจะสร๎างทาง
แก๎ปัญหาที่เกี่ยวข๎องกับการก าหนดแนวทางการท าธุรกิจให๎กับผู๎บริโภค เชํน McKesson ซึ่งเป็นบริษัทที่
ให๎บริการด๎านยา อุปกรณ๑ทางการแพทย๑ และวิทยาการด๎านข๎อมูลด๎านสุขภาพ  ได๎ติดต้ังระบบสถานี
คอมพิวเตอร๑ปลายทางให๎กับร๎านค๎าขายยารายยํอย โดยในระบบจะมีบริการสั่งสินค๎าอัตโนมัติและมี
โปรแกรมควบคุมสินค๎าคงคลัง ซึ่งผลก็คือ หากร๎านค๎ารายยํอยคิดจะเปลี่ยนร๎านขายสํง ร๎านค๎ารายยํอย
จะมีต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎าสูงมาก นอกจากวิธีที่กลําวมา การให๎รางวัลหรือของตอบแทนส าหรับ
ความภักดีก็เป็นอีกวิธีหนึ่งที่ท าให๎ต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎าสูงขึ้นเชํนกัน และ 5) สรรหาสิ่งที่พิเศษ 
(Provide extras) บริษัทสามารถเปลี่ยนพฤติกรรมของผู๎บริโภคได๎อยํางงํายดาย โดยการให๎บริการพิเศษ
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ที่นอกเหนือจากที่ผู๎บริโภคคาดหวัง เชํน ห๎างสรรพสินค๎า Nordstrom ในประเทศสหรัฐอเมริกาให๎บริการ
ที่เหนือกวําห๎างสรรพสินค๎าอ่ืนๆ โดยมีบริการพนักงานถือกระเป๋า มีจุดให๎บริการขัดรองเท๎า จุดบริการ  
โทรศัพท๑ และมีนักเปียโนเลํนดนตรีในบริเวณห๎างสรรพสินค๎า   
 
 นอกจากท่ีกลําวมา บริษัทอาจจะสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าโดย 1) รักษาการติดตํอกับลูกค๎า
โดยการใช๎การตลาดทางจดหมายอิเล็กทรอนิกส๑ เชํน การสํงการ๑ดขอบคุณผํานทางจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส๑ เป็นต๎น 2) ให๎การดูแลและปฏิบัติกับพนักงานอยํางดี เพื่อที่พนักงานจะได๎ให๎บริการที่ดีแกํ
ลูกค๎า 3) แสดงออกให๎ลูกค๎ารู๎วํา บริษัทใสํใจในรายละเอียดเกี่ยวกับสิ่งที่ลูกค๎าชอบและสิ่งที่ลูกค๎าไมํชอบ 
และ 4) ให๎สิ่งตอบแทนกับลูกค๎า เพื่อแสดงความขอบคุณที่เลือกตราสินค๎า (“What is customer 
loyalty?,” n.d.) 
 
 นอกจากน้ัน D. Aaker (1996) ยังกลําวเพิ่มเติมวํา ความแข็งแกรํงของความสัมพันธ๑ระหวําง
ผู๎บริโภคและตราสินค๎า การตระหนักถึงตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพ และเอกลักษณ๑ตราสินค๎าที่ชัดเจน
และมีประสิทธิภาพนั้น เป็นองค๑ประกอบที่ชํวยเสริมสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎เชํนกัน นอกจากน้ัน 
การใช๎โปรแกรมทางการตลาดก็สามารถชํวยสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ โดยโปรแกรมทางการตลาด
ที่ชํวยสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎โดยตรงมีดังตํอไปนี้  
 
 1) โปรแกรมส าหรับผู๎ที่ซื้อเป็นประจ า (Frequent-buyer programs) ซึ่งเป็นโปรแกรมที่พัฒนา
มาจากโปรแกรมของสายการบิน (เชํน โปรแกรมเพิ่มไมล๑ของ United Airlines โปรแกรมส าหรับผู๎ที่
เดินทางบํอยของ British Airways เป็นต๎น) โดยโปรแกรมนี้จะใช๎ทั้งการเสริมแรงทางตรง (Direct 
reinforcement) และการเสริมแรงที่จับต๎องได๎ (Tangible reinforcement) เพื่อสร๎างพฤติกรรมความ
ภักดี อีกทั้งโปรแกรมนี้ยังชํวยสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎า และชํวยตอกย้ าความผูกพันระหวําง
ผู๎บริโภคที่มีความภักดีกับตราสินค๎าได๎อีกด๎วย ซึ่งความผูกพันที่เพิ่มขึ้ นนี้จะน าไปสูํการเพิ่มขึ้นของความ
ภักดีตํอตราสินค๎า ตัวอยํางตราสินค๎าที่ใช๎โปรแกรมนี้ เชํน Burger King มีสโมสรให๎ส าหรับลูกค๎าที่ซื้อ
สินค๎าเป็นประจ า หรือโรงแรม Hilton มีโปรแกรมส าหรับผู๎ที่เดินทางบํอย เป็นต๎น  
 
 2) สโมสรลูกค๎า (Customer club) โปรแกรมนี้เป็นโปรแกรมที่ชํวยเพิ่มระดับความภักดีตํอตรา 
สินค๎าได๎อยํางมาก โดยโปรแกรมนี้จะใช๎สิ่งบํงชี้ที่เห็นได๎ชัดในการท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎านั้นใสํใจ
ตํอผู๎บริโภคจริงๆ นอกจากน้ัน โปรแกรมนี้ยังท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกวําตนเองมีความเกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า
มากกวําโปรแกรมส าหรับผู๎ที่ซื้อเป็นประจ า และยังชํวยเปิดโอกาสให๎ผู๎บริโภคได๎แสดงการรับรู๎ ทัศนคติ 
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และแบํงปันประสบการณ๑กับบุคคลที่มีความชอบเหมือนกันอีกด๎วย ตัวอยํางตราสินค๎าที่ใช๎โปรแกรมนี้ 
เชํน Apple มี Apple computer users groups ที่ให๎บริการในการสนับสนุนและชํวยเหลือลูกค๎าของ  
Apple หรือ Nintendo มี Nintendo Fun Club เป็นต๎น (D. Aaker, 1996)  
 
 และสุดท๎าย 3) การท าการตลาดโดยใช๎ฐานข๎อมูล (Marketing database) ซึ่งการท าการตลาด
โดยใช๎ฐานข๎อมูลจะถูกน ามาใช๎เพื่อเจาะจงกลุํมเป้าหมายที่เฉพาะเจาะจงและเป็นกลุํมเป้าหมายที่ตรา
สินค๎ามุํงเน๎น โดยวิธีการของโปรแกรมนี้จะท าโดยการสํงขําวสารและรายการสํงเสริมการขายตํางๆ ไปยัง
ผู๎บริโภคที่มีโอกาสในการตอบสนองตํอกิจกรรมทางการตลาดเหลํานี้สูง ซึ่งผลที่ได๎ตามมาคือ ผู๎บริโภค
เป้าหมายจะรู๎สึกวําบริษัทได๎ติดตํอตนเป็นรายบุคคล สํงผลให๎ความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคและตรา
สินค๎านั้นมีความแข็งแกรํงขึ้น ตัวอยํางตราสินค๎าที่ใช๎โปรแกรมนี้ เชํน ร๎านค๎าปลีก Beverages & More! 
ใช๎วิธีการเชิญให๎ผู๎บริโภคสมัครเป็นสมาชิก Club Bev และจะแจกบัตรให๎สมาชิกแตํละคน โดยบัตรที่แจก
นี้จะถูกใช๎เพื่อติดตามข๎อมูลการซื้อของผู๎บริโภค ซึ่งภายหลังร๎านจะสํงขําวสารและรายการสํงเสริมการ
ขายตํางๆ ที่เกี่ยวข๎องกับข๎อมูลการซื้อไปยังผู๎บริโภคแตํละราย นอกจากจะจับคํูสินค๎าที่ผู๎บริโภคต๎องก าร
แล๎ว โปรแกรมนี้ยังท าให๎ผู๎บริโภคของ Beverages & More! รู๎สึกวําร๎านค๎าได๎ใสํใจกับความสนใจของตน 
ซึ่งผลที่ตามมาคือความสัมพันธ๑ที่แข็งแกรํงยิ่งขึ้นระหวํางผู๎บริโภคและร๎านค๎า  
 
 นอกจากน้ัน กํอนจะใช๎โปรแกรมทางการตลาดเพื่อสร๎างความภักดี บริษัทจะต๎องมีเป้าหมายที่
ชัดเจนกํอนวํา ต๎องการที่จะหาลูกค๎าใหมํ หรือต๎องการที่จะรักษาลูกค๎าเกําท่ีมีอยูํ หรือต๎องการให๎รางวัล
กับกลุํมลูกค๎าที่เป็นลูกค๎าชั้นดี หลังจากน้ัน บริษัทจึงออกแบบโปรแกรมที่สอดคล๎องกับเป้าหมายของ
บริษัท ซึ่งโปรแกรมทางการตลาดที่ชํวยสร๎างความภักดีนั้นไมํควรมี คําใช๎จํายในการด าเนินงานเกินกวํา
ร๎อยละ 0.5-2 ของงบประมาณทางการตลาดทั้งหมด นอกจากน้ัน โปรแกรมที่สร๎างขึ้นมาต๎องไมํมี
ข๎อเสนอที่ซับซ๎อนจนเกินไปและต๎องมีการให๎รางวัลในสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการด๎วย (Hendy, 2010) 
 
 จากที่กลําวมา อาจสรุปได๎วํา กํอนจะสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า นักการตลาดต๎องท าความ
เข๎าใจในตัวผู๎บริโภคเสียกํอน หลังจากนั้น จึงวางแผนเกี่ยวกับการสร๎างความภักดี โดยการสร๎างความ
ภักดีท าได๎ดังนี้ 1) ปฏิบัติตํอผู๎บริโภคให๎ถูกวิธี 2) รักษาความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภค 3) ต๎องวัดหรือจัดการกับ
ความพึงพอใจของผู๎บริโภค 4) สร๎างต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎า และ 5) สรรหาสิ่งที่พิเศษให๎กับ
ผู๎บริโภคภายหลังจากสร๎างบุคลิกภาพตราสินค๎า นอกจากน้ัน นักการตลาดอาจจะใช๎โปรแกรมความภักดี
ตํางๆ เชํน การให๎สํวนลด การเชิญเป็นสมาชิกสโมสร เป็นต๎น และเพื่อประโยชน๑ในการประเมินวํากลยุทธ๑
การสร๎างความภักดีนั้นได๎ผลหรือไมํ นักการตลาดจะต๎องวัดผลความภักดีของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นด๎วย ซึ่ง  
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การวัดความภักดีตํอตราสินค๎านั้นจะถูกอธิบายในสํวนถัดไป   
 
การวัดความภักดีต่อตราสินค้า  
 
 เนื่องจากแนวทางในการศึกษาเรื่องความภักดีตํอตราสินค๎ามี 3 แนวทางด๎วยกัน คือ 1) ศึกษา
โดยมีมุมมองวําความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นเรื่องของพฤติกรรม 2) ศึกษาโดยมีมุมมองวําความความ
ภักดีตํอตราสินค๎าเป็นเรื่องของทัศนคติ และ 3) ศึกษาโดยมีมุมมองวําความความภักดีตํอตราสินค๎านั้น
ประกอบด๎วยพฤติกรรมและทัศนคติ (Garland & Gendall, 2004) ดังนั้น การวัดความภักดีตํอตราสินค๎า
จึงท าได๎ 3 แนวทางที่แตกตํางกันออกไปดังนี้ 
 
 จากแนวทางการศึกษาที่มองวําความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเป็นเรื่องของพฤติกรรม (Stochastic 
approach) ได๎อธิบายวํา ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเป็นการซื้อที่เกิดขึ้นจริงที่สามารถสังเกตเห็นได๎ใน
ชํวงเวลาใดชํวงเวลาหนึ่ง ดังนั้น การวัดความภักดีตํอตราสินค๎าตามแนวทางการศึกษานี้จะวัดความภักดี
ตํอตราสินค๎าจากพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้นในชํวงเวลาใดชํวงเวลาหนึ่ง (Mellens, Dekimpe, & 
Steenkamp, 1996) โดย Jacoby และ Chestnut (1978) ได๎กลําววํา การวัดความภักดีจากพฤติกรรม
สามารถท าได๎ดังนี้ 1) วัดโดยดูจากสัดสํวนการซื้อ (Propotion-of-purchase measure) และ 2) วัดโดยดู
จากล าดับการซื้อสินค๎า (Sequence-of-purchase measure) ซึ่งการวัดความภักดีตํอตราสินค๎าโดยดู
จากพฤติกรรมนี้มีข๎อดี คือ 1) อ๎างอิงมาจากการซื้อท่ีเกิดขึ้นจริง ซึ่งการซื้อที่เกิดขึ้นจริงนั้นมีความ
เกี่ยวข๎องโดยตรงตํอผลประกอบการและความอยํูรอดของบริษัท 2) การวัดที่เกิดขึ้นไมํได๎วัดจากสิ่งที่
เกิดขึ้นโดยบังเอิญ เนื่องจากเป็นการวัดโดยสังเกตการซื้อในชํวงเวลาใดชํวงเวลาหนึ่ง และ 3) การวัด
แบบนี้สามารถเก็บข๎อมูลได๎งําย อยํางไรก็ตาม ข๎อเสียของการวัดความภักดีตํอตราสินค๎าจากพฤติกรรม
เพียงอยํางเดียว คือ 1) ไมํสามารถแยกได๎วํา พฤติกรรมที่เกิดขึ้นนั้นเป็นความภักดีที่แท๎จริงหรือเป็นความ
ภักดีจอมปลอม (Spurious loyalty) ที่เกิดจากการซื้อซ้ า (Day, 1969) 2) ไมํสามารถน าพฤติกรรมที่วัด
ได๎ไปท านายพฤติกรรมในอนาคตได๎ โดยเฉพาะในกรณีที่สถานการณ๑มีการเปลี่ยนแปลงไป (Day, 
Shocker, & Srivastava, 1979) และ 3) ไมํสามารถบํงบอกถึงสาเหตุของพฤติกรรมที่เกิดขึ้นได๎  
(Mellens et al., 1996) 
 
 สํวนแนวทางการศึกษาที่มองวําความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเกิดจากสํวนประกอบทางทัศนคตินั้น  
(Attitudinal approach) จะวัดความภักดีตํอตราสินค๎าโดยดูจาก ความชอบ (Preferences) ความผูกพัน 
(Commitment) และความต้ังใจซื้อ (Purchase intentions) ของผู๎บริโภค โดยการวัดความภักดีตํอตรา
สินค๎าโดยวัดจากสํวนประกอบทางด๎านทัศนคตินั้นมีข๎อดี คือ 1) สามารถแยกได๎วําเป็นความภักดีที่
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แท๎จริงหรือเป็นความภักดีจอมปลอมที่เกิดจากการซื้อซ้ า  2) ได๎ข๎อมูลจากบุคคลที่เป็นผู๎บริโภคสินค๎า
จริงๆ ไมํใชํข๎อมูลที่ได๎จากผู๎ซื้อ และ 3) ได๎ข๎อมูลเกี่ยวกับแรงจูงใจที่มีผลตํอพฤติกรรมการตัดสินใจเลือก
ซื้อของผู๎บริโภค อยํางไรก็ตาม การวัดแบบนี้มีข๎อเสีย คือ 1) ข๎อมูลที่ได๎อาจจะไมํได๎สะท๎อนความจริง 
เนื่องจากไมํได๎วัดจากการซื้อที่เกิดขึ้นจริง 2) มีปัจจัยอื่นๆ นอกเหนือจากทัศนคติที่มีผลตํอการซื้อเชํนกัน 
เชํน งบประมาณ เป็นต๎น 3) เนื่องจากไมํได๎มีการเก็บข๎อมูลเป็นชํวงเวลา ดังนั้น ข๎อมูลที่ได๎อาจจะเป็น
ข๎อมูลที่เกิดจากความบังเอิญ และ 4) การเก็บข๎อมูลทางทัศนคติสามารถท าได๎ยาก (Millen et al., 1996)  
 
 สํวนแนวทางการศึกษาแบบสุดท๎ายที่มีมุมมองวํา ความภักดีตํอตราสินค๎าเกิดจากพฤติกรรม
และทัศนคติ จะวัดความภักดีตํอตราสินค๎าโดยวัดจากสํวนประกอบทั้งทางด๎านพฤ ติกรรมและทัศนคติ 
โดย D. Aaker (1991) กลําววํา การวัดความภักดีตํอตราสินค๎าท าได๎ดังนี้ คือ 1) วัดพฤติกรรม (Behavior 
measures) โดยจะวัดจากรูปแบบการซื้อท่ีเกิดขึ้นจริง ซึ่งการวัดจากพฤติกรรมนั้นอาจจะวัดโดยดูจาก 
1.1) อัตราการซื้อซ้ า (Repurchase rates) 1.2) ร๎อยละในการซื้อ (Percent of purchases) และ 1.3) 
จ านวนของตราสินค๎าที่ซื้อ (Number of brands purchased) ซึ่งความภักดีตํอตราสินค๎านั้นจะแตกตําง
กันไปตามประเภทของสินค๎า จ านวนของคูํแขํงในตลาด และธรรมชาติของสินค๎าด๎วย 2) วัดต๎นทุนในการ
เปลี่ยนตราสินค๎า (Switching costs) ซึ่งถ๎าต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎ามีสูง หรือมีความเสี่ยงในการ
เปลี่ยนตราสินค๎า อัตราการเปลี่ยนไปใช๎ตราสินค๎าอ่ืนจะต่ า 3) วัดความพึงพอใจ (Measuring 
satisfaction) ซึ่งการวัดความพึงพอใจนั้นมีความส าคัญกับความภักดีในทุกระดับ นอกจากน้ัน การวัด
ความพึงพอใจอาจจะท าให๎ทราบถึงความไมํพึงพอใจของผู๎บริโภคด๎วยเชํนกัน 4) วัดความชอบในตรา
สินค๎า (Liking of the brand) ซึ่งความรู๎สึกในทางบวกนั้นจะเป็นตัวสะท๎อนความต๎านทานที่ผู๎บริโภคมี
ตํอการเข๎ามาของคูํแขํง ซึ่งการวัดความชอบอาจจะท าได๎หลายระดับ เชํน วัดความชอบ (Liking) วัดการ
นับถือ (Respect) วัดมิตรภาพ (Friendship) หรือวัดความไว๎วางใจ (Trust) เป็นต๎น นอกจากน้ัน 
ความชอบอาจจะวัดได๎จากความเต็มใจที่ผู๎บริโภคจะยอมจํายเพื่อให๎ได๎ตราสินค๎ามา และสุดท๎าย 5) วัด
ความผูกพัน (Commitment) ซึ่งความผูกพันนี้สามารถวัดได๎งําย เนื่องจากเมื่อผู๎บริโภคมีความผูกพัน
เกิดขึ้นแล๎ว ผู๎บริโภคมักจะแสดงออกอยํางชัดเจน ซึ่งตัวบํงชี้ความผูกพันที่ชัดเจนนั้น คือ ปริมาณการมี
ปฏิสัมพันธ๑หรือการสื่อสารเกี่ยวกับสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 จากที่กลําวมาข๎างต๎นสรุปได๎วํา แนวคิดเรื่องความภักดีตํอตราสินค๎ามีความส าคัญเนื่องจากให๎  
ประโยชน๑ในด๎านตํางๆ เชํน ชํวยสร๎างคุณคําตราสินค๎า สร๎างแรงต๎านทานตํอคํูแขํง ชํวยลดต๎นทุนทาง
การตลาด ชํวยสร๎างอ านาจทางการค๎า ชํวยดึงดูดผู๎บริโภคใหมํ เป็นต๎น โดยการศึกษาความภักดีตํอตรา
สินค๎านั้นแบํงออกได๎เป็น 3 แนวทางคือ 1) มองวําความภักดีเป็นเรื่องของพฤติกรรม 2) มองวําความ
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ภักดีเป็นเรื่องของทัศนคติ และ 3) มองวําความภักดีประกอบด๎วยองค๑ประกอบ 2 มิติ คือ พฤติกรรมและ
ทัศนคติ ซึ่งแนวคิดที่ 3 นี้เป็นแนวคิดที่ได๎รับการยอมรับจากนักการตลาดมากที่สุด โดยถ๎ามองในมุมมอง
แบบที่ 3 ความภักดีตํอตราสินค๎าจะหมายถึง การมีปฏิสัมพันธ๑ระหวํางทัศนคติที่เกี่ยวข๎องกับตราสินค๎า
และพฤติกรรมการซื้อซ้ า ซึ่งการวัดความภักดีตํอตราสินค๎าสามารถท าได๎ 3 แนวทางโดยอ๎างอิงจาก
แนวทางในการศึกษาความภักดีตํอตราสินค๎าทั้ง 3 แนวทาง ดังนี้ 1) วัดจากพฤติกรรมการซื้อที่เกิดขึ้น
จริง 2) วัดจากสํวนประกอบทางทัศนคติ เชํน ความชอบ ความชอบ ความผูกพัน และความจงใจซื้อ และ 
3) วัดจากพฤติกรรมและสํวนประกอบทางทัศนคติรํวมกัน โดยจะวัดจากพฤติกรรม เชํน อัตราการซื้อซ้ า 
ร๎อยละในการซื้อ เป็นต๎น และวัดจากสํวนประกอบทางทัศนคติ โดยการวัดต๎นทุนในการเปลี่ยนตราสินค๎า 
วัดความพึงพอใจ วัดความชอบในตราสินค๎า วัดความผูกพัน  
  
สมมติฐานในการวิจัย 
 
 จากการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข๎องกับบุคลิกภาพผู๎บริโภค (Consumer 
personality) บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎า (Perceived 
quality) ของผู๎บริโภค และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ของผู๎บริโภค ท าให๎สามารถต้ังเป็น
สมมติฐานได๎ดังนี้ 
 
 สมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพผู๎บริโภค (Consumer personality) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับ
บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) 
  
 สมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎
คุณภาพ (Perceived quality) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ของผู๎บริโภค 
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บทที่ 3 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 
 
 การศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า กับการรับรู๎
คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) 
โดยใช๎รูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) และมีเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข๎อมูลคือ 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ให๎กลุํมตัวอยํางเป็นผู๎ตอบแบบสอบถามด๎วยตนเอง  โดยรายละเอียดมี
ดังตํอไปนี้ 
 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา 
 
 ประชากรที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ประชากรทั้งเพศชายและหญิงที่มีอายุ 20-40 ปี อาศัยอยูํ
ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยเป็นประชากรที่อยูํในกลุํมที่ก าลังศึกษาหรือท างาน ซึ่ง เป็นบุคคลท่ีมี
ความสามารถในการประเมินตราสินค๎าได๎ด๎วยตนเอง  เป็นกลุํมที่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค๎าด๎วยตนเอง  และ
ยังเป็นกลุํมเป้าหมายของสินค๎าที่ผู๎วิจัยจะใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ นอกจากน้ัน จากข๎อมูลสถิติเกี่ยวกับ
จ านวนประชากรของกระทรวงมหาดไทยในปี พ.ศ. 2554 ระบุวํา ประชากรกลุํมนี้มีจ านวนทั้งสิ้น 
2,900,867 คน ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุํมตัวอยํางโดยใช๎หลักความแปรผันรํวมกันระหวํางขนาด
ของกลุํมตัวอยํางกับความคลาดเคลื่อนที่เกิดขึ้นจากการสุํมตัวอยํางตามสูตรของ Yamane (1973, อ๎าง
ถึงใน วิเชียร เกตุสิงห๑, 2537) โดยก าหนดคําความเชื่อมั่นที่ระดับ 95% และคําความคลาดเคลื่อนไมํเกิน 
5%   
                                                      
 
   โดย           n    =    ขนาดของกลุํมตัวอยําง 
                      N    =    ขนาดของประชากร 
                                                      e    =    ความคลาดเคลื่อนของการสุํมตัวอยําง 
 
เมื่อแทนคําจากสูตรจะได๎         399.95    =      2,900,867  
 
  
 จากการค านวณข๎างต๎น ขนาดของกลุํมตัวอยํางมีคําเทํากับ 399.95 คน ดังนั้น ผู๎วิจัยจึงก าหนด 

N 
1+N(e)2 

n 
 

1+ (2,900,867 x 0.0025) 

= 
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ขนาดของกลุํมตัวอยํางส าหรับการวิจัยให๎มีคําเทํากับ 400 คน และในล าดับถัดไป ผู๎วิจัยจะอธิบายถึง
วิธีการที่ใช๎ในการสุํมตัวอยําง โดยผู๎วิจัยได๎พิจารณาจากเขตพื้นที่การปกครองในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่ ง
รายละเอียดมีดังนี้ 
 
วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
 
 ผู๎วิจัยได๎ใช๎การสุํมตัวอยํางแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage sampling method) โดยเลือกใช๎
การสุํมตัวอยํางแบบใช๎ความนําจะเป็น และแบบไมํใช๎ความนําจะเป็น โดยขั้นตอนในการสุํมตัวอยํางมี
ดังตํอไปนี้ 
 
 1) ท าการสุํมตัวอยํางอยํางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ผู๎วิจัยได๎เลือกพื้นที่ในการเก็บ
ข๎อมูลโดยพิจารณาจากข๎อมูลในการแบํงเขตการพัฒนาของกรุงเทพมหานคร ซึ่งพื้นที่ของ
กรุงเทพมหานครถูกแบํงออกเป็น 6 กลุํมเขต ได๎แกํ เขตอนุรักษ๑ศิลปวัฒนธรรมและสํงเสริมการทํองเที่ยว 
เขตเศรษฐกิจของเมือง เขตที่อยูํอาศัย เขตอุทยานนคร เขตชุมชนใหมํ  และเขตควบคุมและรักษา
สภาพแวดล๎อมของเมือง (ส านักนโยบายและแผนกรุงเทพมหานคร, 2547) โดยผู๎วิจัยเลือกเขตเศรษฐกิจ
ของกรุงเทพมหานครเป็นพื้นที่ในการเก็บข๎อมูล เนื่องจากพื้นที่ดังกลําวเป็นแหลํงของอาคารส านักงาน  
สถานศึกษา ห๎างสรรพสินค๎า และแหลํงชุมชนตํางๆ ดังนั้น จึงเป็นแหลํงที่พบเจอและเข๎าถึง
กลุํมเป้าหมายได๎มากท่ีสุด ซึ่งเขตเศรษฐกิจของกรุงเทพมหานครนั้นประกอบด๎วย 18 เขต ได๎แกํ ปทุมวัน 
บางรัก สาทร วัฒนา จตุจักร บางซื่อ พญาไท ดินแดง ห๎วยขวาง ราชเทวี  คลองเตย บางคอแหลม ยาน
นาวา พระโขนง บางนา ภาษีเจริญ จอมทอง และราษฎร๑บูรณะ (ส านักนโยบายและแผน
กรุงเทพมหานคร, 2547) 
  
 2) ท าการสุํมตัวอยํางแบบงําย (Simple random sampling) โดยน าเขตเศรษฐกิจของ
กรุงเทพมหานครมาท าการจับสลาก โดยเลือกตัวแทนมาทั้งหมด 9 เขต ซึ่งเป็น 50% ของเขตเศรษฐกิจ
ของกรุงเทพมหานครทั้งหมด โดยเขตที่จับสลากได๎มีดังนี้ พญาไท วัฒนา จตุจักร ปทุมวัน ห๎วยขวาง บาง
รัก ราชเทวี สาทร และบางนา 
  
 3) ท าการสุํมตัวอยํางแบบเจาะจง (Purposive sampling) โดยผู๎วิจัยเลือกเก็บข๎อมูลจากกลุํม
ตัวอยํางที่เป็นผู๎ใช๎สินค๎าคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก ซึ่งมีอายุ 20-40 ปี จ านวน 400 คน จากสถานที่ตํางๆ ที่พบ
กับกลุํมตัวอยําง เชํน อาคารส านักงาน สถานศึกษา ห๎างสรรพสินค๎า และแหลํงชุมชนตํางๆ ซึ่งอยูํในเขต
พื้นที่พญาไท วัฒนา จตุจักร ปทุมวัน ห๎วยขวาง บางรัก ราชเทวี สาทร และบางนา  
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ประเภทของสินค้าที่ใช้ในการวิจัย 
 
 ผู๎วิจัยได๎เลือกประเภทสินค๎าที่ใช๎ในการศึกษาครั้งนี้ โดยเริ่มจากการพิจารณาการบริโภคสินค๎า
ตามแนวคิดทางเศรษฐศาสตร๑ ซึ่งเมื่อพิจารณาจากเกณฑ๑ด๎านอายุการใช๎งาน การบริโภคสินค๎าจะถูก
แบํงออกเป็น 2 ประเภท คือ การบริโภคสินค๎าไมํคงทน (Nondurable goods consumption) และการ
บริโภคสินค๎าคงทน (Durable goods consumption) โดยการบริโภคสินค๎าไมํคงทน คือ การบริโภค
สิ่งของชนิดใดชนิดหน่ึงแล๎วสิ่งของชนิดนั้นจะสิ้นเปลืองหรือใช๎หมดไป เชํน การบริโภคน้ า อาหาร ยา
รักษาโรค เป็นต๎น สํวนการบริโภคสินค๎าคงทน คือ การบริโภคสิ่งของอยํางใดอยํางหนึ่ง โดยสิ่งของนั้น
ยังคงใช๎ได๎อีก เชํน การใช๎รถยนต๑ พัดลม โทรทัศน๑ เป็นต๎น (“ทฤษฎีพฤติกรรมผู๎บริโภค,” ม.ป.ป.) จากการ
แบํงประเภทที่กลําวมา ผู๎วิจัยจึงเลือกพิจารณาการบริโภคสินค๎าคงทน โดยเลือกสินค๎าคงทนเป็นตัวแทน
ในการศึกษา เนื่องจากสามารถน ามาใช๎ในการศึกษาประเด็นด๎านบุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพ
ของผู๎บริโภค และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคจากการบริโภคสินค๎าคงทนได๎ ซึ่งสินค๎าที่ถูกเลือก
มาเป็นตัวแทนในการศึกษา คือ คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก เนื่องจากกลุํมเป้าหมายของสินค๎าประเภทนี้ มีความ
ใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัย โดยกลุํมเป้าหมายของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กนั้นมีทั้งเพศชาย
และหญิง ซึ่งมีอายุต้ังแตํวัยศึกษาเลําเรียนไปจนถึงวัยท างาน และสินค๎าประเภทนี้ยังถูกใช๎งานอยําง
แพรํหลายในปัจจุบัน ท าให๎สะดวกในการเก็บข๎อมูล นอกจากน้ัน สินค๎าประเภทนี้ยังสะท๎อนถึงประเด็น
ด๎านบุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และความความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค
ได๎อีกด๎วย  
  
 หลังจากเลือกประเภทสินค๎าได๎แล๎ว ผู๎วิจัยจึงเลือกตราสินค๎าที่จะน ามาเป็นตัวแทนในการศึกษา 
โดยผู๎วิจัยได๎พิจารณาจากข๎อมูลผลส ารวจด๎านความนิยม (“10 อันดับ notebook ยอดนิยมที่สุด แหํงปี 
2011,” 2554) ผลส ารวจด๎านยอดขายในประเทศไทย (“No. 1 brand in Thailand,” 2555) และการ
ทดสอบ (Pre-test) เกี่ยวกับตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคนึกถึงเมื่อกลําวถึงสินค๎าประเภทคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก
ของกลุํมตัวอยํางผู๎บริโภคจ านวน 20 คน ซึ่งหลังจากพิจารณาข๎อมูลดังกลําวรํวมกันแล๎ว ผู๎วิจัยจึงเลือก
ตราสินค๎า Apple และ Acer มาเป็นตัวแทนในการศึกษา โดย Apple เป็นตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยม
มากที่สุดเป็นอันดับหน่ึงจากผลการส ารวจ 10 อันดับ โน๎ตบุ๏กยอดนิยม ปี ค.ศ. 2011 (“10 อันดับ 
notebook ยอดนิยมที่สุด แหํงปี 2011,” 2554) และเป็นตราสินค๎าที่กลุํมตัวอยํางในการทดสอบนึกถึง
มากที่สุด สํวน Acer นั้นเป็นตราสินค๎าที่มียอดขายในประเทศไทยมากที่สุดในกลุํมเครื่องคอมพิวเตอร๑
สํวนตัว (“No. 1 brand in Thailand,” 2555) และเป็นตราสินค๎าที่ได๎รับความนิยมเป็นอันดับ 4 จากผล
การส ารวจ 10 อันดับ โน๎ตบุ๏กยอดนิยม ปี ค.ศ. 2011 (“10 อันดับ notebook ยอดนิยมที่สุด แหํงปี  
2011,” 2554)  
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
  
 เครื่องมือที่ใช๎ในการเก็บข๎อมูลได๎แกํ แบบสอบถาม  (Questionnaire) ที่ให๎ผู๎ตอบเป็นผู๎กรอก
แบบสอบถามด๎วยตนเอง (Self administration) โดยผู๎วิจัยได๎ใช๎แบบสอบถาม 2 ประเภท คือ 
แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุํมตัวอยําง และแบบสอบถามหลัก โดยรายละเอียดของโครงสร๎าง
แบบสอบถามแตํละประเภทจะมีดังตํอไปนี้ 
  
 แบบสอบถามเพื่อคัดเลือกกลุํมตัวอยําง ประกอบด๎วยโครงสร๎างค าถามเพียงสํวนเดียว โดยเป็น
ค าถามเกี่ยวกับการตระหนักถึงชื่อตราสินค๎า การใช๎ตราสินค๎า และการตัดสินใจซื้อตราสินค๎า จ านวน 3 
ข๎อ (ดูภาคผนวก ก) 
  
 แบบสอบถามหลัก ประกอบด๎วยโครงสร๎างค าถาม 4 สํวน ดังตํอไปนี้ (ดูภาคผนวก ข) 
  
 ส่วนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับลักษณะทางประชากรของผู๎ตอบแบบสอบถามได๎แกํ เพศ อายุ                
    ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน จ านวน 5 ข๎อ 
 ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพของผู๎บริโภค จ านวน 13 ข๎อ  
 ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค๎าของตราสินค๎า Acer และ Apple จ านวน  
      24 ข๎อ 
 ส่วนที่ 4 ค าถามเกี่ยวกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคที่มีตํอ 
      ตราสินค๎า Acer และ Apple จ านวน 12 ข๎อ  
 
การวัดค่าตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย 
  
 ตัวแปรที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้ประกอบด๎วย บุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภค และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งในแตํละตัวแปรมีรายละเอียดและ
เกณฑ๑ในการให๎คะแนนดังนี้ 
 
บุคลิกภาพผู้บริโภค  
  
 ผู๎วิจัยได๎น าค าถามในการวัดบุคลิกภาพของบุคคล (Consumer personality) มาจากมาตรวัด 
The 44-item Big-Five Inventory (BFI) ของ John (1991, as cited in Benet-Martinez & John, 1998) 
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มาปรับใช๎ เนื่องจากเป็นมาตรวัดที่ใช๎วัดบุคลิกภาพบุคคลที่อ๎างอิงตามแนวคิดและทฤษฎีห๎า
องค๑ประกอบของบุคลิกภาพ และมาตรวัดนี้ยังมีคําความเชื่อมั่นสูง ซึ่งจากการทดสอบหลายครั้งมาตรวัด
นี้มีคําเฉลี่ยของคําความเชื่อมั่นเทํากับ .85 (Benet-Martinez & John, 1998) นอกจากน้ัน ยังเป็นมาตร
วัดที่ใช๎ภาษาที่เข๎าใจได๎งํายและมีความกระชับ ดังนั้น จึงเป็นมาตรวัดที่เหมาะสมตํอการท าวิจัยทั้งในแงํ
ความถูกต๎องและความสะดวก โดยด้ังเดิมมาตรวัดนี้ประกอบด๎วยโครงสร๎าง 5 มิติ คือ 1) ความเจ๎า
อารมณ๑ (Neuroticism) 2) การชอบแสดงตัว (Extraversion) 3) การเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to 
experience) 4) ความประนีประนอม (Agreeableness) และ 5) ความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) แตํเนื่องจาก J. Aaker (1997) ได๎ระบุไว๎วํา มิติบุคลิกภาพบุคคลด๎านการชอบ
แสดงตัว (Extraversion) สอดคล๎องกับมิติความต่ืนเต๎น (Excitement) ของบุคลิกภาพตราสินค๎า มิติ
บุคลิกภาพบุคคลด๎านความประนีประนอม (Agreeableness) สอดคล๎องกับมิติความจริงใจ (Sincerity) 
ของบุคลิกภาพตราสินค๎า และมิติบุคลิกภาพบุคคลด๎านความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) 
สอดคล๎องกับมิติความสามารถ (Competence) ของบุคลิกภาพตราสินค๎า สํวนมิติที่เหลือของ
บุคลิกภาพบุคคลและบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นไมํได๎มีความสอดคล๎องกันนัก  
 
 ดังนั้น ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ ผู๎วิจัยจึงเลือกพิจารณาเฉพาะมิติด๎านการชอบแสดงตัว  
(Extraversion) ความประนีประนอม (Agreeableness) และความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) เทํานั้น โดยผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่เกี่ยวข๎องกับมิติเหลํานี้มา 13 ข๎อ ซึ่งค าถามที่
น ามาใช๎นี้ถูกดัดแปลงให๎มีความเหมาะสม เพื่อป้องกันอคติในการตอบ โดยมาตรวัดเป็นแบบ 5-pointed 
Likert scale ซึ่งเกณฑ๑การให๎คะแนนจะมีดังตํอไปนี้  
  
 ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง   1 คะแนน 
 ไมํเห็นด๎วย    2 คะแนน 
 เฉยๆ     3 คะแนน 
 เห็นด๎วย     4  คะแนน 
 เห็นด๎วยอยํางยิ่ง    5 คะแนน 
 
บุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 ผู๎วิจัยได๎น าค าถามที่ใช๎ในการวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) มาจากมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศญี่ปุ่นของ J. Aaker et al. (2001) มาใช๎ เนื่องจากเป็นมาตรวัดที่มีคํา
ความเชื่อมั่นสูง โดยคําความเชื่อมั่นของมิติทั้ง 5 [มิติบุคลิกภาพแบบต่ืนเต๎น (Excitement) มิติ
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บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ (Competence) มิติบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) มิติบุคลิกภาพ
แบบหรูหรา (Sophistication) และมิติบุคลิกภาพแบบสันติสุข (Peacefulness)] มีคําต้ังแตํ .81 ไปจนถึง 
.88 นอกจากน้ัน ยังเป็นมาตรวัดที่ท าการทดสอบกับกลุํมตัวอยํางในประเทศญี่ปุ่น ซึ่งประชากรญี่ปุ่นนั้น
สํวนใหญํจะชอบพึ่งพาอาศัยกัน ชอบอยูํรํวมกันเป็นกลุํม และรักความสงบ หรืออาจกลําวได๎วําประชากร
ชาวญี่ปุ่นสํวนใหญํนั้นเป็นบุคคลแบบ Allocentric (J. Aaker et al., 2001) โดยบุคคลแบบ Allocentric 
นั้น คือ บุคคลที่มีวัฒนธรรมแบบอิงกลุํม (Collectivism) (Bhagat & Babakus, 2005) ซึ่งวัฒนธรรม
แบบอิงกลุํมนั้นหมายถึง รูปแบบวัฒนธรรมที่คนในสังคมนั้นให๎ความส าคัญกับกลุํมและต๎องการการ
ยอมรับจากสังคมรอบข๎าง พอใจกับการพึ่งพาระหวํางกันทั้งในทางจิตใจและวัตถุในระดับสูง ให๎
ความส าคัญมากกับการอยูํรํวมกัน และต๎องการให๎ตนเองเป็นที่ยอมรับของกลุํม (วิเชียร ตรีสุภาพกุล, 
2554) นอกจากน้ัน Trompenaars และ Hampden-Turner (1998, as cited in Bhagat & Babakus, 
2005) ก็กลําวเชํนกันวํา ประเทศญี่ปุ่นมีรูปแบบทางวัฒนธรรมแบบอิงกลุํมสูง สํวนประเทศไทยก็มี
รูปแบบทางวัฒนธรรมแบบอิงกลุํมสูงเชํนกัน (Hofstede, 1997; วิเชียร ตรีสุภาพกุล, 2554)  
 
 ดังนั้น จากเหตุผลด๎านความคล๎ายคลึงทางรูปแบบวัฒนธรรมของประเทศญี่ปุ่นและประเทศไทย
ที่กลําวมา และเหตุผลของ Belk และ Pollay (1985) ที่วํา ตัวแปรด๎านวัฒนธรรมนั้นมีอิทธิพลตํอการรับรู๎
เกี่ยวกับตราสินค๎า และเหตุผลของ J. Aaker et al. (2001) ที่วาํ วัฒนธรรมนั้นก็มีอิทธิพลตํอการรับรู๎ด๎าน
บุคลิกภาพด๎วยเชํนกัน มาตรวัดนี้จึงมีความเหมาะสมที่จะน ามาประยุกต๑ใช๎กับกลุํมตัวอยํางที่เป็น
ประชากรไทยได๎เชํนกัน เนื่องจากวัฒนธรรมที่คล๎ายคลึงกันจะสํงผลตํอการรับรู๎ตราสินค๎าและบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าได๎ใกล๎เคียงกัน อีกทั้ง เนื่องจาก J. Aaker (1997) ระบุวํา มิติบุคลิกภาพบุคคลด๎านการชอบ
แสดงตัว (Extraversion) สอดคล๎องกับมิติความต่ืนเต๎น (Excitement) ของบุคลิกภาพตราสินค๎า มิติ
บุคลิกภาพบุคคลด๎านความประนีประนอม (Agreeableness) สอดคล๎องกับมิติความจริงใจ (Sincerity) 
ของบุคลิกภาพตราสินค๎า และมิติบุคลิกภาพบุคคลด๎านความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) 
สอดคล๎องกับมิติความสามารถ (Competence) ของบุคลิกภาพตราสินค๎า ดังนั้น ส าหรับการศึกษาครั้งนี้ 
ผู๎วิจัยจึงเลือกพิจารณาเฉพาะมิติด๎านความต่ืนเต๎น (Excitement) ความจริงใจ (Sincerity) และ
ความสามารถ (Competence) เทํานั้น โดยผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่เกี่ยวข๎องกับมิติเหลํานี้มา 24 ข๎อ ซึ่ง 
ค าถามที่ใช๎นี้จะเป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale โดยเกณฑ๑การให๎คะแนนจะมีดังตํอไปนี้ 
 
 ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง   1 คะแนน 
 ไมํเห็นด๎วย    2 คะแนน 
 เฉยๆ     3 คะแนน 
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 เห็นด๎วย     4  คะแนน 
 เห็นด๎วยอยํางยิ่ง    5 คะแนน 
 
การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค 
  
 ผู๎วิจัยได๎น าค าถามที่ใช๎ในการวัดการรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) มาจากงานวิจัยของ 
Grewal et al. (1998) มาใช๎ เนื่องจากเป็นมาตรวัดที่มีคําความเชื่อมั่นสูง โดยมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ 
.91 นอกจากน้ัน ยังเป็นมาตรวัดที่ผู๎ตอบท าความเข๎าใจได๎งํายและมีความกระชับ ดังนั้น จึงเป็นมาตรวัด
ที่เหมาะสมตํอการท าวิจัยทั้งในแงํความถูกต๎องและความสะดวก โดยผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่เกี่ ยวข๎องกับ
การวิจัยมา 6 ข๎อ ซึ่งเดิมค าถามที่ใช๎งานวิจัยเป็นมาตรวัดแบบ 6-pointed Likert statements scale แตํ
ส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ผู๎วิจัยได๎ปรับให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5-pointed Likert scale แทน โดยเกณฑ๑การให๎
คะแนนจะมีดังตํอไปนี้ 
 
 ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง   1 คะแนน 
 ไมํเห็นด๎วย    2 คะแนน 
 เฉยๆ     3 คะแนน 
 เห็นด๎วย     4  คะแนน 
 เห็นด๎วยอยํางยิ่ง    5 คะแนน 
 
ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
  
 ผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่ใช๎ในการวัดความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) มาจากงานวิจัยของ 
Ailawadi, Neslin, และ Gedenk (2001) ที่มาตรวัดมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .87 งานวิจัยของ Compo, 
Gijsbrechts, และ Nisol (2000) ที่มาตรวัดมีคําความเชื่อมั่นจากการทดสอบจ านวนหลายครั้งเทํากับ  
.86 ไปจนถึง .89 งานวิจัยของ Ganesh, Arnold, และ Reynolds (2000) ที่มาตรวัดมีคําความเชื่อมั่น
เทํากับ .72 และงานวิจัยของ Reynold และ Beatty (1999) ที่มาตรวัดมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .91 มา
ใช๎รํวมกัน เนื่องจากต๎องการวัดความภักดีตํอตราสินค๎าทั้งในด๎านพฤติกรรมและทัศนคติ  โดยผู๎วิจัยได๎
เลือกค าถามที่เกี่ยวข๎องกับการวิจัยมา 6 ข๎อ ซึ่งค าถามที่น ามาใช๎ถูกดัดแปลงให๎เป็นมาตรวัดแบบ 5- 
pointed Likert scale ทั้งหมด และเกณฑ๑การให๎คะแนนจะมีดังตํอไปนี้ 
 
 ไมํเห็นด๎วยอยํางยิ่ง   1 คะแนน 
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 ไมํเห็นด๎วย    2 คะแนน 
 เฉยๆ     3 คะแนน 
 เห็นด๎วย     4  คะแนน 
 เห็นด๎วยอยํางยิ่ง    5 คะแนน 
 
การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 
 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา (Content validity) โดยน าแบบสอบถามที่
เสร็จสมบูรณ๑ไปสอบถามอาจารย๑ที่ทรงคุณวุฒิเพื่อพิจารณา ตรวจสอบ และแก๎ไขแบบสอบถามให๎มี
ความเหมาะสมและถูกต๎องตามวัตถุประสงค๑ของการวิจัยมากที่สุด หลังจากน้ันจึงน าแบบสอบถาม
จ านวน 20 ชุด ไปท าการทดสอบ (Pre-test) กับกลุํมคนที่มีความใกล๎เคียงกับกลุํมตัวอยํางที่ก าหนดไว๎ 
และยังจะท าการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของเครื่องมือหลังจากเก็บข๎อมูลเรียบร๎อยแล๎ว ซึ่งการ
ทดสอบความเชื่อมั่นนั้นค านวณโดยการใช๎สูตร Conbrach’s Alpha (วิเชียร เกตุสิงห๑, 2537) ดังนี้  
   

  α = k 1-    
 
 โดย      α = ความเชื่อมั่น 
  k = จ านวนข๎อ 
  vi =  ความแปรปรวนของคะแนนแตํละข๎อ 
  vt = ความแปรปรวนของคะแนนรวมทุกข๎อ 
 
การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 
 ผู๎วิจัยได๎ท าการเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางตามเขตพื้นที่ที่ได๎ก าหนดไว๎ โดยได๎เข๎าไปเก็บข๎อมูล
ตามสถานที่ตํางๆ ที่สามารถเข๎าถึงกลุํมตัวอยํางได๎ เชํน ห๎างสรรพสินค๎า อาคารส านักงาน สถานศึกษา 
แหลํงชุมชนตํางๆ เป็นต๎น ซึ่งผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลโดยแจกแบบสอบถามที่ให๎ผู๎ ตอบเป็นผู๎กรอกเอง ทั้งนี้ 
การเก็บข๎อมูลได๎เริ่มตั้งแตํเดือนธันวาคม พ.ศ. 2555 จนถึงเดือนกุมภาพันธ๑ พ.ศ. 2556  
 
การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูล 
 
 เมื่อเก็บข๎อมูลจากกลุํมตัวอยํางครบ 400 ชุดแล๎ว ผู๎วิจัยได๎น าข๎อมูลทั้งหมดมาตรวจสอบ 

v

i 
  (k-1) vt 
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ความถูกต๎อง (Editing) และท าการลงรหัส (Coding) หลังจากนั้น จึงน าไปประมวลผลโดยใช๎โปรแกรม
ส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Sciences) ส าหรับ Windows โดยใช๎การค านวณ
และวิเคราะห๑คําทางสถิติดังตํอไปนี้ 
  
 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เพื่อใช๎ในการแจกแจงความถี่ (Frequency) แสดงคํา
ร๎อยละ (Percentage) คําเฉลี่ย (Means) และสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพื่อใช๎ใน
การวิเคราะห๑ข๎อมูลทางประชากร ลักษณะบุคลิกภาพผู๎บริโภค ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค๎า และการ
รับรู๎คุณภาพกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
  
 สถิติวิเคราะห๑เชิงอนุมาน (Inferential analysis) เพื่อใช๎ในการทดสอบสมมติฐาน โดยใช๎คํา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ๑แบบเพียร๑สัน (Pearson product moment correlation coefficient) ในการหา
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎า ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตรา
สินค๎ากับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภคกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค
กับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยก าหนดคําการตัดสินใจในการทดสอบ
สมมติฐานไว๎ที่ระดับ .05 นอกจากน้ัน ยังใช๎สถิติแบบสัมประสิทธิ์สัมพันธ๑พหุคูณ (Multiple regression 
analysis) เพื่อค านวณหาความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎ากับการรับรู๎คุณภาพและความภักดี
ตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค และสุดท๎าย ผู๎วิจัยได๎ใช๎สถิติแบบ Independent Samples t-test เพื่อ
เปรียบเทียบความแตกตํางระหวํางกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ในด๎านบุคลิกภาพ
ผู๎บริโภค การรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค 
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บทที่ 4 
 

ผลการวิจัย 
 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า กับการรับรู๎
คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค” เป็นการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) โดยใช๎
แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บข๎อมูลกับกลุํมตัวอยํางเพศชายและหญิง ซึ่งมี
อายรุะหวําง 20-40 ปี อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer หรือ 
Apple ซึ่งในการวิจัยครั้งนี้ผู๎วิจัยได๎แจกแบบสอบถามไปจ านวนทั้งสิ้น 700 ชุด และได๎รับแบบสอบถามที่
สมบูรณ๑ครบถ๎วนจ านวน 400 ชุด หรือคิดเป็นร๎อยละ 57.14 ของจ านวนแบบสอบถามที่แจกไป โดยเมื่อ
ผู๎วิจัยได๎วิเคราะห๑และประมวลผลข๎อมูลเสร็จสิ้นแล๎ว ผู๎วิจัยได๎แบํงผลการวิจัยออกเป็น 4 สํวนหลัก 
ดังตํอไปนี้  
 
 ส่วนที่ 1 ลักษณะด๎านประชากรของกลุํมตัวอยําง 
 ส่วนที่ 2  ผลการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพของผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า การ 
   รับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
 ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยเพิ่มเติม 
 
ส่วนที่ 1 ลักษณะด้านประชากรของกลุ่มตัวอย่าง 
  
 ข๎อมูลด๎านลักษณะประชากรของกลุํมตัวอยํางในสํวนนี้ประกอบไปด๎วย ข๎อมูลในด๎านเพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน  (ดูตารางที่ 4.1) ซึ่งรายละเอียดของข๎อมูลในแตํละด๎านนั้นมี
ดังตํอไปนี้ จากกลุํมตัวอยํางจ านวน 400 คน พบวํา กลุํมตัวอยํางเพศหญิงมีจ านวนมากกวํากลุํม
ตัวอยํางเพศชายเล็กน๎อย เมื่อเทียบจากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด โดยเพศหญิงนั้นมีจ านวน 210 คน คิดเป็น
ร๎อยละ 52.5 สํวนเพศชายนั้นมีจ านวน 190 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.5 
สํวนในด๎านอายุพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 25-29 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 33.0 
ล าดับรองลงมาคือ ชํวงอายุ 20-24 ปี คิดเป็นร๎อยละ 30.0 ล าดับตํอมาคือ ชํวงอายุ 30-34 ปี คิดเป็นร๎อย
ละ 23.0 และล าดับสุดท๎ายคือ ชํวงอายุ 35-40 ปี คิดเป็นร๎อยละ 14.0 
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ตารางที่ 4.1 แสดงจ านวนและร๎อยละของลักษณะด๎านประชากร 
 

  ลักษณะทางประชากร จ านวน   ร้อยละ   

เพศ   ชาย 190   47.5   

    หญิง 210   52.5   

อาย ุ   20-24 ปี 120   30.0   

  

25-29 ปี 132 
 

33.0 
 

  

30-34 ปี 92 
 

23.0 
     35-40 ปี 56   14.0   

ระดับการศึกษา 
 

ต่ ากวําปริญญาตร ี 47 
 

11.8 
 

  

ปริญญาตร ี 245 
 

61.3 
 

  
สูงกวําปริญญาตร ี 108 

 
27.0 

 อาชีพ   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ 41   10.3   

  

พนักงานบริษัทเอกชน 173 
 

43.3 
 

  

ธุรกิจสํวนตัว 38 
 

9.5 
 

  

รับจ๎าง 18 
 

4.5 
 

  

นิสิต/นักศึกษา 123 
 

30.8 
     อื่นๆ 7   1.8   

รายได้   ต่ ากวํา 10,000 บาท 60   15.1   

  

10,000-20,000 บาท 142 
 

35.7 
 

  

20,001-30,000 บาท 99 
 

24.9 
 

  

30,001-40,000 บาท 42 
 

10.6 
     40,001 บาทขึ้นไป 55   13.8   

  

 ขณะที่ในด๎านระดับการศึกษาพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี
มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 61.3 รองลงมาคือ ระดับสูงกวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 27.0 และระดับต่ า
กวําปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 11.8 นอกจากน้ัน ในด๎านอาชีพพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํประกอบ
อาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 43.3 รองลงมาเป็นนิสิตหรือนักศึกษา คิดเป็นร๎อย
ละ 30.8 รับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร๎อยละ 10.3 ประกอบธุรกิจสํวนตัว คิดเป็นร๎อยละ 9.5 
รับจ๎าง คิดเป็นร๎อยละ 4.5 และอาชีพอ่ืนๆ คิดเป็นร๎อยละ 1.8 สํวนด๎านรายได๎ตํอเดือนพบวํา กลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํมีรายได๎อยูํในชํวง 10,000-20,000 บาท มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 35.7 รองลงมามี
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รายได๎อยูํในชํวง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 24.9 มีรายได๎ต่ ากวํา 10,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 
15.0 มีรายได๎ 40,001 บาท ขึ้นไป คิดเป็นร๎อยละ 13.8 และมีรายได๎อยูํในชํวง 30,001-40,000 บาท คิด
เป็นร๎อยละ 10.6  
 
 นอกจากผลของลักษณะด๎านประชากรแล๎ว ในสํวนถัดไปนั้น จะเป็นการรายงานถึงผลการวัด
คําตัวแปรทางด๎านบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยรายละเอียดตํางๆ มีดังตํอไปนี้  
 
ส่วนที่ 2 ผลการวัดค่าตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้า การรับรู้คุณภาพของ
 ผู้บริโภค และความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
 หลังจากผู๎วิจัยได๎เก็บข๎อมูลครบตามจ านวนแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ทดสอบคําความเชื่อมั่น (Reliability) 
ของเครื่องมือโดยการใช๎สูตร Conbrach’s Alpha กับมาตรวัดที่ใช๎วัดตัวแปร 4 ตัว ดังนี้ 1) ตัวแปร
บุคลิกภาพผู๎บริโภค 2) ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค๎า 3) ตัวแปรการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และสุดท๎าย 
4) ตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งรายละเอียดเกี่ยวกับคําความเชื่อมั่นของมาตรวัด
ส าหรับตัวแปร 4 ตัวดังกลําว มีดังตํอไปนี้ (ดูตารางที่ 4.2) 
 
 1) ค าถามที่ใช๎ในการวัดบุคลิกภาพผู๎บริโภค 3 มิติ มีทั้งสิ้น 13 ข๎อ โดยค าถามที่ใช๎วัดในมิติการ
ชอบแสดงตัว (Extraversion)  มิตคิวามประนีประนอม (Agreeableness) และมิติความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) มีจ านวนเทํากับ 4, 5, และ 4 ข๎อ ตามล าดับ ซึ่งคําความเชื่อมั่นของมาตรวัด
บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ มีคําเทํากับ .84 โดยคําความเชื่อมั่นของแตํละมิติมีคําดังนี้ มิติการชอบ
แสดงตัวมีคําเทํากับ .63 มิติความประนีประนอมมีคําเทํากับ .62 และมิติความส านึกในหน๎าที่มีคํา
เทํากับ .76 
 
 2) สํวนค าถามที่ใช๎ในการวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ มีจ านวนทั้งหมด 24 ข๎อ โดยค าถาม
ที่ใช๎วัดในมิติความต่ืนเต๎น (Excitement) มิติความจริงใจ (Sincerity) และมิติความสามารถ 
(Competence) 12, 3, และ 9 ข๎อ ตามล าดับ ซึ่งคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ทั้ง 3 มิติ มีคําเทํากับ .94 โดยคําความเชื่อมั่นของแตํละมิติมีคําดังนี้  มิติความ
ต่ืนเต๎นมีคําเทํากับ .92 มิติความจริงใจมีคําเทํากับ .86 และมิติความสามารถมีคําเทํากับ .89 ตามล าดับ 
สํวนคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ทั้ง 3 มิติ มีคํา
เทํากับ .94 โดยมิติความต่ืนเต๎นมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .88 มิติความจริงใจมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ  
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.87และมิติความสามารถมีคําความเชื่อมั่นเทํากับ .90    
 
 ในขณะที่ 3) ค าถามที่ใช๎ในการวัดการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค มีทั้งสิ้น 6 ข๎อ โดยคําความ
เชื่อมั่นของมาตรวัดการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอโน๎ตบุ๏ก Acer มีคําเทํากับ .93 และคําความเชื่อมั่น
ของมาตรวัดการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอโน๎ตบุ๏ก Apple คือ .90 และสุดท๎าย 4) ค าถามที่ใช๎ในการ
วัดความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค มีจ านวนทั้งหมด 6 ข๎อ ซึ่งคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดความ
ภักดีของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า Acer มีคําเทํากับ .77 และคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดความภักดีของ
ผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า Apple คือ .81  
 
ตารางที่ 4.2 แสดงคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดตัวแปรตํางๆ  
 

มาตรวัด ข้อ 
  ค่าความเชื่อมั่น 

  กลุ่มตัวอย่าง Acer Apple 

บุคลิกภาพผ๎ูบริโภค 13   .84     

 

มิติการชอบแสดงตัว (Extraversion) 4 
 

.63 
  

 

มิติความประนีประนอม (Agreeable) 5 
 

.62 
    มิติความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) 4   .76     

บุคลิกภาพตราสินค๎า 24     .94 .94 

 

มิติความตื่นเต๎น (Excitement) 
 

12 
  

.92 .88 

 

มิติความจริงใจ (Sincerity) 
 

3 
  

.86 .87 

  มิติความสามารถ (Competence)   9     .89 .90 

การรับร๎ูคุณภาพ 6     .93 .90 

ความภักดีตํอตราสินค๎า  6     .77 .81 
 

  
 จากการรายงานคําความเชื่อมั่นของมาตรวัดส าหรับตัวแปรที่ใช๎ในการศึกษาเบื้องต๎นแล๎ว ใน
สํวนถัดไป จะเป็นการรายงานผลการวัดคําตัวแปร 4 ตัว ดังนี้ 1) ตัวแปรบุคลิกภาพของผู๎บริโภค 2) ตัว
แปรบุคลิกภาพตราสินค๎า และ 3) ตัวแปรการรับรู๎คุณภาพของและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค 
ซึ่งการรายงานผลการวัดคําตัวแปรเหลํานี้จะเป็นการแสดงผลเกี่ยวกับคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน โดยรายละเอียดตํางๆ มีดังนี้ 
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1) ผลการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพของผู๎บริโภค  
 
 ส าหรับการรายงานคําในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎วัดคําตัวแปรบุคลิกภาพผู๎บริโภคใน 3 มิติ อันได๎แกํ มิติ
การชอบแสดงตัว มิติความประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่ (ดูตารางที่ 4.3) ซึ่งจากการ
วิเคราะห๑และประมวลผลพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีบุคลิกภาพอยูํในมิติความประนีประนอมมาก
ที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยที่ 3.91 รองลงมามีบุคลิกภาพอยูํในมิติการชอบแสดงตัว โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.78 
และมีบุคลิกภาพอยูํในมิติความส านึกในหน๎าที่น๎อยที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยคือ 3.63  
 
ตารางที่ 4.3 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู๎บริโภค  
 

ลักษณะนิสัยย่อยทางบุคลิกภาพ M 
 

SD   

มิติการชอบแสดงตัว 3.78 
 

0.64   

 

ไมํถือตัว 3.98 
 

0.86 
 

 

กล๎าพูด  3.79 
 

0.90 
 

 

ไมํขี้อาย  3.63 
 

1.01 
   ชอบอยูํรํวมกับผ๎ูอื่น  3.70 

 
0.94   

มิติความประนีประนอม 3.91 
 

0.55   

 

ไมํชอบกลําวโทษผู๎อื่น  3.86 
 

0.86 
 

 

ชอบเข๎าสังคม  3.66 
 

0.93 
 

 

ไมํชอบชวนทะเลาะ 4.06 
 

0.86 
 

 

สุภาพกับผ๎ูอื่น 3.98 
 

0.86 
   มีชีวิตชีวา 4.00 

 
0.82   

มิติความส านึกในหน๎าที ่ 3.63 
 

0.73   

 

ขยัน 3.78 
 

0.95 
 

 

รอบคอบ  3.62 
 

0.89 
 

 

มีระบบระเบียบ 3.68 
 

0.97 
   เบี่ยงเบนความสนใจได๎ยาก 3.46 

 
1.01   

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด 
 
 นอกจากน้ัน ในแตํละมิติบุคลิกภาพผู๎บริโภคจากมาตรวัดที่ใช๎นั้นจะประกอบด๎วยลักษณะนิสัย
ยํอยตํางๆ โดยมิติการชอบแสดงตัวนั้นประกอบด๎วยลักษณะนิสัยยํอยไมํถือตัว กล๎าพูด ไมํขี้อาย และ
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ชอบอยูํรํวมกับผู๎อื่น สํวนมิติความประนีประนอมประกอบด๎วยลักษณะนิสัยยํอยไมํชอบกลําวโทษผู๎อ่ืน 
ชอบเข๎าสังคม ไมํชอบชวนทะเลาะ สุภาพกับผู๎อ่ืนเสมอ และมีชีวิตชีวา และสุดท๎ายมิติความส านึกใน
หน๎าที่ประกอบด๎วยลักษณะนิสัยยํอยขยัน รอบคอบ มีระบบระเบียบ และเบี่ยงเบนความสนใจได๎ยาก ซึ่ง
หากพิจารณาลักษณะนิสัยยํอยในแตํละมิติบุคลิกภาพแล๎วจะพบวํา รายละเอียดของคําเฉลี่ยและคํา
สํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของลักษณะนิสัยยํอยตํางๆ ของกลุํมตัวอยําง มีดังตํอไปนี้  
  
 เมื่อพิจารณาในมิติการชอบแสดงตัวพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีลักษณะนิสัยยํอยแบบไมํถือ
ตัวมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.98 และมีลักษณะนิสัยยํอยแบบไมํขี้อายน๎อยที่สุด โดยคําเฉลี่ยคือ 
3.63 ในขณะที่เมื่อพิจารณามิติความประนีประนอมพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีลักษณะนิสัยยํอย
แบบไมํชอบชวนทะเลาะมากท่ีสุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.06 และมีลักษณะนิสัยยํอยแบบชอบเข๎าสังคม
น๎อยที่สุด โดยคําเฉลี่ยคือ 3.66 และสุดท๎าย เมื่อพิจารณามิติความส านึกในหน๎าที่พบวํา กลุํมตัวอยํางมี
ลักษณะนิสัยยํอยแบบขยันมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.78 และมีลักษณะนิสัยแบบถูกเบี่ยงเบน
ความสนใจได๎ยากน๎อยที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยคือ 3.46 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาทั้ง 3 มิติของบุคลิกภาพก็
พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีลักษณะนิสัยยํอยแบบไมํชอบชวนทะเลาะมากท่ีสุด ซึ่งคําเฉลี่ยมีคํา
เทํากับ 4.06 
 
2) ผลการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค๎า  
 
 ส าหรับการวัดคําในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎วัดคําตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑  
โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ใน 3 มิติบุคลิกภาพตราสินค๎า อันได๎แกํ มิติความต่ืนเต๎น มิติความจริงใจ และ
มิติความสามารถ (ดูตารางที่ 4.4) ซึ่งจากการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มีบุคลิกภาพตราสินค๎าอยูํในมิติความสามารถมากที่สุด 
โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.47 รองลงมาคือ มิติความจริงใจ คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.44 สํวนการวัดคําตัวแปร
บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple นั้นพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มี
บุคลิกภาพตราสินค๎าอยูํในมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.90 รองลงมาคือ มิติ
ความสามารถ คิดเป็นคําเฉลี่ยเทํากับ 3.82   
 
 นอกจากการรายงานผลการวัดคําตัวแปรของมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าในภาพรวมแล๎ว ในล าดับ
ถัดไปจะเป็นการรายงานผลถึงลักษณะยํอยในแตํละมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer และ Apple  
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ตารางที่ 4.4 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตราสินค๎าคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
        Acer และ Apple 
 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้า 
Acer Apple   

M         SD M         SD   

มิติความตื่นเต๎น 3.43 0.69 3.90 0.62   

 

ชํางพูด 3.27 0.90 3.64 1.00 
 

 

ตลก 3.21 1.01 3.69 1.02 
 

 

มองโลกในแงํดี 3.53 0.93 3.82 0.94 
 

 

คิดในเชิงบวก 3.57 0.88 3.90 0.87 
 

 

ทันสมัย 
  

3.37 0.99 4.42 0.79 
 

 

รักอิสระ 3.41 1.02 4.15 0.95 
 

 

เป็นมิตร 
  

3.67 0.95 3.81 1.01 
 

 

มีความสุข 
  

3.52 0.91 3.91 0.89 
 

 

เป็นท่ีรักใครํของผู๎อื่น 
 

3.48 0.92 3.93 0.95 
 

 

อํอนเยาว๑ 
  

3.28 1.01 3.63 1.02 
 

 

มีพลัง 
  

3.44 0.97 3.99 0.90 
 

  มีชีวิตชีวา     3.42 0.96 3.94 0.90   

มิติความจริงใจ 3.44 0.87 3.54 0.89   

 
อบอุํน 3.43 0.96 3.61 0.96 

 

 
คิดถึงผู๎อื่น 3.39 1.01 3.45 1.04 

 
  ใจดี 3.51 0.96 3.58 0.99   

มิติความสามารถ 3.47 0.71 3.82 0.68   

 
สม่ าเสมอ 3.61 0.92 3.73 0.90 

 

 
มีความรับผิดชอบ 3.65 0.91 3.73 0.89 

 

 
เชื่อถือได๎ 3.50 0.94 3.95 0.87 

 

 
ภูมิฐาน 3.32 1.00 4.01 0.97 

 

 
เด็ดเดี่ยว 

  
3.36 0.93 3.78 0.89 

 

 
มีความมั่นใจ 

  
3.36 0.92 4.12 0.86 

 

 
อดทน 

  
3.54 1.07 3.70 0.95 

 

 
แนํวแนํ 

  
3.46 0.96 3.81 0.90 

 
  มีความเป็นชาย   3.42 1.03 3.58 0.96   

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด 
  
 โดยกรณีของ Acer เมื่อพิจารณาในมิติความต่ืนเต๎นแล๎วพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วํา 
Acer มีลักษณะยํอยแบบเป็นมิตรมากท่ีสุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือ คิดในเชิงบวก และ
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มองโลกในแงํดี คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.57 และ 3.53 ตามล าดับ ขณะที่ในมิติความจริงใจ กลุํมตัวอยํางสํวน
ใหญํรับรู๎วํา Acer มีลักษณะยํอยแบบใจดีมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.51 รองลงมาคือ อบอํุน คิด
เป็นคําเฉลี่ย 3.43  สํวนในมิติความสามารถ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มีลักษณะยํอยแบบมี
ความรับผิดชอบมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.65 รองลงมาคือ สม่ าเสมอ และอดทน โดยคําเฉลี่ยนั้น
เทํากับ 3.61 และ 3.54 ตามล าดับ นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาทั้ง 3 มิติแล๎วพบวํา Acer ถูกรับรู๎วํามี
ลักษณะยํอยแบบเป็นมิตรมากท่ีสุด โดยคําเฉลี่ยเทํากับ 3.67     
 
 สํวนในกรณีของ Apple พบวํา เมื่อพิจารณาในมิติความต่ืนเต๎นแล๎ว กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎
วํา Apple มีลักษณะยํอยแบบทันสมัยมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 4.42 รองลงมาคือ รักอิสระ และมี
พลัง คิดเป็นคําเฉลี่ย 4.15 และ 3.99 ตามล าดับ สํวนในมิติความจริงใจ กลุํมตัวอยํางรับรู๎วํา Apple มี
ลักษณะยํอยแบบอบอํุนมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.61 รองลงมาคือ ใจดี คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.58 
ขณะที่ในมิติความสามารถ กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนั้นรับรู๎วํา Apple มีลักษณะยํอยแบบมีความมั่นใจ
มากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 4.12 รองลงมาคือ ภูมิฐาน และเชื่อถือได๎ คิดเป็นคําเฉลี่ย 4.01 และ 3.95 
ตามล าดับ นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาทั้ง 3 มิติแล๎วพบวํา Apple ถูกรับรู๎วํามีลักษณะยํอยแบบทันสมัย
มากที่สุด คิดเป็นคําเฉลี่ย 4.42    
   
3) ผลการวัดคําตัวแปรการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 ในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎แบํงการรายงานผลการวัดคําตัวแปรการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภคออกเป็น 2 ข๎อ ดังนี้ (ดูตารางที่ 4.5) 1) ในการวัดคําตัวแปรการรับรู๎คุณภาพผู๎บริโภค
พบวํา กลุํมตัวอยํางรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีคุณภาพมากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดย
มีคําเฉลี่ยของการรับรู๎คุณภาพเทํากับ 4.13 และ 3.48 ตามล าดับ และเมื่อพิจารณาการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคที่มีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer แล๎วพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนั้นมอง Acer ในแงํบวกมาก
ที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.55 รองลงมาคือ เป็นตราสินค๎าที่พึ่งพาได๎ และมีภาพลักษณ๑ที่ดี โดย
คําเฉลี่ยที่ได๎นั้นคือ 3.51 สํวนกรณีการรับร๎ูคุณภาพของผู๎บริโภคที่มีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple น้ัน
พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีภาพลักษณ๑ที่ดีมากที่สุด โดยคําเฉลี่ย
คือ 4.40 รองลงมาคือ เป็นตราสินค๎าที่มีคุณภาพ และมีความนําเชื่อถือ โดยมีคําเฉลี่ยคือ 4.19 และ 
4.15 ตามล าดับ 
 

 และ 2) การวัดคําตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าพบวํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีผู๎บริโภคที่
มีความภักดีตํอตราสินค๎ามากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยคําเฉลี่ยนั้นมีคําเทํากับ 3.44 และ 2.97 
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ตามล าดับ ซึ่งเมื่อพิจารณาความภักดีของผู๎บริโภคตํอ  Acer พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนั้นยินดีที่จะ
พยายามค๎นหาตราสินค๎า Acer ที่ตนมีความชื่นชอบมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยคือ 3.25 รองลงมาคือ 
ผู๎บริโภคจะซื้อตราสินค๎า Acer ที่ซื้อประจ ามากกวําไปซื้อตราสินค๎าอ่ืนที่ไมํแนํใจ คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.14 
และผู๎บริโภครู๎สึกมีความผูกพันกับ Acer คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.01 ในขณะที่เมื่อพิจารณาถึงความภักดีตํอ
ตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple แล๎วพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนั้นยินดีที่จะ
พยายามค๎นหาตราสินค๎า Apple ที่ตนมีความชื่นชอบมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.67 รองลงมาคือ 
จะซื้อคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ที่ซื้อประจ ามากกวําไปซื้อตราสินค๎าอ่ืนที่ไมํแนํใจ คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.61 
และผู๎บริโภครู๎สึกมีความผูกพันกับ Apple คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.58 
 
ตารางที่ 4.5 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู๎คุณภาพและความภักดีของ  
        ผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 

ตัวแปร 
Acer Apple 

M       SD M       SD 
การรับร๎ูคุณภาพ     3.48 0.87 4.13 0.70 

 
มีความนําเชื่อถือ 

 
3.45 0.96 4.15 0.89 

 
มีคุณภาพ 

  
3.44 0.98 4.19 0.84 

 
สินค๎ามีความทนทาน 

 
3.44 1.11 3.93 0.90 

 
พึ่งพาได ๎

  
3.51 0.98 3.98 0.86 

 
ผ๎ูบริโภคมองตราสินค๎าในแงํบวก 3.55 0.98 4.10 0.86 

  ทีภาพลักษณ๑ที่ด ี   3.51 1.00 4.40 0.80 
ความภักดีตํอตราสินค๎า    2.97 0.76 3.44 0.80 

 
แม๎วําจะขึ้นราคา ผ๎ูบริโภคก็จะไมํเปล่ียนตราสินค๎า 2.92 1.06 3.47 1.14 

 
เมื่อคูํแขํงให๎ราคาถูกกวํา ผ๎ูบริโภคก็จะไมํเปล่ียนตราสินค๎า 2.53 1.10 2.78 1.22 

 
ผ๎ูบริโภคมีความภักด ี

 
2.95 1.11 3.51 1.13 

 
ผ๎ูบริโภคจะซื้อประจ ามากกวําไปซื้อตราสินค๎าอื่นท่ีไมํแนํใจ 3.14 1.11 3.61 1.07 

 
ผ๎ูบริโภครู๎สึกมีความผูกพัน 

 
3.01 1.18 3.58 1.13 

  ผ๎ูบริโภคยินดีที่จะพยายามค๎นหา เนื่องจากมีความชื่นชอบ 3.25 1.06 3.67 1.06 

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด 
 
 หลังจากการรายงานผลของคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรทั้งหมดใน
การศึกษาครั้งนี้แล๎ว ในสํวนถัดไป จะเป็นการรายงานถึงผลการทดสอบสมมติฐาน ซึ่งรายละเอียดนั้นมี
ดังตํอไปนี้ 
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ส่วนที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
 งานวิจัยในครั้งนี้ประกอบด๎วยสมมติฐานทั้งหมด 2 ข๎อด๎วยกัน คือ 1) บุคลิกภาพผู๎บริโภค 
(Consumer personality) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) และ 2) 
บุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพ (Perceived 
quality) และความภักดีตํอตราสินค๎า (Brand loyalty) ของผู๎บริโภค ซึ่งหลังจากการวิเคราะห๑และ
ประมวลผลแล๎วพบวํา ผลการทดสอบสมมติฐานมีรายละเอียดดังตํอไปนี้  
 
การทดสอบสมมติฐานที่ 1 บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎า   
  
 จากสมมติฐานที่ 1 ผู๎วิจัยได๎ทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรบุคลิกภาพผู๎บริโภคและ
บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple โดยพิจารณาแยกตามมิติของ
บุคลิกภาพผู๎บริโภคที่อ๎างอิงตามทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพจ านวน 3 มิติ กับมิติของ
บุคลิกภาพตราสินค๎าที่อ๎างอิงจากมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศญี่ปุ่นจ านวน 3 มิติ โดยใช๎
การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑ (Correlation analysis) แบบ Pearson ในการทดสอบความสัมพันธ๑ ซึ่งผลการ
ทดสอบที่ได๎คือ สมมติฐานที่ 1 ได๎รับการยืนยัน กลําวคือ บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑
เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ (ดูตารางที่ 4.6) 
 
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาคําความสัมพันธ๑ระหวํางคํูมิติของบุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าแล๎วพบวํา ในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มิติการชอบแสดงตัว มิติความ
ประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด โดยมี
คําความสัมพันธ๑เทํากับ .29, .29 และ .37 ตามล าดับ ขณะที่ในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มิติ
การชอบแสดงตัวและมิติความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความสามารถมากที่สุด โดย
มีคําความสัมพันธ๑เทํากับ .42 และ .40 ตามล าดับ สํวนมิติด๎านความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑เชิง
บวกกับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด ซึ่งคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ .44  
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ตารางที่ 4.6 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานและคําความสัมพันธ๑ระหวํางมิติบุคลิกภาพของผู๎บริโภค   
        และมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 

ความสัมพันธ์ของมิติบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า 
Acer Apple 

r p r p 

มิติการชอบแสดงตัว-มิติความตื่นเต๎น .29 .00 0.41 .00 

มิติการชอบแสดงตัว-มิติความจริงใจ .23 .00 0.35 .00 

มิติการชอบแสดงตัว-มิติความรับผิดชอบ .25 .00 0.42 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความตื่นเต๎น .29 .00 0.44 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความจริงใจ .22 .00 0.33 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความรับผิดชอบ .28 .00 0.39 .00 

มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความตื่นเต๎น .37 .00 0.34 .00 

มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความจริงใจ .31 .00 0.38 .00 

มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความรับผิดชอบ .24 .00 0.40 .00 
 

 
การทดสอบสมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและ
 ความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 จากสมมติฐานที่ 2 ผู๎วิจัยได๎ทดสอบความสัมพันธ๑ของบุคลิกภาพตราสินค๎ากับการรับรู๎คุณภาพ
และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคโดยแยกการทดสอบเป็น 2 สํวน คือ สํวนที่ 1) ทดสอบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎ากับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และสํวนที่  2) ทดสอบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎ากับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งรายละเอียดตํางๆ 
ในการทดสอบแตํละสํวนมีดังตํอไปนี้  
  
 การทดสอบในสํวนที่ 1) ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบความสัมพันธ๑ 
ซึ่งจากการทดสอบในตารางที่ 4.7 ได๎ผลการทดสอบ ดังนี้ 1.1) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติความสามารถมีความสัมพันธ๑เชิงบวกมากท่ีสุด ซึ่งคําความความสัมพันธ๑คือ .59 
สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกรองลงมา คือ มิติความต่ืนเต๎น และมิติความจริงใจ โดยมีคํา
ความสัมพันธ๑คือ .56 และ .49 ตามล าดับ อยํางไรก็ตาม บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของ Acer ล๎วน
ไมํมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ทั้งสิ้น  
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 และ 1.2) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑เชิง
บวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติความต่ืนเต๎นมีความสัมพันธ๑
เชิงบวกมากที่สุด ซึ่งคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ .58 สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกรองลองมา คือ 
มิติความสามารถ และมิติความจริงใจ โดยมีคําความสัมพันธ๑เทํากับ .55 และ .40 ตามล าดับ โดย
บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ล๎วนไมํมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer เลย (ดูตารางที่ 4.7) 
 
ตารางที ่4.7 แสดงคําความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ     
        Apple กับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 

        การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคต่อตราสินค้า 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้า Acer Apple 

  r p r p 

มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .56 .00 -.80 .11 

มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .49 .00 -.06 .25 

มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .59 .00 -.05 .31 

มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .04 .47 .58 .00 

มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .00 .94 .40 .00 

มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple -.02 .64 .55 .00 
 

  
 นอกจากน้ัน เมื่อทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎ากับการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคด๎วยคําสถิติแบบการวิเคราะห๑การถดถอยพหุ (Multiple regression analysis) โดยก าหนดให๎
บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ เป็นตัวแปรอิสระ ในขณะที่ตัวแปรการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้นเป็นตัว
แปรตาม (ดูตารางที่ 4.8) ได๎ผลปรากฏวํา 1) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยคํา
สัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) ซึ่งเป็นคําที่แสดงถึงอิทธิพลของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่มีตํอตัวแปรตาม 
มีคําเทํากับ .40 ซึ่งหมายความวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มี
อิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ร๎อยละ 40.0 สํวนอีกร๎อยละ 60.0 
เป็นอิทธิพลจากปัจจัยด๎านอ่ืนๆ โดยมิติท่ีสามารถน าไปใช๎ท านายการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ได๎ คือ มิติความต่ืนเต๎น และมิติความสามารถ  
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 และ 2) มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑ในเชิง
บวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมีคําสัมประสิทธิ์ของการท านาย
เทํากับ .39 ดังนั้น มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพ
ของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ร๎อยละ 39.0 สํวนอีกร๎อยละ 61.0 เป็นอิทธิพลจากปัจจัย
ด๎านอ่ืนๆ โดยมิติท่ีสามารถน าไปใช๎ท านายการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
ได๎ คือ มิติความต่ืนเต๎น และมิติความสามารถ  

 
ตารางที่ 4.8 แสดงผลการทดสอบและคําสัมประสิทธิ์ของการท านายเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพตรา
       สินค๎าตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค  
  
        การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้า Acer Apple 

  R2 p R2 p 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Acer .40 
   

 
มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.00 

  

 
มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.30 

    มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 
 

.00 
  มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก  Apple 

  
.39 

 

 
มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 

   
.00 

 
มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 

   
.14 

  มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
   

.00 
 

   
 จากการทดสอบความสัมพันธ๑ด๎วยการใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson และการใช๎
คําสถิติแบบการวิเคราะห๑การถดถอยพหุ สามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในกรณีที่ผู๎บริโภคมีการรับรู๎บุคลิกภาพ
ตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าเดียวกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
 
 การทดสอบในสํวนที่ 2) ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบความสัมพันธ๑ 
ซึ่งจากการทดสอบปรากฏผล ดังนี้ 2.1) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติความ
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ต่ืนเต๎นมีความสัมพันธ๑เชิงบวกมากท่ีสุด คิดเป็นคําความความสัมพันธ๑เทํากับ  .49 สํวนมิติที่มี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกรองลงมา คือ มิติความสามารถ และมิติความจริงใจ โดย 2 มิตินี้มีคําความสัมพันธ๑
เทํากัน คือ .41 อยํางไรก็ตาม บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิต ิของ Acer มีความสัมพันธ๑เชิงลบกับความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ ก Apple โดยมิติความต่ืนเต๎นและมิติความจริงใจมี
ความสัมพันธ๑ทางลบมากท่ีสุด ซึ่ง 2 มิตินี้มีคําความสัมพันธ๑เทํากัน คือ -.18 สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑
ทางลบรองลงมา คือ มิติความสามารถ โดยคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ - .12  
 

 และ 2.2) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑เชิง
บวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติความต่ืนเต๎นมี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกมากท่ีสุด ซึ่งคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ .44 สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกรอง
ลองมา คือ มิติความสามารถ และมิติความจริงใจ โดยคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ .43 และ .36 
ตามล าดับ ขณะที่บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ล๎วนไมํมีความสัมพันธ๑
กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ ก Acer เลย (ดูตารางที่ 4.9)  
 
ตารางที่ 4.9 แสดงคําความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ   
        Apple กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 

        ความภักดีต่อตราสินค้า 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้า Acer Apple 

  r p r p 

มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .49 .00 -.18 .00 

มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .41 .00 -.18 .02 

มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .41 .00 -.12 .00 

มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple -.07 .17 .44 .00 

มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .03 .56 .36 .00 

มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple -.05 .38 .43 .00 

  
 นอกจากน้ัน เมื่อทดสอบความสัมพันธ๑ด๎วยคําสถิติแบบการวิเคราะห๑การถดถอยพหุ โดย
ก าหนดให๎บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ เป็นตัวแปรอิสระ และตัวแปรความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคนั้นเป็นตัวแปรตาม ตามตารางที่ 4.10 ซึ่งผลปรากฏวํา 1) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอ
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คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยคําสัมประสิทธิ์ของการท านายมีคําเทํากับ .26 กลําวคือ มิติบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีอิทธิพลกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ร๎อยละ 26.0 สํวนอีกร๎อยละ 74.0 เป็นอิทธิพลจากปัจจัยด๎านอ่ืนๆ โดยมิติท่ี
สามารถน าไปใช๎ท านายความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ได๎ คือ มิติ
ความต่ืนเต๎น และมิติความสามารถ  
 
 และ 2) มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑เชิง
บวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมีคําสัมประสิทธิ์ของการ
ท านายเทํากับ .23 ซึ่งหมายความวํา มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีอิทธิพล
ตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ร๎อยละ 23.0 สํวนที่เหลือเป็น
อิทธิพลจากปัจจัยด๎านอ่ืนๆ โดยมิติท่ีสามารถน าไปใช๎ท านายความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ได๎ คือ มิติความต่ืนเต๎น และมิติความสามารถ   

 

ตารางที่ 4.10 แสดงผลการทดสอบและคําสัมประสิทธิ์ของการท านายเกี่ยวกับอิทธิพลของบุคลิกภาพ  
         ตราสินค๎าตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  

 

        ความภักดีต่อตราสินค้า 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้า Acer Apple 

  R2 p R2 p 

มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Acer .26 
   

 
มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.00 

  

 
มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.17 

    มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 
 

.03 
  มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Apple 

  
.23 

 

 
มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 

   
.00 

 
มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 

   
.65 

  มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
   

.00 
 

  

 จากการทดสอบความสัมพันธ๑ด๎วยการใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson และการใช๎
คําสถิติแบบการวิเคราะห๑การถดถอยพหุ สามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของ
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ผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในกรณีที่ผู๎บริโภครับรู๎
บุคลิกภาพตราสินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎าตํอตราสินค๎าเดียวกัน ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ 2 
  
 ดังนั้น หลังจากทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข๎อแล๎ว สามารถสรุปได๎วํา สมมติฐานทั้ง 2 ข๎อ ได๎รับการ
ยืนยัน กลําวคือ บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎า  อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ และบุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติเชํนกัน ในกรณีที่พิจารณาความสัมพันธ๑ของตัวแปรโดยตัว
แปรน้ันอยูํในตราสินค๎าเดียวกัน และสํวนถัดไปจะเป็นการรายงานผลการวิจัยเพิ่มเติม ซึ่งรายละเอียดจะ
มีดังตํอไปนี้ 
 
ส่วนที่ 4 ผลการวิจัยเพิ่มเติม  
 

 นอกจากการรายงานผลลักษณะประชากร ผลการวัดคําตัวแปรตํางๆ และผลการทดสอบ
สมมติฐานแล๎ว ผู๎วิจัยได๎ท าการวิจัยเพิ่มเติมดังนี้ 1) การทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎คุณภาพ
และความภักดีตํอตราสินค๎า 2) การทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภค 3) การทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค และ 4) การรายงานผลการวัดคําตัวแปรตํางๆ และการทดสอบทางสถิติ โดยแยก
พิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ซึ่งรายละเอียดการวิจัยเพิ่มเติมในสํวน
ตํางๆ มีดังตํอไปนี้ 
 
1) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของ    
    ผู้บริโภค 
 

 ส าหรับการทดสอบในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรทั้งสอง ซึ่งผลการทดสอบที่ได๎มีดังนี้ 1.1) การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ .67 แตํมีความสัมพันธ๑เชิงลบกับความภักดี
ตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยคําความสัมพันธ๑คือ -.18 และ 1.2) การรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยคําความสัมพันธ๑มีคําเทํากับ .59 ขณะที่มีความสัมพันธ๑
เชิงลบกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ที่ระดับ -.14 (ดูตารางที่ 
4.11) ดังนั้น จากผลการทดสอบ 2 ข๎อที่กลําวมา จึงสรุปได๎วํา การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคมี
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ความสัมพันธ๑กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  ในกรณีที่ตัวแปรทั้ง 2 
ตัว เป็นตัวแปรของตราสินค๎าเดียวกัน  
 

ตารางที่ 4.11 แสดงคําความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ           
          Apple กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ               
                     Apple 
 

        ความภักดีต่อตราสินค้า 

การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค Acer Apple 

  r p r p 

การรับร๎ูภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer  .67 .00 -.18 .00 

การรับร๎ูภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple -.14 .01  .59 .00 
 

 
2) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและการรับรู้คุณภาพของ        
    ผู้บริโภค 
 

 ส าหรับการทดสอบในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบ
ความสัมพันธ๑ โดยผู๎วิจัยได๎แยกพิจารณาบุคลิกภาพผู๎บริโภคเป็น 3 มิติ ดังนี้ มิติการชอบแสดงตัว มิติ
ด๎านความประนีประนอม และมิติด๎านความส านึกในหน๎าที่ (ดูตารางที่ 4.12) ซึ่งผลการทดสอบที่ได๎มี
ดังนี้ 2.1) บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติด๎านความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑มากท่ีสุด ที่ระดับ .26 สํวน
มิติที่มีความสัมพันธ๑รองลงมา คือ มิติด๎านความประนีประนอม และมิติการชอบแสดงตัว ที่ระดับ .24  
และ .18 ตามล าดับ  
 
 และ 2.2) บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค
ที่มีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติด๎านความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑มากท่ีสุด คิดเป็นคํา
ความสัมพันธ๑คือ .38 สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑รองลงมาคือ มิติการชอบแสดงตัวและมิติด๎านความส านึก
ในหน๎าที่ โดยคําความสัมพันธ๑นั้นเทํากับ .33 และ .27 ตามล าดับ ดังนั้นจากผลการทดสอบ 2 สํวนที่
กลําวมา จึงสามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค อยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.12 แสดงคําความสัมพันธ๑ของบุคลิกภาพผู๎บริโภคกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอ 
         คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 
        การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค 

บุคลิกภาพผู้บริโภค Acer Apple 
  r p r p 

มิติการชอบแสดงตัว .18 .00 .33 .00 
มิติด๎านความประนีประนอม .24 .00 .38 .00 
มิติด๎านความส านึกในหน๎าที ่ .26 .00 .27 .00 
 

 
3) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและความภักดีต่อตราสินค้าของ  
    ผู้บริโภค 
 
 ส าหรับการทดสอบในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยผู๎วิ จัยได๎แยก
พิจารณาบุคลิกภาพผู๎บริโภค 3 มิติ คือ มิติการชอบแสดงตัว มิติด๎านความประนีประนอม และมิติด๎าน
ความส านึกในหน๎าที่ (ดูตารางที่ 4.13) ซึ่งผลการทดสอบที่ได๎มีดังนี้ 3.1) บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ มี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติด๎าน
ความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑มากท่ีสุด ที่ระดับ .26 สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑รองลงมา คือ มิติ
ด๎านความประนีประนอม และมิติการชอบแสดงตัว โดยคําความสัมพันธ๑นั้นเทํากับ .16 และ .12 
ตามล าดับ  
 
ตารางที่ 4.13 แสดงคําความสัมพันธ๑ของบุคลิกภาพผู๎บริโภคกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคที่มี
         ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 
        ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 

บุคลิกภาพผู้บริโภค Acer Apple 
  r p r p 

มิติการชอบแสดงตัว .12 .02 .24 .00 
มิติด๎านความประนีประนอม .16 .00 .28 .00 
มิติด๎านความส านึกในหน๎าที ่ .26 .00 .17 .00 
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 และ 3.2) บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติด๎านความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑มากท่ีสุด คิด
เป็นคําความสัมพันธ๑คือ .28 สํวนมิติที่มีความสัมพันธ๑รองลงมา คือ มิติการชอบแสดงตัว และมิติด๎าน
ความส านึกในหน๎าที่ ที่ระดับ .24 และ .17 ตามล าดับ ดังนั้นจากผลการทดสอบทั้ง 2 ข๎อข๎างต๎น จึง
สามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค อยําง
มีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
4) การรายงานผลการวัดค่าตัวแปรต่างๆ และการทดสอบทางสถิติ แยกตามกลุ่มผู้ใช้   
    คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Acer และ Apple 
 
 ในสํวนที่กลําวมาข๎างต๎นทั้งหมด เป็นการรายงานผลในภาพรวม โดยไมํแยกพิจารณาระหวําง
ผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ดังนั้น ในสํวนนี้ผู๎วิจัยจึงได๎ท าการวิจัยเพิ่มเติมโดยรายงานผล
ลักษณะประชากร การวัดคําตัวแปรตํางๆ และการทดสอบทางสถิติ โดยการแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer จ านวน 200 คน และ Apple จ านวน 200 คน ซึ่งรายละเอียดตํางๆ จะมี
ตํอไปนี้ 
 
ลักษณะด๎านประชากรของกลุํมตัวอยําง โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎ 
 
 ข๎อมูลลักษณะประชากรของของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ประกอบไป
ด๎วย ข๎อมูลในด๎านเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได๎ตํอเดือน (ดูตารางที่ 4.14) ซึ่งการรายผล
ในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎แยกผลด๎านลักษณะประชากรออกเป็น 2 ข๎อ ตามกลุํมผู๎ใช๎ของ Acer และ Apple โดย
รายละเอียดตํางๆ มีดังนี้ 
  
 1) กลุ่มผู้ใช้ Acer สํวนใหญํนั้นเป็นเพศหญิง มจี านวน 109 คน คิดเป็นร๎อยละ 27.3 ของกลุํม
ตัวอยําง และเป็นเพศชายจ านวน 91 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.8 ของกลุํมตัวอยําง ซึ่งกลุํมผู๎ใช๎ Acer สํวน
ใหญํมีอายุอยูํในชํวง 20-29 ปีมากท่ีสุด โดยคิดเป็นร๎อยละ 29.6 ของกลุํมตัวอยําง รองลงมาคือ ชํวงอายุ 
30-34 ปี คิดเป็นร๎อยละ 12.5 ของกลุํมตัวอยําง สํวนในด๎านระดับการศึกษาของกลุํมผู๎ใช๎พบวํา กลุํมผู๎ใช๎ 
Acer สํวนใหญํมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยคิดเป็นร๎อยละ 29.8 ของกลุํมตัวอยําง และระดับ
การศึกษารองลงมา คือ สูงกวําปริญญาตรี โดยคิดเป็นร๎อยละ 12.8 ของกลุํมตัวอยําง ในขณะที่กลุํมผู๎ใช๎ 
Acer สํวนใหญํประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร๎อยละ 21.5 ของกลุํมตัวอยําง 
รองลงมาคือ นิสิตหรือนักศึกษา ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 14 ของกลุํมตัวอยําง นอกจากน้ัน กลุํมผู๎ใช๎ Acer สํวน



110 

 

ใหญํมีรายได๎อยูํในชํวง 10,000-20,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 21.1 ของกลุํมตัวอยําง รองลงมามีรายได๎
อยูํที่ 20,001-30,000 บาท โดยคิดเป็นร๎อยละ 9.3 ของกลุํมตัวอยําง 
 
ตารางที่ 4.14 แสดงจ านวนและร๎อยละของลักษณะด๎านประชากรของผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก           
          Acer และ Apple 
 

ลักษณะทางประชากร 
Acer Apple 

จ านวน ร้อยละ จ านวน ร้อยละ 
เพศ   ชาย   91 22.8   99 24.8 
    หญิง 109 27.3 101 25.3 

อายุ   20-24 ปี   59 14.8   61 15.3 

  
25-29 ปี   59 14.8   73 18.3 

  
30-34 ปี   50 12.5   42 10.5 

    35-40 ปี   32   8.0   24   6.0 

ระดับการศึกษา ต่ ากวําปริญญาตรี   30   7.5   17   4.3 

  
ปริญญาตรี 119 29.8 126 31.5 

    สูงกวําปริญญาตรี   51 12.8   57 14.3 

อาชีพ   รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ   29   7.3   12   3.0 

  
พนักงานบริษัทเอกชน   86 21.5   87 21.8 

  
ธุรกิจสํวนตัว   12   3.0   26   6.5 

  
รับจ๎าง   12   3.0     6   1.5 

  
นิสิต/นักศึกษา   56 14.0   67 16.8 

    อื่นๆ     5   1.3     2   1.3 

รายได๎   ต่ ากวํา 10,000 บาท   33   8.3   27   6.8 

  
10,000-20,000 บาท   84 21.1   58 14.6 

  
20,001-30,000 บาท   37   9.3   62 15.6 

  
30,001-40,000 บาท   21   5.3   21   5.3 

    40,001 บาทขึ้นไป   23   5.8   32   8.1 

  
 และ 2) กลุ่มผู้ใช้ Apple สํวนใหญํนั้นเป็นเพศหญิง จ านวน 101 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.3 ของ
กลุํมตัวอยําง และเป็นเพศชายจ านวน 99 คน คิดเป็นร๎อยละ 24.8  ของกลุํมตัวอยําง ซึ่งกลุํมผู๎ใช๎ Apple 
สํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 25-29 ปีมากท่ีสุด โดยคิดเป็นร๎อยละ 18.3 ของกลุํมตัวอยําง รองลงมาคือ ชํวง
อายุ 20-24 ปี คิดเป็นร๎อยละ 15.3 ของกลุํมตัวอยําง สํวนในด๎านระดับการศึกษาพบวํา กลุํมผู๎ใช๎ Apple 
สํวนใหญํมีระดับการศึกษาปริญญาตรี โดยคิดเป็นร๎อยละ 31.5 ของกลุํมตัวอยําง และระดับการศึกษา
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รองลงมา คือ สูงกวําปริญญาตรี โดยคิดเป็นร๎อยละ 14.3 ของกลุํมตัวอยําง ในขณะที่กลุํมผู๎ใช๎ Apple 
สํวนใหญํประกอบอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็นร๎อยละ 21.8 ของกลุํมตัวอยําง รองลงมาคือ 
นิสิตหรือนักศึกษา ซึ่งคิดเป็นร๎อยละ 16.8 ของกลุํมตัวอยําง นอกจากน้ัน กลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํมี
รายได๎อยูํในชํวง 20,001-30,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 15.6 ของกลุํมตัวอยําง รองลงมามีรายได๎อยูํที่ 
10,000-20,000 บาท โดยคิดเป็นร๎อยละ 14.6 ของกลุํมตัวอยําง 
 
ผลการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพกับความภักดีตํอตรา
 สินค๎าของผู๎บริโภค โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎ 
 
 การวิจัยเพิ่มเติมในสํวนนี้ ประกอบด๎วยการรายงานผลการวัดคําตัวแปรจากกลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ในด๎านบุคลิกภาพ การรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎
คุณภาพ และความภักดีตํอตราสินค๎า โดยรายละเอียดของการวัดผลนั้นมีดังตํอไปนี้  
 
ผลการวัดค่าตัวแปรด้านบุคลิกภาพผู้บริโภค โดยแยกพิจารณาตามกลุ่มผู้ใช้  
 
 ส าหรับการรายงานคําในสํวนนี้จะเป็นการแสดงผลเกี่ยวกับคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบน
มาตรฐานของบุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple โดยผู๎วิจัยได๎วัดคําตัวแปรบุคลิกภาพผู๎บริโภค
ใน 3 มิติ อันได๎แกํ มิติการชอบแสดงตัว มิติความประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่ (ดูตารางที่ 
4.15) ซึ่งจากการวิเคราะห๑และประมวลผลพบวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํมี
บุคลิกภาพอยูํในมิติความประนีประนอมมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยที่ 3.84 และ 3.98 ตามล าดับ และทั้ง 2 
กลุํมผู๎ใช๎มีบุคลิกภาพอยูํในมิติความส านึกในหน๎าที่น๎อยที่สุด โดยกลุํมผู๎ใช๎ Acer มีคําเฉลี่ยคือ 3.60 สํวน
กลุํมผู๎ใช๎ Apple มีคําเฉลี่ย 3.67 
 
 นอกเหนือจากนั้น เมื่อพิจารณาลักษณะนิสัยยํอยแยกตามมิติบุคลิกภาพแล๎วพบวํา ในมิติการ
ชอบแสดงตัว กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํมีลักษณะนิสัยยํอยแบบไมํถือตัวมากที่สุด 
โดยคําเฉลี่ยมีคําเทํากับ 3.95 และ 4.02 ตามล าดับ ในขณะที่เมื่อพิจารณามิติความประนีประนอมพบวํา 
กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีลักษณะนิสัยยํอยแบบไมํชอบชวนทะเลาะ และสุภาพกับผู๎อ่ืนมากที่สุด  โดยมีคําเฉลี่ย
เทํากันคือ 3.99 สํวนกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํมีลักษณะนิสัยยํอยแบบไมํชอบชวนทะเลาะมากท่ีสุด 
โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.12 และสุดท๎าย เมื่อพิจารณามิติความส านึกในหน๎าที่พบวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ
กลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํมีลักษณะนิสัยยํอยแบบขยันมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.76 และ 3.81 
ตามล าดับ  
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ตารางที่ 4.15 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู๎บริโภคของกลุํมผู๎ใช๎  Acer 
         และ Apple 
 

กลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภค 
Acer Apple 

M SD M SD 

มิติการชอบแสดงตัว* 3.68 0.64 3.87 0.63 

 

การเป็นคนไมํถือตัว 3.95 0.86 4.02 0.87 

 

การเป็นคนกล๎าพูด  3.73 0.91 3.84 0.89 

 

การเป็นคนไมํขี้อาย  3.42 1.04 3.85 0.92 

  การเป็นคนท่ีชอบอยูํรํวมกับผ๎ูอื่น  3.62 0.93 3.79 0.95 

มิติความประนีประนอม** 3.84 0.53 3.98 0.56 

 

การไมํชอบกลําวโทษผู๎อื่น  3.84 0.85 3.87 0.87 

 

การชอบเข๎าสังคม  3.46 0.89 3.85 0.93 

 

การไมํชอบชวนทะเลาะ 3.99 0.83 4.12 0.89 

 

การเป็นคนสุภาพกับผ๎ูอื่น 3.99 0.85 3.98 0.87 

  การเป็นคนมีชีวิตชีวา 3.92 0.80 4.08 0.84 

มิติความส านึกในหน๎าที*่** 3.60 0.69 3.67 0.77 

 

การเป็นคนขยัน 3.76 0.88 3.81 1.02 

 

การเป็นคนรอบคอบ  3.58 0.86 3.66 0.91 

 

การเป็นคนมีระบบมีระเบียบ 3.69 0.93 3.67 1.01 

  การเป็นคนท่ีถูกเบี่ยงเบนความสนใจได๎ยาก 3.37 1.00 3.55 1.01 

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด โดย *t(398)      
      = -3.09, p < .05 , **t(397) = -2.56, p < .05 และ ***t(397) = -.99, p < .05 
 
 นอกจากน้ัน เมื่อทดสอบด๎วยคําสถิติ Independent Samples t-test เพื่อเปรียบเทียบความ
แตกตํางของบุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple ผลปรากฏวํา คําเฉลี่ยบุคลิกภาพของทั้ง 2 กลุํม
มีความแตกตํางกันใน 2 มิติ คือ มิติด๎านความชอบแสดงตัว และมิติด๎านความประนีประนอม แตํไมํมี
ความแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในมิติด๎านความสามารถ  
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ผลการวัดค่าตัวแปรด้านบุคลิกภาพตราสินค้า โดยแยกพิจารณาตามกลุ่มผู้ใช้  
 
 ส าหรับการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค๎าในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการวัดการรับรู๎บุคลิกภาพ
ตราสินค๎าจากกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ใน 3 มิติ อันได๎แกํ มิติความต่ืนเต๎น มิติ
ความจริงใจ และมิติความสามารถ โดยได๎แบํงผลการวัดคําออกเป็น 2 ข๎อ ดังนี้ 1) การวัดค่าตัวแปร
บุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Acer (ดูตารางที่ 4.16) พบวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer สํวน
ใหญํรับรู๎วํา Acer มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความจริงใจมากท่ีสุด โดยมีคําเฉลี่ยคือ 3.63 สํวนกลุํมผู๎ใช๎ 
Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความสามารถมากที่สุด โดยคําเฉลี่ยคือ 3.34 
นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาลักษณะยํอยในแตํละมิติของบุคลิกภาพตราสินค๎าพบวํา ภายในมิติความ
ต่ืนเต๎น กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ กลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มีลักษณะยํอยแบบเป็นมิตรมาก
ที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.84 และ 3.49 ตามล าดับ ขณะที่ในมิติความจริงใจ กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ กลุํม
ผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มีลักษณะยํอยแบบใจดีมากที่สุด คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.70 และ 3.32 
ตามล าดับ สํวนในมิติความสามารถ กลุํมผู๎ใช๎ Acer สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มีลักษณะยํอยแบบสม่ าเสมอ 
และอดทนมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากันคือ 3.70 สํวนกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มี
ลักษณะยํอยแบบรับผิดชอบมากท่ีสุด โดยมีคําเฉลี่ยคือ 3.63 ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตํางในการรับรู๎
ของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer ด๎วยคําสถิติ Independent Samples t-test ได๎ผลปรากฏวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีการรับรู๎
บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer แตกตํางกันทั้งใน 3 มิติ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
และ 2) การวัดค่าตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Apple (ดูตารางที่ 4.17) 
นั้นพบวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความ
ต่ืนเต๎นมากที่สุด โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 3.73 และ 4.07 ตามล าดับ นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาลักษณะ
ยํอยในแตํละมิติของบุคลิกภาพตราสินค๎าพบวํา ภายในมิติความต่ืนเต๎น กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ กลุํมผู๎ใช๎ 
Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มีลักษณะยํอยแบบทันสมัยมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 4.31 และ 4.53 
ตามล าดับ ขณะที่ในมิติความจริงใจ กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มี
ลักษณะยํอยแบบอบอํุนมากที่สุด โดยคิดเป็นคําเฉลี่ย 3.38 และ 3.83 ตามล าดับ สํวนในมิติ
ความสามารถ กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มีลักษณะนิสัยยํอยแบบมี
ความมั่นใจมากที่สุด โดยคําเฉลี่ยคือ 3.96 และ 4.28 ตามล าดับ ซึ่งเมื่อทดสอบความแตกตํางในการ
รับรู๎ของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Apple ด๎วยคําสถิติ Independent Samples t-test แล๎วพบวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีการรับรู๎ 
บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple แตกตํางกันทั้ง 3 มิติ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
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ตารางที่ 4.16 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของกลุํม  
          ผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer  
 

          กลุ่มผู้ใช้ตราสินค้า 

กลุ่มมิติบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Acer Acer Apple 
  M SD M SD 

มิติความตื่นเต๎น* 3.62 0.61 3.25 0.71 

  ชํางพูด   3.37 0.84 3.17 0.95 

  ตลก   3.35 0.92 3.07 1.08 

  มองโลกในแงํดี  3.68 0.92 3.37 0.91 

  คิดในเชิงบวก  3.77 0.86 3.37 0.86 

  ทันสมัย   3.58 0.89 3.17 1.03 

  รักอิสระ   3.64 0.94 3.18 1.04 

  เป็นมิตร   3.84 0.89 3.49 0.98 

  มีความสุข   3.75 0.85 3.29 0.91 

  เป็นท่ีรักใครํของผู๎อื่น  3.73 0.83 3.22 0.93 

  อํอนเยาว๑   3.46 1.01 3.09 0.99 

  มีพลัง   3.64 0.94 3.24 0.97 

  มีชีวิตชีวา   3.62 0.87 3.22 1.00 
มิติความจริงใจ** 3.63 0.76 3.26 0.92 

  อบอุํน 3.56 0.87 3.29 1.03 

  คิดถึงผู๎อื่น 3.62 0.95 3.16 1.03 

  ใจดี 3.70 0.81 3.32 1.05 
มิติความสามารถ*** 3.60 0.64 3.34 0.75 

  สม่ าเสมอ 3.70 0.88 3.53 0.95 

  มีความรับผิดชอบ 3.67 0.87 3.63 0.95 

  เชื่อถือได๎ 3.66 0.86 3.34 0.98 

  ภูมิฐาน 3.46 0.98 3.17 1.02 

  เด็ดเดี่ยว   3.52 0.88 3.20 0.95 

  มีความมั่นใจ   3.55 0.94 3.18 0.87 

  อดทน   3.70 1.01 3.38 1.06 

  แนํวแนํ   3.63 0.91 3.29 0.98 
    มีความเป็นชาย   3.46 0.98 3.37 1.07 

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด โดย *t(394) =   
      5.65, p < .05 , **t(397) = 4.45, p < .05 และ ***t(396) = 3.67, p < .05 
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ตารางที่ 4.17 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของ          
          กลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
 

          กลุ่มผู้ใช้ตราสินค้า 
กลุ่มมิติบุคลิกภาพตราสินค้าของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Apple Acer Apple 

  M SD M SD 
มิติความตื่นเต๎น* 3.73 0.62 4.07 0.56 

  
ชํางพูด 3.49 0.89 3.80 1.08 

  
ตลก 3.51 0.92 3.87 1.08 

  
มองโลกในแงํดี 3.64 0.94 4.00 0.91 

  
คิดในเชิงบวก 3.76 0.91 4.05 0.80 

  
ทันสมัย 

  
4.31 0.87 4.53 0.69 

  
รักอิสระ 3.97 1.01 4.31 0.86 

  
เป็นมิตร 

  
3.55 1.01 4.07 0.94 

  
มีความสุข 

  
3.68 0.90 4.14 0.81 

  
เป็นท่ีรักใครํของผู๎อื่น 

 
3.73 0.99 4.14 0.87 

  
อํอนเยาว๑ 

  
3.53 0.96 3.73 1.06 

  
มีพลัง 

  
3.85 0.94 4.12 0.83 

    มีชีวิตชีวา     3.77 0.96 4.12 0.80 
มิติความจริงใจ** 3.31 0.83 3.78 0.88 

  
อบอุํน 3.38 0.88 3.83 0.98 

  
คิดถึงผู๎อื่น 3.20 0.97 3.70 1.05 

    ใจดี 3.34 0.96 3.80 0.98 
มิติความสามารถ*** 3.65 0.66 4.00 0.66 

  
สม่ าเสมอ 3.51 0.88 3.95 0.86 

  
มีความรับผิดชอบ 3.55 0.86 3.91 0.88 

  
เชื่อถือได๎ 3.72 0.89 4.19 0.80 

  
ภูมิฐาน 3.89 0.99 4.13 0.93 

  
เด็ดเดี่ยว 

  
3.63 0.88 3.92 0.88 

  
มีความมั่นใจ 

  
3.96 0.90 4.28 0.79 

  
อดทน 

  
3.54 0.90 3.87 0.97 

  
แนํวแนํ 

  
3.63 0.86 4.00 0.90 

    มีความเป็นชาย   3.42 0.86 3.74 1.02 

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด โดย *t(393) = -  
      5.69, p < .05 , **t(397) = -5.48, p < .05 และ ***t(395) = -5.29, p < .05 
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ผลการวัดค่าตัวแปรด้านการรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค โดยแยก พิจารณา
ตามกลุ่มผู้ใช้ 
 
 การรายงานผลการวัดคําในสํวนนี้ถูกแบํงออกเป็น 2 สํวน คือ การรายงานผลการวัดคําตัวแปร
การรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple และการรายงานผลการวัดคําตัวแปรความภักดีตํอตรา
สินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple ซึ่งรายละเอียดนั้นจะมีดังตํอไปนี้  
 
 ส าหรับผลการวัดค่าการรับรู้คุณภาพของกลุ่มผู้ใช้ Acer และ Apple จะถูกแสดงในตาราง
ท่ี 4.18 ซึ่งจากตารางสามารถอธิบายได๎วํา 1) กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer มากกวํากลุํมผู๎ใช๎ Apple โดยคําเฉลี่ยมีคําเทํากับ 3.72 ในขณะที่กลุํมผู๎ใช๎ Apple มีคําเฉลี่ย 3.25 
นอกจากน้ัน กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํมอง Acer ในแงํบวกมากที่สุด ซึ่งคําเฉลี่ยคือ 
3.77 และ 3.32 ตามล าดับ  และ 2) กลุํมผู๎ใช๎ Apple มีการรับรู๎คุณภาพของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
มากกวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer โดยมีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.39 ในขณะที่กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีคําเฉลี่ย 3.86 
นอกจากน้ัน กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มีภาพลักษณ๑ที่ดีมากที่สุด โดย
กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.20 สํวนกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีคําเฉลี่ยเทํากับ 4.59 และเมื่อทดสอบ
ความแตกตํางของการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ด๎วยการใช๎
คําสถิติ Independent Samples t-test ผลปรากฏวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีการรับรู๎คุณภาพตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
 ส่วนผลการวัดค่าความภักดีต่อตราสินค้าของกลุ่มผู้ใช้ Acer และ Apple นั้น จากตารางที่ 
4.19 สามารถอธิบายได๎วํา 1) กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีความภักดีตํอตราสินค๎าตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer 
โดยคิดเป็นคําเฉลี่ยเทํากับ 3.21 โดยสํวนใหญํสํวนตอบวําพยายามจะค๎นหาคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer 
เนื่องจากมีความชื่นชอบในตราสินค๎ามากที่สุด คิดเป็นคําเฉลี่ย 3.58 และ 2) กลุํมผู๎ใช๎ Apple มีความ
ภักดีตํอตราสินค๎าตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple คิดเป็นคําเฉลี่ยเทํากับ 3.89 โดยสํวนใหญํนั้นตอบวํามี
ความผูกพันกับคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มากที่สุด คิดเป็นคําเฉลี่ย 4.23 นอกจากน้ัน เมื่อทดสอบ
ความแตกตํางของความภักดีตํอตราสินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ด๎วยคําสถิติ Independent Samples t-test ผลปรากฏวํา ผู๎ใช๎ 2 
กลุํม มีความภักดีตํอตราสินค๎าแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทาง 
สถิติ 
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ตารางที่ 4.18 แสดงคําเฉลี่ยและคําสํวนเบ่ียงเบนมาตรฐานของการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎    
         คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 

          กลุ่มผู้ใช้ตราสินค้า 

การรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค Acer Apple 
  M SD M SD 

การรับร๎ูคุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer* 3.72 0.85 3.25 0.82 

  
มีความนําเชื่อถือ 

 
3.68 0.94 3.22 0.94 

  
มีคุณภาพ 

  
3.69 0.96 3.19 0.93 

  
สินค๎ามีความทนทาน 

 
3.69 1.11 3.19 1.05 

  
พึ่งพาได ๎

  
3.72 0.97 3.29 0.95 

  
ผ๎ูบริโภคมองตราสินค๎าในแงํบวก 3.77 0.98 3.32 0.94 

    ทีภาพลักษณ๑ที่ด ี   3.75 0.94 3.27 1.00 

การรับร๎ูคุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple** 3.86 0.75 4.39 0.51 

  
มีความนําเชื่อถือ 

 
3.87 0.97 4.43 0.70 

  
มีคุณภาพ 

  
3.91 0.90 4.46 0.66 

  
สินค๎ามีความทนทาน 

 
3.64 0.90 4.22 0.80 

  
พึ่งพาได ๎

  
3.67 0.89 4.29 0.71 

  
ผ๎ูบริโภคมองตราสินค๎าในแงํบวก 3.83 0.91 4.37 0.70 

    ทีภาพลักษณ๑ที่ด ี   4.20 0.90 4.59 0.63 

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด โดย *t(395) =   
      5.63, p < .05 และ **t(397) = -8.38, p < .05 
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ตารางที่ 4.19 แสดงคําเฉลี่ยและสํวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความภักดีตํอตราสินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎          
         คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 

          กลุ่มผู้ใช้ตราสินค้า 

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค Acer Apple 

  M SD M SD 

ความภักดีตํอตราสินค๎าที่มีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer* 3.21 0.79 2.72 0.64 

 
แม๎วําจะขึ้นราคา ลูกค๎าก็ยังคงไมํเปล่ียนตราสินค๎า 3.14 1.20 2.71 0.86 

 
เมื่อคูํแขํงให๎ราคาถูกกวํา ลูกค๎าก็ยังคงไมํเปล่ียนตราสินค๎า 2.36 1.20 2.69 0.99 

 
ลูกค๎ามีความภักด ี

  
3.22 1.20 2.68 0.96 

 
ลูกค๎าจะซื้อประจ ามากกวําไปซื้อตราสินค๎าอื่นท่ีไมํแนํใจ 3.52 1.05 2.76 1.03 

 
ลูกค๎ารู๎สึกมีความผูกพัน 

  
3.46 1.15 2.56 1.03 

  ลูกค๎ายินดีที่จะพยายามค๎นหา เนื่องจากมีความชื่นชอบ 3.58 1.02 2.92 1.00 

ความภักดีตํอตราสินค๎าที่มีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple** 2.99 0.68 3.89 0.65 

 
แม๎วําจะขึ้นราคา ลูกค๎าก็ยังคงไมํเปล่ียนตราสินค๎า 3.04 0.97 3.90 1.14 

 
เมื่อคูํแขํงให๎ราคาถูกกวํา ลูกค๎าก็ยังคงไมํเปล่ียนตราสินค๎า 2.64 1.00 2.91 1.40 

 
ลูกค๎ามีความภักด ี

  
2.91 1.00 4.10 0.93 

 
ลูกค๎าจะซื้อประจ ามากกวําไปซื้อตราสินค๎าอื่นท่ีไมํแนํใจ 3.11 1.01 4.12 0.88 

 
ลูกค๎ารู๎สึกมีความผูกพัน 

  
2.94 1.05 4.23 0.79 

  ลูกค๎ายินดีที่จะพยายามค๎นหา เนื่องจากมีความชื่นชอบ 3.29 1.08 4.06 0.88 

หมายเหตุ: เกณฑ๑การให๎คะแนนคือ 1 = คะแนนต่ าท่ีสุด ไปจนถึง 5 = คะแนนสูงท่ีสุด โดย *t(395)      
      = 6.86, p < .05 และ **t(395) = -13.45, p < .05 
 
การทดสอบทางสถิติ โดยแยกพิจารณาตามกลุ่มผู้ใช้  
 
 ในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎ท าการทดสอบทางสถิติ โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎ของ Acer และ Apple 
เพื่อศึกษาวํา 1) บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎าหรือไมํ อยํางไร และ 
2) บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคหรือไมํ อยํางไร ซึ่งรายละเอียดของผลการทดสอบมีดังตํอไปนี้  
 
 การทดสอบทางสถิติในข้อที่ 1 ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบ 
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ความสัมพันธ๑ ซึ่งผลการทดสอบที่ได๎นั้นถูกแสดงผลในตารางที่ 4.20 โดยสามารถอธิบายได๎วํา 1) กลุํม
ผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎าของ 
Acer ทั้ง 3 มิติ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยบุคลิกภาพทั้ง 3 มิติ ของกลุํมผู๎ใช๎ทั้ง 2 กลุํม มี
ความสัมพันธ๑กับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด ซึ่งในกรณีของกลุํมผู๎ใช๎ Acer คําความสัมพันธ๑ของมิติการ
ชอบแสดงตัว มิติความประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่กับมิติความต่ืนเต๎น มีคําเทํากับ .28, 
.31 และ .32 ตามล าดับ สํวนกรณีของกลุํมผู๎ใช๎ Apple คําความสัมพันธ๑ของมิติการชอบแสดงตัว มิติ
ความประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่กับมิติความต่ืนเต๎น มีคําเทํากับ .41, .38 และ .46 
ตามล าดับ  
  

ตารางที่ 4.20 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  
          Acer และ Apple กับบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 
        กลุ่มผู้ใช้ตราสินค้า 

ความสัมพันธ์ของมิติบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า Acer Apple 
  r p r p 

มิติการชอบแสดงตัว-มิติความตื่นเต๎นของ Acer .28 .00 .41 .00 
มิติการชอบแสดงตัว-มิติความจริงใจของ Acer .18 .01 .36 .00 
มิติการชอบแสดงตัว-มิติความสามารถของ Acer .20 .01 .37 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความตื่นเต๎นของ Acer .31 .00 .38 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความจริงใจของ Acer .24 .01 .27 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิตคิวามสามารถของ Acer .27 .00 .35 .00 

มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความตื่นเต๎นของ Acer .32 .00 .46 .00 
มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความจริงใจของ Acer .25 .00 .39 .00 
มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิตวิามสามารถของ Acer .25 .00 .26 .00 

มิติการชอบแสดงตัว-มิติความตื่นเต๎นของ Apple .36 .00 .43 .00 

มิติการชอบแสดงตัว-มิติความจริงใจของ Apple .23 .01 .40 .00 
มิติการชอบแสดงตัว-มิติวามสามารถของ Apple .36 .00 .43 .00 

มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความตื่นเต๎นของ Apple .42 .00 .42 .00 
มิติด๎านความประนีประนอม-มิติความจริงใจของ Apple .32 .00 .30 .00 
มิติด๎านความประนีประนอม-มิตวิามสามารถของ Apple .36 .00 .38 .00 

มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความตื่นเต๎นของ Apple .24 .01 .44 .00 
มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิติความจริงใจของ Apple .32 .00 .43 .00 

มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่-มิตวิามสามารถของ Apple .29 .00 .50 .00 
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 และ 2) กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีบุคลิกภาพที่มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับ
บุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ทั้ง 3 มิติ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติทั้งหมด โดยในกรณีกลุํมผู๎ใช๎ Acer 
มิติการชอบแสดงตัวนั้นมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นและมิติความสามารถมากที่สุด โดยมี
คําความสัมพันธ๑กับ 2 มิติดังกลําวเทํากันคือ .36 สํวนในมิติความประนีประนอมนั้นสัมพันธ๑กับมิติความ
ต่ืนเต๎นมากที่สุด โดยคําความสัมพันธ๑คือ .42 ในขณะที่มิติความส านึกในหน๎าที่นั้นสัมพันธ๑กับมิติความ
จริงใจมากท่ีสุด มีคําความสัมพันธ๑คือ .32 สํวนในกรณีกลุํมผู๎ใช๎ Apple พบวํา มิติการชอบแสดงตัวมี
ความสัมพันธ๑กับมิติความต่ืนเต๎นและมิติความสามารถมากที่สุด โดยมี คําความสัมพันธ๑กับ 2 มิติ
ดังกลําวเทํากันที่ระดับ .43 สํวนในมิติความประนีประนอมนั้นสัมพันธ๑กับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด โดย
คําความสัมพันธ๑ที่ระดับ .42 ในขณะที่มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่นั้นสัมพันธ๑กับมิติความสามารถมาก
ที่สุด ซึ่งคําความสัมพันธ๑ที่ระดับ .50  
 
 ดังนั้น จากที่กลําวมา สามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกตํอ
บุคลิกภาพตราสินค๎า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 
 การทดสอบทางสถิติในข้อที่ 2 ถูกแบํงออกเป็น 2 สํวน ดังนี้ การทดสอบความสัมพันธ๑
ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพ และการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตรา
สินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎า ซึ่งรายละเอียดในการทดสอบแตํละสํวนมีดังตํอไปนี้  
 
การทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพ  
 
 การทดสอบในสํวนนี้ใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบความสัมพันธ๑ ซึ่ง
ผลที่ได๎จากการทดสอบมีดังนี้ เมื่อพิจารณากลุํมผู๎ใช๎ Acer พบวําบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer ทั้ง 3 
มิติ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติความสามารถมี
ความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพของผู๎ใช๎ Acer มากที่สุด คิดเป็นคําความสัมพันธ๑คือ .52 อยํางไรก็ตาม 
บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของ Acer ไมํมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple นอกจากน้ัน บุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ไมํมีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎
คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ทั้งสิ้น แตํมีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎คุณภาพ
ของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติท่ีมีคําความสัมพันธ๑มากท่ีสุดคือมิติความ
ต่ืนเต๎น โดยคําความสัมพันธ๑นั้นเทํากับ .66 
 
 ขณะที่เมื่อพิจารณากลุํมผู๎ใช๎ Apple พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer ทั้ง 3 มิติ มี 
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ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติ
ความสามารถมีความสัมพันธ๑มากท่ีสุด โดยคิดเป็นคําความสัมพันธ๑คือ .62 อยํางไรก็ตาม บุคลิกภาพ
ตราสินค๎าของ Acer ไมํมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ทั้งสิ้น 
นอกจากน้ัน บุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ไมํมีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Apple 
ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ทั้งสิ้น แตํมีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Apple ตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติท่ีมีคําความสัมพันธ๑มากท่ีสุดคือมิติความสามารถ โดยคํา
ความสัมพันธ๑นั้นเทํากับ .40 (ดูตารางที่ 4.21)  
 
ตารางที่ 4.21 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
          Acer และ Apple กับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑  
         โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 

        การรับรู้คุณภาพต่อตราสินค้า 

การรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของกลุ่มผู้ใช ้Acer และ Apple Acer Apple 

  r p r p 

กลุ่มลูกค้า Acer 
      มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .46 .00   -.04 .54 

มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .36 .00 .01 .85 

     มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .52 .00 .04 .55 

     มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .13 .08 .66 .00 

   มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .03 .65 .37 .00 

       มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple   -.03 .71 .59 .00 

กลุ่มลูกค้า Apple 
      มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .58 .00 .12 .09 

มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .55 .00 .05 .48 

     มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .62 .00 .00 .96 

     มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .11 .12 .35 .00 

   มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .13 .07 .29 .00 

       มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple .13 .06 .40 .00 

 
 ดังนั้น จากที่กลําวมา จึงสรุปได๎วํา ท้ัง 3 มิติของบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  
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Acer มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ทั้ง 2 กลุํม ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer แตํไมํมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ 2 กลุํม ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
ในทางตรงกันข๎ามทั้ง 3 มิติของบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑ใน
เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ทั้ง 2 กลุํม ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple แตํไมํมีความสัมพันธ๑
กับการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ 2 กลุํม ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer  
 
 ยิ่งกวํานั้น เมื่อทดสอบความสัมพันธ๑ด๎วยคําสถิติแบบการวิเคราะห๑การถดถอยพหุ ผลปรากฏวํา 
(ดูตารางที่ 4.22) 1) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีความสัมพันธ๑เชิง
บวกกับการรับรู๎คุณภาพที่กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีตํอ Acer โดยคําสัมประสิทธิ์ของการท านาย (R2) เทํากับ .31 
กลําวคือ มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer ทั้ง 3 มิติ มีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer 
ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ร๎อยละ 31.0 สํวนอีกร๎อยละ 69.0 เป็นอิทธิพลจากปัจจัยด๎านอ่ืนๆ โดยมิติ
ที่สามารถน าใช๎ท านายการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ได๎ คือ มิติ
ความต่ืนเต๎น และมิติความสามารถ  
 
ตารางที่ 4.22 แสดงผลการทดสอบและคําสัมประสิทธิ์ของการท านายบุคลิกภาพตราสินค๎าของ  
         คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ที่มีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer 
         และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 

        การรับรู้คุณภาพต่อตราสินค้า 

การรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของกลุ่มผู้ใช ้ Acer Apple 

                  Acer และ Apple R2 p R2 p 

กลุ่มลูกค้า Acer .31 
     มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.00 

  มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 
 

.89 
      มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.00 

  กลุ่มลูกค้า Apple 
   

.18 
    มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 

   
.08 

 

  มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
   

.67 
 

     มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
   

.00 
 

 
 และ 2) บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑เชิงบวก 
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กับการรับรู๎คุณภาพที่กลุํมผู๎ใช๎ Apple มีตํอ Apple โดยคําสัมประสิทธิ์ของการท านายมีคําเทํากับ .18 
กลําวคือ มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ในเรื่องของความสามารถมีอิทธิพลกับการรับรู๎คุณภาพ
ของกลุํมผู๎ใช๎ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ร๎อยละ 18.0 สํวนอีกร๎อยละ 82.0 เป็นอิทธิพลจาก
ปัจจัยด๎านอ่ืนๆ 
 
การทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎า  
 
 ในสํวนนี้ เป็นการทดสอบโดยใช๎การวิเคราะห๑สหสัมพันธ๑แบบ Pearson ในการทดสอบ
ความสัมพันธ๑ ซึ่งผลที่ได๎จากการทดสอบมีดังนี้ 1) เมื่อพิจารณากลุํมผู๎ใช๎ Acer พบวํา บุคลิกภาพตรา
สินค๎าของ Acer มคีวามสัมพันธ๑เชิงบวกตํอความภักดีตํอตราสินค๎าคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยมิติ
ความต่ืนเต๎นมีคําความสัมพันธ๑มากท่ีสุด โดยมีคําเทํากับ .48 และ 2) เมื่อพิจารณากลุํมผู๎ใช๎ Apple 
พบวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎า
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple โดยมิติความต่ืนเต๎นมีคําความสัมพันธ๑มากท่ีสุด โดยมีคําเทํากับ .32 (ดู
ตารางที่ 4.23) 
 
ตารางที่ 4.23 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและความภักดีตํอตรา    
          สินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎ 
 

การับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของกลุ่มผู้ใช ้              Acer 
และ Apple 

ความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภคต่อตรา
สินค้า 

Acer Apple 

r        p r        p 

กลุ่มผู้ใช้ Acer 
      มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .48 .00 

  มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .30 .00 
       มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer .43 .00     

กลุ่มผู้ใช้ Apple 
         มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
  

.32 .00 

   มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
  

.17 .02 

       มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple     .23 .01 
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 ดังนั้น จากที่กลําวมาสามารถสรุปได๎วํา จากการพิจารณาในกลุํมผู๎ใช๎ Acer พบวํา บุคลิกภาพ 
ตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และเมื่อพิจารณาในกลุํมผู๎ใช๎ Apple ก็พบผลการทดสอบเชํนเดียวกันกับของ 
Acer โดยบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอ
ตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
 
 และเมื่อท าการทดสอบความสัมพันธ๑ด๎วยคําสถิติแบบการวิเคราะห๑การถดถอยพหุ โดยผลการ
ทดสอบนั้นถูกแสดงในตารางที่ 4.24 ซึ่งจากตารางสามารถอธิบายได๎วํา 1) มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 
มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ตํอตรา
สินค๎าคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer โดยคําสัมประสิทธิ์ของการท านายนั้นเทํากับ .26 หรือกลําวอีกนัยหนึ่ง
ได๎วํา มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าในมิติความต่ืนเต๎นและมิติความสามารถของ Acer มีอิทธิพลกับความ
ภักดีของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ตํอตราสินค๎า Acer ร๎อยละ 26.0  
 
ตารางที่ 4.24 แสดงผลการทดสอบและคําสัมประสิทธิ์ของการท านายบุคลิกภาพตราสินค๎าของ 
         คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ที่มีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎ 
          Acer และ Apple ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 

        ความภักดีต่อตราสินค้า 

การรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าของกลุ่มผู้ใช ้ Acer Apple 

Acer และ Apple R2 p R2 p 

กลุ่มลูกค้า Acer .26 
     มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.00 

  มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 
 

.71 
       มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Acer 

 
.01 

  กลุ่มลูกค้า Apple 
   

.11 
    มิติความตื่นเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 

   
.01 

 

 มิติความจริงใจของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
   

.22 
 

     มิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก  Apple 
   

.30 
 

 

  
 และสุดท๎าย 2) มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ม ี



125 

 

ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีของกลุํมผู๎ใช๎ Apple ตํอตราสินค๎า Apple โดยคําสัมประสิทธิ์ของ
การท านายนั้นเทํากับ .11 กลําวคือ มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple นั้นมีอิทธิพลกับความภักดีของ
กลุํมผู๎ใช๎ Apple ตํอตราสินค๎า Apple ร๎อยละ 11.0 สํวนอีกร๎อยละ 89.0 เป็นอิทธิพลจากปัจจัยด๎านอ่ืนๆ 
โดยมิติท่ีสามารถน าไปใช๎ท านายความภักดีของกลุํมผู๎ใช๎ Apple ตํอตราสินค๎า Apple ได๎ คือ มิติความ
ต่ืนเต๎น  
 
 ดังนั้น จากที่กลําวมาข๎างต๎น จึงสามารถสรุปได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎าจะมีความสัมพันธ๑ใน
เชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ในกรณีที่กลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กมีการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าในตราสินค๎าเดียวกัน  
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บทที่ 5 
 

สรุปผล อภิปราย และข้อเสนอแนะ 
 

 เทคโนโลยีและวิทยาการท่ีเจริญก๎าวหน๎าในปัจจุบันนั้นได๎สํงผลกระทบอยํางมากตํอความรุนแรง
ในการแขํงขันทางการค๎า ผู๎ผลิตแตํละรายพยายามสร๎างข๎อได๎เปรียบในการแขํงขันทางการค๎า โดยอาจใช๎
กลยุทธ๑ในด๎านการเป็นผู๎น าด๎านต๎นทุน การตอบสนองที่รวดเร็ว และการสร๎างความแตกตํางให๎กับตรา
สินค๎า (“กลยุทธ๑การสร๎างข๎อได๎เปรียบทางการแขํงขัน,” 2553) ซึ่งการสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎า
น้ันเป็นปัจจัยส าคัญที่สํงผลให๎ธุรกิจประสบความส าเร็จและท าก าไรได๎ โดยหากผู๎บริโภคมีความชื่นชอบ
ในตราสินค๎าที่มีเอกลักษณ๑แล๎ว ผู๎บริโภคก็จะมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า ซึ่งทัศนคติที่ดีนี้ก็จะไปสํงผลท า
ให๎เกิดผลสะท๎อนของตราสินค๎า (Brand resonance) และท๎ายที่สุดก็จะท าให๎เกิดความภักดีตํอตรา
สินค๎าได๎ในที่สุด (Keller, 2008) ซึ่งความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคนี้เองที่ท าให๎บริษัทสามารถท า
ก าไรในระยะยาวได๎  
 
 การสร๎างความแตกตํางให๎กับตราสินค๎านั้นท าได๎โดยการสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎า (Kapferer, 
2008) โดยหนึ่งในองค๑ประกอบที่ส าคัญที่ท าให๎เกิดเอกลักษณ๑ตราสินค๎านั้น คือ บุคลิกภาพตราสินค๎า 
(Upshaw, 1995) ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นนอกจากจะสํงผลดีในแงํของการสร๎างความแตกตํางแล๎ว 
บุคลิกภาพตราสินค๎ายังสํงผลดีตํอตัวแปรทางการตลาดอ่ืนๆ อาทิเชํน ความชื่นชอบของผู๎บริโภค การ
รับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค ความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า และความความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค เป็นต๎น นอกจากน้ัน หากบุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพ 
ตัวตนที่แท๎จริง หรือตัวตนที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็นแล๎ว ผู๎บริโภคก็จะมีความชื่นชอบตราสินค๎า ดังนั้น 
บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นองค๑ประกอบส าคัญที่มีผลกระทบตํอตัวแปรทางการตลาดที่ส าคัญหลายตัว
แปรและสํงผลตํอการแขํงขันทางการค๎ากับการท าก าไรของบริษัท ซึ่งในการศึกษาครั้งนี้ มีผลสรุปและ
การอภิปรายที่เกี่ยวข๎องดังตํอไปนี้ 
 
สรุปผลการวิจัย 
 
 ส าหรับการวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า กับการ
รับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎า” เป็นการวิจัยโดยใช๎การวิจัยเชิงส ารวจ เก็บข๎อมูลกับกลุํม
ตัวอยํางชายและหญิงที่มีอายุ 20-40 ปี จ านวน 400 คน ที่อาศัยอยูํในเขตกรุงเทพมหานคร และเป็นผู๎
ตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer หรือ Apple ด๎วยตนเอง โดยจากกลุํมตัวอยํางทั้งหมด 

http://mbaru.blogspot.com/2010/07/blog-post_4767.html
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แบํงเป็นเพศชายจ านวน 190 คน คิดเป็นร๎อยละ 47.5 และเพศหญิง 210 คน คิดเป็นร๎อยละ 52.5 ซึ่ง
สํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 25-29 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 33.0 โดยมีการศึกษาอยูํในระดับปริญญาตรี
มากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 61.3 ในขณะที่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 
43.3 และมีรายได๎อยูํในชํวง 10,000-20,000 บาท ตํอเดือนมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 35.7  ซึ่งหลังจาก
การเก็บข๎อมูลและวิเคราะห๑ข๎อมูลแล๎ว ผู๎วิจัยได๎สรุปผลการวิจัยที่ส าคัญโดยแบํงออกเป็น 3 สํวนด๎วยกัน 
ดังนี้ 1) ผลการวัดคําตัวแปรที่เกี่ยวข๎องในการวิจัย 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน และ 3) ผลการวิจัย
เพิ่มเติม ทั้งนี้มีรายละเอียดดังนี้  
 
 ผลการวัดค่าตัวแปรที่เกี่ยวข้องในการวิจัย ในสํวนการวัดบุคลิกภาพของผู๎บริโภค 
(Consumer personality) ผู๎วิจัยได๎พิจารณามิติบุคลิกภาพ 3 มิติ อันได๎แกํ มิติการชอบแสดงตัว 
(Extraversion) มิติความประนีประนอม (Agreeableness) และมิติความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) จากมิติบุคลิกภาพบุคคลของทฤษฎีห๎าองค๑ประกอบของบุคลิกภาพ ซึ่งจากการ
วัดพบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํมีบุคลิกภาพแบบมีความประนีประนอมมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.91) โดย
ตอบวํามีนิสัยแบบไมํชอบชวนทะเลาะมากท่ีสุด (คําเฉลี่ย 4.06) รองลงมามีบุคลิกภาพแบบชอบแสดง
ตัว (คําเฉลี่ย 3.78) โดยตอบวํามีนิสัยแบบไมํถือตัวมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.98) และมีบุคลิกภาพอยูํในมิติ
ความส านึกในหน๎าที่น๎อยที่สุด (3.63) โดยมีนิสัยแบบขยันมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.78)  
 
 ขณะที่ในด๎านการวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า (Brand personality) นั้น ผู๎วิจัยได๎พิจารณามิติ
บุคลิกภาพตราสินค๎า 3 มิติ อันได๎แกํ มิติความต่ืนเต๎น (Excitement) มิติความจริงใจ (Sincerity)  และ
มิติความสามารถ (Competence) ซึ่งจากการวัดได๎พบวํา กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วํา คอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความสามารถมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.47) โดยมีลักษณะยํอย
แบบรับผิดชอบมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.65) สํวนกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple นั้นพบวํา กลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความต่ืนเต๎นมากที่สุด 
(คําเฉลี่ย 3.90) โดยมีลักษณะยํอยแบบทันสมัยมากที่สุด (คําเฉลี่ย 4.42)  
 
 นอกจากน้ัน ในด๎านการวัดการรับรู๎คุณภาพ (Perceived quality) และความภักดีตํอตราสินค๎า 
(Brand loyalty) ของผู๎บริโภคนั้นได๎ผลปรากฏวํา กลุํมตัวอยํางนั้นรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มี
คุณภาพมากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer (คําเฉลี่ย 4.13 และ 3.48 ตามล าดับ) โดยสํวนใหญํนั้นรับรู๎
วํา Apple มีภาพลักษณ๑ที่ดีมากที่สุด (คําเฉลี่ย 4.40) แตํมองวํามีความทนทานน๎อยที่สุด (คําเฉลี่ย 3.98) 
ในขณะที่มอง Acer ในแงํบวกมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.55) แตํมองวํามีคุณภาพและความทนทานน๎อยที่สุด 
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(คําเฉลี่ย 3.44 เทํากัน) สํวนในด๎านของความภักดีตํอตราสินค๎านั้นพบวํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มี
ผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตราสินค๎ามากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer (คําเฉลี่ย 3.44 และ 2.97 
ตามล าดับ) โดยสํวนใหญํนั้นตอบวํายินดีที่จะพยายามค๎นหาตราสินค๎าที่ตนมีความชื่นชอบ มากที่สุด 
(Apple มีคําเฉลี่ย 3.67 สํวน Acer มีคําเฉลี่ย 3.25) แตํตอบวําจะไมํเปลี่ยนตราสินค๎า เมื่อคํูแขํงให๎ราคา
ถูกกวํา น๎อยที่สุด (Apple มีคําเฉลี่ย 2.78 สํวน Acer มีคําเฉลี่ย 2.53) 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐาน ในสํวนนี้จะกลําวถึงผลการทดสอบสมมติฐาน 2 ข๎อ โดยสมมติฐาน
ข๎อที่ 1 คือ บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎า สํวนสมมติฐานข๎อที่ 2 
คือ บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานทั้ง 2 ข๎อมีดังนี้ 
  
 สมมติฐานข้อที่ 1 ได๎รับการยืนยัน โดยบุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ (มิติการชอบแสดงตัว มิติ
ความประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 
มิติ (มิติความต่ืนเต๎น มิติความจริงใจ และมิติความสามารถ) ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มิติการชอบแสดงตัว มิติความ
ประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด ขณะที่
ในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มิติการชอบแสดงตัวและมิติความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑
เชิงบวกกับมิติความสามารถมากที่สุด สํวนมิติด๎านความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติ
ความต่ืนเต๎นมากที่สุด (ดูแผนภาพที่ 5.1) 
 
 สมมติฐานข้อที่ 2 ได๎รับการยืนยันเชํนกัน กลําวคือ บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ทั้ง 3 มิติ ซึ่งเป็นตัวแปรอิสระ (มิติความต่ืนเต๎น มิติความจริงใจ และมิติ
ความสามารถ) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ตํอ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ซึ่งเป็นตัวแปรตาม อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  ในกรณีที่ผู๎บริโภคมี
การรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพของตราสินค๎าเดียวกัน และผู๎บริโภครับรู๎บุคลิกภาพ
ตราสินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎าตํอตราสินค๎าเดียวกัน โดยในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer 
มิติความสามารถมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพมากท่ีสุด สํวนมิติความต่ืนเต๎นนั้นมี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎ามากที่สุด สํวนในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
มิติความต่ืนเต๎นมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎ามากที่ สุด (ดู
แผนภาพที่ 5.2) 
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แผนภาพที่ 5.1 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎าของ     
            คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
แผนภาพที่ 5.2 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ   
            Apple กับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑  
           โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

Acer’s brand personalities 

 Excitement 

 Sincerity 

 Competence 
 

Apple’s brand personalities 

 Excitement 

 Sincerity 

 Competence 
 

Perceived quality of Acer 

Brand loyalty of Acer 

Perceived quality of Apple 

Brand loyalty of Apple 

Consumer personalities 

 Extraversion 

 Agreeableness 

 Conscientiousness 
 

Acer’s brand personalities 

 Excitement 

 Sincerity 

 Competence 
 

Apple’s brand personalities 

 Excitement 

 Sincerity 

 Competence 
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 และสุดท๎าย ผลการวิจัยเพิ่มเติม ในสํวนนี้จะประกอบด๎วยผลการวิจัยที่ส าคัญ 3 สํวน คือ ก) 
การทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ข ) การ
ทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค และการทดสอบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค และ ค) การวัดคําตัว
แปรท่ีเกี่ยวข๎องในงานวิจัย โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple และ
การทดสอบทางสถิติ โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ซึ่ง
รายละเอียดมีดังนี้ 
 

 ก) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
ซึ่งจากการทดสอบพบวํา การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ  ในกรณีที่การรับร๎ูคุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าเป็น
การรับรู๎ตํอตราสินค๎าเดียวกัน หากตราสินค๎าแตกตํางกัน ความสัมพันธ๑ที่เกิดขึ้นจะเป็นความสัมพันธ๑ใน
เชิงลบ ข) การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภค  ซึ่ง
จากการทดสอบพบวํา บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ (มิติการชอบแสดงตัว มิติความประนีประนอม และ
มิติความส านึกในหน๎าที่) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยมิติความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer มากที่สุด สํวน มิติความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Apple มากที่สุด (ดูแผนภาพที่ 5.3) 
 

แผนภาพที่ 5.3 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอ  
           คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 
 
 
 
 
  
  
 สํวนการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและความภักดีต่อตราสินค้าของ
ผู้บริโภคนั้นพบวํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยมิติด๎านความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความ

Consumer personalities 

 Extraversion 

 Agreeableness 

 Conscientiousness 
 

Perceived quality of Acer 

Perceived quality of Apple 
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ภักดีตํอตราสินค๎าคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มากที่สุด ขณะที่มิติความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑เชิง
บวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มากที่สุด (ดูแผนภาพที่ 5.4) 
 
 และ ค) การวัดค่าตัวแปรที่เกี่ยวข้องในงานวิจัย โดยแยกพิจารณาตามกลุ่มผู้ใช้คอมพิวเตอร์
โน้ตบุ๊ก Acer และ Apple ได๎ผลปรากฏวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer จ านวน 200 คน แบํงเป็นเพศหญิง 109 คน 
คิดเป็นร๎อยละ 27.3 ของกลุํมตัวอยําง และเพศชาย 91 คน คิดเป็นร๎อยละ 22.8 ของกลุํมตัวอยําง ซึ่ง
สํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 20-29 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 29.6 ของกลุํมตัวอยําง ขณะที่สํวนใหญํมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 29.8 ของกลุํมตัวอยําง โดยประกอบอาชีพเป็นพนักงาน
บริษัทเอกชนมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 21.5 ของกลุํมตัวอยําง และมีรายได๎อยูํในชํวง 10,000-20,000 
บาท คิดเป็นร๎อยละ 21.1 ของกลุํมตัวอยําง  
 
แผนภาพที่ 5.4 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค
           ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
 
 
 
 
 
 
   
  
 สํวนกลุํมผู๎ใช๎ Apple จ านวน 200 คน แบํงเป็นเพศหญิง 101 คน คิดเป็นร๎อยละ 25.3 ของกลุํม
ตัวอยําง โดยสํวนใหญํมีอายุอยูํในชํวง 25-29 ปีมากท่ีสุด คิดเป็นร๎อยละ 18.3 ของกลุํมตัวอยําง และมี
ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร๎อยละ 31.5 ของกลุํมตัวอยําง นอกจากน้ีประกอบอาชีพเป็น
พนักงานบริษัทเอกชนมากที่สุด คิดเป็นร๎อยละ 21.8 ของกลุํมตัวอยําง และสํวนใหญํมีรายได๎อยูํในชํวง 
20,001-30,000 บาท คิดเป็นร๎อยละ 15.6 ของกลุํมตัวอยําง 
 
 ขณะที่การวัดคําในสํวนของบุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
ได๎ผลวํา คําเฉลี่ยบุคลิกภาพของทั้ง 2 กลุํมมีความแตกตํางกันใน 2 มิติ คือ มิติด๎านความชอบแสดงตัว 
และมิติด๎านความประนีประนอม แตํไมํมีความแตกตํางกันในมิติด๎านความสามารถ อยํางมีนัยส าคัญ

Consumer personalities 

 Extraversion 

 Agreeableness 

 Conscientiousness 
 

Brand loyalty of Acer 

Brand loyalty of Apple 
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ทางสถิติ โดยทั้ง 2 กลุํม มีบุคลิกภาพอยูํในมิติความประนีประนอมมากที่สุด (กลุํมผู๎ใช๎ Acer มีคําเฉลี่ย 
3.84 และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีคําเฉลี่ย 3.98) 
 
 สํวนการวัดคําในสํวนการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple มี
ผลดังนี้ กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ 
Apple แตกตํางกันทั้งใน 3 มิติ อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุํมผู๎ใช๎ Acer สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มี
บุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความจริงใจมากท่ีสุด (คําเฉลี่ย 3.63) แตํสํวนใหญํรับรู๎วํา Apple มีบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าแบบความต่ืนเต๎นมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.73) ขณะที่กลุํมผู๎ใช๎ Apple สํวนใหญํรับรู๎วํา Acer มี
บุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความสามารถมากที่สุด (คําเฉลี่ย 3.34) แตํรับรู๎วํา Apple มีบุคลิกภาพตรา
สินค๎าแบบความต่ืนเต๎นมากที่สุด (คําเฉลี่ย 4.07)  
 
 นอกจากน้ัน ในสํวนการวัดคําการรับร๎ูคุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ได๎ผลวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีการรับรู๎คุณภาพและความ
ภักดีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple แตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยกลุํมผู๎ใช๎ 
Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple (กลุํมผู๎ใช๎ Acer คําเฉลี่ย 
3.86 และกลุํมผู๎ใช๎ Apple 4.93) มากกวํา Acer (กลุํมผู๎ใช๎ Acer คําเฉลี่ย 3.72 และกลุํมผู๎ใช๎ Apple 
3.25) 
 
 สํวนการทดสอบทางสถิติ โดยแยกพิจารณาตามกลุ่มผู้ใช้คอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก Acer และ Apple 
ได๎ผลปรากฏวํา ประเด็นที่ 1 บุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีความสัมพันธ๑ในเชิง
บวกตํอบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer และ Apple อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ โดยบุคลิกภาพทั้ง 3 มิติ 
ของกลุํมผู๎ใช๎ 2 กลุํม มีความสัมพันธ๑กับมิติความต่ืนเต๎นของ Acer มากที่สุด ในขณะที่มิติการชอบแสดง
ตัวของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นและมิติ
ความสามารถของ Apple มากที่สุด สํวนมิติความประนีประนอมของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ 
Apple นั้นสัมพันธ๑กับมิติความต่ืนเต๎นของ Apple มากที่สุด ในขณะที่มิติความส านึกในหน๎าที่ของกลุํม
ผู๎ใช๎ Acer นั้นสัมพันธ๑กับมิติความจริงใจของ Apple มากที่สุด สํวนมิติด๎านความส านึกในหน๎าที่ของกลุํม
ผู๎ใช๎ Apple นั้นสัมพันธ๑กับมิติความสามารถของ Apple มากที่สุด (ดูแผนภาพที่ 5.5) 
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แผนภาพที่ 5.5 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ   
            Apple กับบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 นอกจากน้ัน ในประเด็นที่ 2 พบวํา แม๎จะแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎ก็ตาม กลําวคือ บุคลิกภาพ  
ตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกตํอการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ ในกรณีที่บุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพ และความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเป็น
การรับรู๎ตํอตราสินค๎าเดียวกัน โดยเมื่อพิจารณากลุํมผู๎ใช๎ Acer พบวํา มิติความสามารถของ Acer มี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอ Acer มากที่สุด ในขณะที่มิติความต่ืนเต๎นของ Apple มี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอ Apple มากที่สุด สํวนกรณีของกลุํมผู๎ใช๎ Apple พบวํา มิติ
ความสามารถของ Acer มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอ Acer มากที่สุด ในขณะที่มิติ
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ความสามารถของ Apple มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพตํอ Apple มากที่สุด นอกจากน้ัน
ยังพบวํา มิติความต่ืนเต๎นของทั้ง Acer และ Apple นั้นมีความสัมพันธ๑กับความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎ใช๎ทั้ง 2 กลุํมตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple มากที่สุด (ดูแผนภาพที่ 5.6) 
 
แผนภาพที่ 5.6 แสดงความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acerและ   
            Apple กับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎ตํอคอมพิวเตอร๑    
                       โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple  
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การวิเคราะห์และอภิปรายผล 
 
 จากการสรุปข๎างต๎น สามารถแยกการวิเคราะห๑และอภิปรายผลได๎เป็น 3 สํวนหลัก ดังนี้ 1) การ
วิเคราะห๑และอภิปรายผลเกี่ยวกับบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพกับ
ความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค 2) การวิเคราะห๑และอภิปรายผลเกี่ยวกับสมมติฐาน และ 3) การ
วิเคราะห๑และอภิปรายผลในสํวนความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค กับความความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งรายละเอียดตํางๆ นั้นมีดังตํอไปนี้ 
 
การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับบุคลิกภาพผู้บริโภค บุคลิกภาพตราสินค้า และการ 
 รับรู้คุณภาพกับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
 ในสํวนนี้ ผู๎วิจัยได๎แบํงการวิเคราะห๑และอภิปรายผลการวัดคําตัวแปรตํางๆ จากกลุํมตัวอยําง
ออกเป็น 3 สํวนยํอยดังน้ี 1) บุคลิกภาพผู๎บริโภค 2) บุคลิกภาพตราสินค๎า และสุดท๎าย 3) การรับรู๎
คุณภาพกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดในสํวนตํางๆ ดังนี้  
 
บุคลิกภาพผู้บริโภค 
 
 ผลการวิจัยครั้งนี้แสดงให๎เห็นวํา สามารถน ามาตรวัดบุคลิกภาพบุคคล Big-Five Inventory 
(BFI) ของ John ซึ่งมีจ านวนทั้งหมด 44 ข๎อ (1991, as cited in Benet-Martinez & John, 1998) มาใช๎
กับกลุํมตัวอยํางที่อยูํในวัฒนธรรมไทยได๎ โดยผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่เกี่ยวข๎องกับมิติบุคลิกภาพของ
บุคคลที่มีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพตราสินค๎า คือ มิติการชอบแสดงตัว (Extraversion) มิติความ
ประนีประนอม (Agreeableness) และมิติความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) (J. Aaker , 
1997) มาปรับใช๎จ านวน 13 ข๎อ ซึ่งสาเหตุที่สามารถน ามาตรวัดนี้มาใช๎ได๎นั้น เนื่องมาจากผลการวิจัยที่
ได๎มีความสอดคล๎องกับผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องในอดีต โดยการวัดบุคลิกภาพของกลุํมตัวอยํางใน
ภาพรวมและการวัดบุคลิกภาพโดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
นั้นได๎ผลการวิจัยเชํนเดียวกัน กลําวคือ มีบุคลิกภาพอยูํในมิติความประนีประนอม (Agreeableness) 
และมีนิสัยแบบไมํชอบชวนทะเลาะมากท่ีสุด โดยมิติความประนีประนอมตามมาตรวัดที่น ามาปรับใช๎นี้
ประกอบด๎วยลักษณะนิสัยแบบไมํชอบกลําวโทษผู๎อ่ืน ชอบเข๎าสังคม ไมํชอบชวนทะเลาะ สุภาพกับผู๎อ่ืน 
และมีชีวิตชีวา ซึ่งลักษณะเหลํานี้สอดคล๎องกับการอธิบายมิติบุคลิกภาพความประนีประนอมของ 
Robbin (2001) ที่วํา เป็นบุคลิกภาพที่มีความสามารถในการปรับตัวทางสังคม ยอมหรือคล๎อยตามผู๎อื่น  
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มีความขัดแย๎งในความสัมพันธ๑ระหวํางบุคคลน๎อย และหลีกเลี่ยงการเป็นศัตรู  
 
 ผลการวิจัยในสํวนน้ีคํอนข๎างคล๎ายคลึงกับผลการวิจัยของ Komin (1990, as cited in 
“National character in the Thai…,” n.d.) โดย Komin ได๎กลําววํา ประชากรไทยมีคํานิยมและรูปแบบ
พฤติกรรมในลักษณะที่ 1) มีความเป็นปัจเจกบุคคลและมีความภาคภูมิใจในตนเองสูง 2) มีระบบ
ความสัมพันธ๑แบบอุปถัมภ๑ กลําวคือ ให๎ความส าคัญกับเรื่องบุญคุณและความกตัญ๒ู 3) ให๎
ความส าคัญกับการมีความสัมพันธ๑ระหวํางบุคคลที่กลมกลืน กลําวคือ ประชากรไทยจะหลีกเลี่ยงความ
ขัดแย๎งกับบุคคลอื่น นอกจากน้ัน ยังมีความสุภาพและใจดีกับบุคคลอื่นด๎วย 4) มีความยืดหยุํนตํอ
สถานการณ๑สูงและปรับตัวเกํง 5) ชอบศาสนาทีมีความเป็นรูปธรรม เชํน ศาสนาพุทธนิกายเถรวาท เป็น
ต๎น 6) ให๎ความส าคัญกับการศึกษา โดยมองวําการศึกษาเป็นบันไดที่จะท าให๎ก๎าวไปสูํสถานะทางสังคม
และรายได๎ที่ดีกวํา แตํไมํได๎ให๎ความส าคัญเพราะวํามองวําการศึกษาเป็นสิ่งที่ท าให๎บุคคลมีความรู๎ มี
ความสามารถ 7) ให๎ความส าคัญกับการพึ่งพาอาศัยซึ่งกันและกัน 8) ชอบความสนุกสนานและรักความ
สบาย และสุดท๎าย 9) มีความเชื่อวําการท างานหนักไมํได๎เป็นปัจจัยเดียวที่ท าให๎ประสบความส าเร็จใน
หน๎าที่การงาน อาจต๎องมีปัจจัยด๎านการได๎รับความชํวยเหลือจากบุคคลอื่นมาชํวยจึงท าให๎ประสบ
ความส าเร็จในหน๎าที่การงานได๎  
 
 นอกจากน้ัน ผลที่เกิดขึ้นยังสอดคล๎องกับที่ Phillips (1985) ได๎กลําววํา ประชากรไทยมี
บุคลิกภาพแบบชอบความกลมกลืนทางสังคม หลีกเลี่ยงการเผชิญหน๎า ชอบมีปฏิสัมพันธ๑กัน มีความ
อดทนสูง เก็บความรู๎สึกเกํง ไมํแสดงความรู๎สึกลึกๆ ตํอกัน มีความเกรงใจ รักความสนุกสนาน และมี
ความเป็นปัจเจกนิยมสูง และสอดคล๎องกับค ากลําวของจุรี วิจิตรวาทการ (ม.ป.ป.) ที่วํา ประชาชนไทยมี
บุคลิกภาพแบบสบายๆ มีความสุขตามอัตภาพ รักสงบ เดินสายกลาง ใจเย็น จิตใจสงบ และไมํ
กระตือรือร๎น และผลการวิจัยในสํวนนี้ยังสอดคล๎องกับผลการวัดคําบุคลิกภาพของกลุํมตัวอยํางที่เป็น
ประชากรชาวไทยของ พรพรรณ อนุมาศ (2550) โดยกลุํมตัวอยํางมีบุคลิกภาพอยูํในมิติความ
ประนีประนอมมากที่สุด  
  
 การท่ีกลุํมตัวอยํางมีบุคลิกภาพอยูํในมิติความประนีประนอมมากที่สุดนั้น นําจะเป็นผลมาจาก
รูปแบบทางวัฒนธรรมของประเทศไทย โดยวิเชียร ตรีสุภาพกุล  (2554) กลําววํา วัฒนธรรม คือ สิ่งที่
บุคคลในสังคมยึดถือเป็นธรรมเนียมปฏิบัติและเป็นสิ่งที่ฝังลึกติดอยูํกับสังคม ซึ่งบุคคลในสังคมจะน าเอา
สิ่งที่ฝังลึกอยูํนั้นมาก าหนดขึ้นเป็นคํานิยม บรรทัดฐาน กรอบแนวคิดที่น ามาใช๎สร๎างความรู๎ความเข๎าใจ  
การแปลความหมาย และแนวทางปฏิบัติ ดังนั้น สรุปได๎วํา วัฒนธรรมจะเป็นกรอบที่ก าหนดคํานิยม 
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ความเชื่อ ทัศนคติ บรรทัดฐาน และแนวคิดที่ท าให๎เกิดนิสัยและพฤติกรรมของบุคคลกับกลุํมบุคคลใน
สังคม  
 
 Hofstede (1997) และวิเชียร ตรีสุภาพกุล (2554) กลําววํา ประเทศไทยนั้นมีวัฒนธรรมแบบอิง
กลุํม (Collectivism) สูง โดยวัฒนธรรมแบบอิงกลุํมนั้นจะมีลักษณะ คือ คนในสังคมให๎ความส าคัญกับ
กลุํมและต๎องการการยอมรับจากสังคมรอบข๎าง พอใจกับการพึ่งพาระหวํางกันทั้งในทางจิตใจและวัตถุ
ในระดับสูง ให๎ความส าคัญมากกับการอยูํรํวมกัน และต๎องการให๎ตนเองเป็นที่ยอมรับของกลุํม  ดังนั้น 
จากที่กลําวมาจึงสรุปได๎วํา รูปแบบทางวัฒนธรรมแบบอิงกลุํมของประเทศไทยสํงผลตํอบุคลิกภาพของ
กลุํมตัวอยําง  
 
บุคลิกภาพตราสินค้า 
 
 สํวนผลในด๎านบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้นแสดงให๎เห็น
วํา สามารถน ามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศญี่ปุ่นที่พัฒนาโดย J. Aaker et al. (2001) ซึ่งมี
จ านวนทั้งหมด 33 ข๎อ มาประยุกต๑ใช๎กับกลุํมตัวอยํางที่เป็นประชากรไทยได๎  โดยผู๎วิจัยได๎เลือกค าถามที่
เกี่ยวข๎องกับมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าที่มีความสอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพบุคคล คือ มิติความต่ืนเต๎น 
(Excitement) มิติความจริงใจ (Sincerity) และมิติความสามารถ (Competence) (J. Aaker, 1997) มา
จ านวน 24 ข๎อ ซึ่งสาเหตุที่สามารถน ามาตรวัดนี้มาใช๎ได๎นั้น เนื่องจากกลุํมตัวอยํางรับรู๎บุคลิกภาพตรา
สินค๎าได๎สอดคล๎องกับบุคลิกภาพตราสินค๎าที่บริษัททั้ง 2 ต้ังไว๎ โดยบริษัท Acer ต้ังกลุํมลูกค๎าเป้าหมาย
เป็นกลุํมผู๎น าทางเทคโนโลยี (Tecno-leader) และกลุํมผู๎ใช๎ที่มองเหตุผลทางด๎านเทคโนโลยี (Tecno-
rationales) โดยกลุํมผู๎ใช๎เหลํานี้จะมองหานวัตกรรมและความสามารถของตัวสินค๎า และบริษัท Acer 
นั้นได๎วางต าแหนํงตราสินค๎าให๎ Acer เป็นตราสินค๎าที่มีความสามารถของเทคโนโลยีที่ท าให๎ผู๎บริโภคมี
ชีวิตทีง่ํายขึ้น (Molouk, 2009) ซึ่งจากที่กลําวมาจะพบวํา Acer นั้นมีบุคลิกภาพที่เข๎าขํายมิติ
ความสามารถ (Competence) มากที่สุด  
  
 สํวนบริษัท Apple แม๎จะไมํได๎เปิดเผยกลยุทธ๑ของบริษัทตํอสาธารณชนโดยตรง แตํการวิเคราะห๑ 
การส ารวจ และการวิจัยจากแหลํงตํางๆ นั้น ให๎ผลคํอนข๎างตรงกัน คือ บริษัท Apple ต้ังกลุํมลูกค๎า
เป้าหมายเป็นผู๎มีก าลังซื้อ เป็นคนไมํสูงวัย เป็นคนทันสมัย และชอบทดลองเทคโนโลยีใหมํๆ (Arvidson, 
n.d.) และ Apple นั้นมีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบมีจินตนาการ รักอิสระ มีนวัตกรรม มีความปรารถนา มี
ความฝัน และให๎อ านาจกับบุคคลโดยผํานการใช๎เทคโนโลยี (“Apple's branding strategy,” n.d.) ซึ่ง 
จากที่กลําวมา สรุปได๎วํา Apple นั้นมีบุคลิกภาพที่เข๎าขํายมิติความต่ืนเต๎น (Excitement) มากที่สุด  
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 นอกจากน้ัน ผลการวิจัยในภาพรวมยังแสดงให๎เห็นวํา การท่ีกลุํมตัวอยํางรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบมิติความสามารถและมีลักษณะแบบมีความรับผิดชอบมาก
ที่สุด ขณะที่รับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบมิติความต่ืนเต๎นและลักษณะ
แบบทันสมัยมากที่สุดน้ัน นําจะเป็นผลจากการเชื่อมโยงองค๑ประกอบตํางๆ ของตราสินค๎า ท้ังสํวนที่
เกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑โดยตรง (Product-related characteristics) เชํน ขอบเขตของตัวสินค๎า 
คุณสมบัติของสินค๎า คุณภาพของสินค๎า การใช๎งานของสินค๎า เป็นต๎น และไมํเกี่ยวข๎องกับผลิตภัณฑ๑
โดยตรง (Non-product-related characteristics) เชํน บุคลิกภาพตราสินค๎า สัญลักษณ๑ ความสัมพันธ๑
ระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า ภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎สินค๎า ประเทศแหลํงก าเนิดสินค๎า เป็นต๎น โดยได๎
เชื่อมโยงผํานการรับรู๎เอกลักษณ๑ตราสินค๎า (Brand identity) ด๎วยการมองตราสินค๎าในฐานะเสมือน
บุคคลที่มีบุคลิกภาพ (D. Aaker, 1996) 
  
 โดยในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer สาเหตุของการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎านั้น นําจะ
เป็นผลมาจากการท่ีกลุํมตัวอยํางเชื่อมโยงตราสินค๎าผํานด๎านตํางๆ เชํน โฆษณา โดยบริษัท  Acer น า
ดาราที่มีชื่อเสียง เชํน Megan Fox เป็นต๎น มารํวมโฆษณาสินค๎าของ Acer ที่เผยแพรํอยํางเป็นสากล 
โดยในประเทศไทยสามารถเข๎าดูได๎ผํานเว็บไซต๑ยูทูบ ซึ่งเนื้อหาของโฆษณาโทรทัศน๑นั้นแสดงถึง
ความสามารถในเทคโนโยลีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ที่ท าให๎ความปรารถนาของผู๎ใช๎เป็นความจริง
ขึ้นมา (จากโฆษณา Megan Fox มีความใฝ่ฝันอยากจะเป็นนักชีววิทยาทางน้ า) และยังมีการใช๎
ผู๎เชี่ยวชาญที่เป็นนักวิทยาศาสตร๑มาแสดงอยํูในโฆษณาด๎วย โดยนักวิทยาศาสตร๑ได๎รํวมมือกับ Megan 
Fox เพื่อพัฒนาโปรแกรมคอมพิวเตอร๑ส าหรับสื่อสารกับปลาโลมา (Cioban, 2012) (ดูแผนภาพที่ 5.7)  
  
 สํวนในด๎านการจัดการภาพลักษณ๑ บริษัท Acer ก็เลือกผู๎มีชื่อเสียงที่เป็นผู๎มีความสามารถและ
ประสบความส าเร็จมาเป็น Brand Ambassador โดยได๎เลือก Zheng Yani นักกีฬากอล๑ฟมา เพื่อดึง
ความสนใจจากกลุํมลูกค๎าธุรกิจ และเลือก Choi Si-won นักร๎องจากประเทศเกาหลีใต๎มา เพื่อดึงดูด
ความสนใจจากกลุํมลูกค๎าทั่วไป ขณะที่บริษัท Acer ก็เข๎ารํวมการเป็นผู๎สนับสนุนการแขํงขันกีฬา
โอลิมปิกที่ประเทศอังกฤษด๎วยเชํนกัน เพื่อแสดงถึงความส าเร็จของตราสินค๎า Acer ที่มีการพัฒนาอยําง
ตํอเนื่อง และเพื่อสร๎างความมั่นใจในฐานะตราสินค๎าที่ได๎รับความไว๎วางใจระดับโลก (“Acer แถลงทิศ
ทางการตลาดในปี 2555…,” 2555) โดยได๎จัดหาเครื่องมือและเทคโนโลยีที่ทันสมัยเพื่อใช๎ในการ
ด าเนินการแขํงขัน (“Explore beyond limits: Acer sets its sights on emotional branding,” 2012) 
นอกจากน้ัน บริษัท Acer ยังแสดงถึงความรับผิดชอบด๎วยการคืนก าไรให๎แกํสังคม  ซึ่งบริษัท Acer ได๎
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http://www.tabletd.com/news/2791/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-Acer-%E0%B9%81%E0%B8%96%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%B5-2555-%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B2-%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%86-AcerCloud-%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%A2-Windows-8
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ด าเนินโครงการ “เอเซอร๑ อาสา” โดยรวํมมือกับสถาบันการศึกษาน านักศึกษาไปเป็นอาสาสมัคร เพื่อจะ
เข๎าไปบูรณะและซํอมแซมสถานที่เรียน  ห๎องสมุด และลานกีฬาให๎กับโรงเรียนตํางๆ ที่ได๎รับผลกระทบ
จากเหตุการณ๑น้ าทํวมในปลายปี พ.ศ. 2554 (“Acer แถลงทิศทางการตลาดในปี 2555…,” 2555)   
 
แผนภาพที่ 5.7 แสดงโฆษณาสิ่งพิมพ๑ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Lang, B. (2011). New Acer s7 ultrabook ad features Megan Fox, dolphins.     
         Retrieved April 5, 2013, from http://ultrabooknews.com/2012/11/11/new-acer-s7-  
         ultrabook-ad-features-megan-fox-dolphins/ 
  
 สํวนกรณีคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple สาเหตุของการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของผู๎บริโภคนั้น 
อาจจะเป็นผลมาจากการท่ีกลุํมตัวอยํางเชื่อมโยงตราสินค๎าผํานการสื่อสารด๎านตํางๆ เชํน  โฆษณา โดย
โฆษณาของ Apple นั้นจะมีรูปแบบทันสมัย มีเสนํห๑ สุขุม เรียบงําย และฉลาด (“Apple communication 
strategy,” n.d.) (ดูแผนภาพที่ 5.8) ขณะที่ในบางโฆษณาก็แฝงความตลกไว๎ด๎วย เชํน โฆษณาชุด “I am 
a Mac, I am a PC” ซึ่งโฆษณานี้นอกจากจะสะท๎อนบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจนแล๎ว ยังสะท๎อน
ถึงภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎สินค๎าของ Apple ได๎อยํางชัดเจนด๎วย  
 
 นอกจากน้ัน รูปลักษณ๑และการออกแบบของสินค๎า การจัดวางสินค๎าและการตกแตํงในร๎านค๎า 
 Apple store และรูปแบบของเว็บไซต๑ นั้นยังสะท๎อนบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ด๎วยเชํนกัน  

http://www.tabletd.com/news/2791/%E0%B9%84%E0%B8%97%E0%B8%A2-Acer-%E0%B9%81%E0%B8%96%E0%B8%A5%E0%B8%87%E0%B8%97%E0%B8%B4%E0%B8%A8%E0%B8%97%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%95%E0%B8%A5%E0%B8%B2%E0%B8%94%E0%B9%83%E0%B8%99%E0%B8%9B%E0%B8%B5-2555-%E0%B9%80%E0%B8%99%E0%B9%89%E0%B8%99%E0%B8%9C%E0%B8%A5%E0%B8%B4%E0%B8%95%E0%B8%A0%E0%B8%B1%E0%B8%93%E0%B8%91%E0%B9%8C%E0%B8%97%E0%B8%B5%E0%B9%88%E0%B8%9A%E0%B8%B2%E0%B8%87%E0%B9%80%E0%B8%9A%E0%B8%B2-%E0%B9%81%E0%B8%A5%E0%B8%B0%E0%B8%9A%E0%B8%A3%E0%B8%B4%E0%B8%81%E0%B8%B2%E0%B8%A3%E0%B8%81%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B9%88%E0%B8%A1%E0%B9%80%E0%B8%A1%E0%B8%86-AcerCloud-%E0%B8%AA%E0%B9%88%E0%B8%A7%E0%B8%99%E0%B9%81%E0%B8%97%E0%B9%87%E0%B8%9A%E0%B9%80%E0%B8%A5%E0%B9%87%E0%B8%95%E0%B8%AB%E0%B8%A7%E0%B8%B1%E0%B8%87%E0%B8%A5%E0%B8%B8%E0%B8%A2-Windows-8
http://ultrabooknews.com/files/2012/11/acer-s7-megan-fox.jpg
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(“ความลับ Apple store ...,” 2556; “Apple!,” 2010) ซึ่งการสื่อสารทางการตลาดของ Apple ในหลายๆ 
ด๎านนั้น นอกจากจะสะท๎อนบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจนและสอดคล๎องกันแล๎ว ยังสามารถสร๎าง
ความตระหนักตํอตราสินค๎า (Brand awareness) และความแตกตํางให๎กับตราสินค๎าได๎อยํางดีเยี่ยม
ด๎วยเชํนกัน (“The core marketing strategy of Apple,” 2012) 
 
แผนภาพที่ 5.8 แสดงโฆษณาสิ่งพิมพ๑ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: 32 Creative and effective advertising ideas. (2011). Retrieved February 20, 2013,   
         from http://www.tutorialchip.com/inspiration/32-creative-and-effective-advertising-  
         ideas/  
  
 นอกจากน้ัน สาเหตุที่ผู๎บริโภคนั้นรับรู๎วํา Apple มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความต่ืนเต๎น โดยมี
ลักษณะแบบทันสมัยมากที่สุดน้ัน อาจเป็นผลมาจากการวางต าแหนํงตราสินค๎า  และกลยุทธ๑การสื่อสาร
ทางการตลาดของบริษัท Apple โดย สินค๎าของ Apple ทุกชนิดนั้นถูกก าหนดให๎มีต าแหนํงทางการตลาด
ในฐานะที่เป็นสินค๎าที่มีนวัตกรรมที่ล้ าสมัย (Innovative device) สํวนการสื่อสารทางการตลาดนั้น 
บริษัท Apple ในประเทศสหรัฐอเมริกาจะเป็นผู๎ก าหนดแนวทางในการสื่อสารให๎กับบริษัท Apple ใน
ประเทศอ่ืนๆ โดยทุกการสื่อสารที่ถูกน าเสนอนั้นจะต๎องเป็นไปตามลักษณะสาคัญ 3 ประการของสินค๎า 
Apple คือ มีความเรียบงําย (Simplicity) มีคุณภาพ (Quality) และมีนวัตกรรม (Innovative) (รัตนะ ปิ
ยะกุลด ารง, 2554) 
  
 อยํางไรก็ตาม เมื่อแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple แล๎วพบวํา 
การรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีความแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญทาง
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สถิติ และกลุํมผู๎ใช๎ Acer มีการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer ตํางจากกลุํมผู๎ใช๎ Apple และกลุํม
ตัวอยํางในภาพรวม โดยกลุํมผู๎ใช๎ Acer นั้นรับรู๎วํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer นั้นมีบุคลิกภาพตราสินค๎า
แบบมิติความจริงใจ (Sincerity) มากที่สุด ขณะที่กลุํมผู๎ใช๎ Apple และกลุํมตัวอยํางในภาพรวมรับรู๎วํา
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มีบุคลิกภาพแบบความสามารถ (Competence) มากที่สุด ซึ่งความแตกตําง
ของการรับรู๎น้ีแสดงให๎เห็นวํา บริษัท Apple มีการวางต าแหนํงตราสินค๎าและท าการสื่อสารบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าได๎ชัดเจนและเป็นอันหนึ่งอันเดียว สํวนบริษัท Acer อาจยังวางต าแหนํงตราสินค๎าและสื่อสาร
บุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ไมํชัดเจนนัก (Nielsen, 2011) ท าให๎กลุํมผู๎ใช๎ Acer และกลุํมผู๎ใช๎ Apple มีการ
รับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎า Acer แตกตํางกัน ด้ังนั้น บริษัท Acer อาจต๎องพัฒนาการสื่อสารบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าให๎มีความชัดเจนมากย่ิงขึ้น สํวนบริษัท Apple อาจเน๎นการรักษามาตรฐานของการสื่อสาร
บุคลิกภาพตราสินค๎าโดยไมํต๎องปรับปรุงพัฒนากลยุทธ๑ทางด๎านการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎ามากนัก 
นอกจากน้ัน อาจเป็นไปได๎วํา ประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎าของกลุํมผู๎ใช๎แตํละกลุํมมีความแตกตํางกัน 
ดังนั้น จึงสํงผลให๎การรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความแตกตํางกัน ดังเชํนที่ Solomon (2011) ระบุวํา 
ระดับความสอดคล๎องกันระหวํางสิ่งเร๎าและประสบการณ๑ที่ได๎เรียนรู๎มากํอนของผู๎บริโภคนั้นสํงผลตํอการ
แปลความหมายในกระบวนการการรับร๎ูของผู๎บริโภค  
 
การรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  
 
 จากผลการวิจัยที่ได๎ในครั้งนี้แสดงให๎เห็นวํา กลุํมตัวอยํางในภาพรวมสํวนใหญํ กลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ล๎วนรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Apple มีคุณภาพมากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และเมื่อพิจารณาในประเด็นยํอยพบวํา กลุํม
ตัวอยํางสํวนใหญํนั้นรับรู๎วํา Apple มีภาพลักษณ๑ที่ดีมากที่สุด ในขณะที่มอง Acer ในแงํบวกมากที่สุด 
และกลุํมตัวอยํางรับรู๎วํา Apple มีความทนทานไมํมากนัก ขณะที่รับรู๎วํา Acer มีคุณภาพและความ
ทนทานไมํมากนัก อยํางไรก็ตาม การรับร๎ูคุณภาพของผู๎ใช๎ 2 กลุํมมีความแตกตํางกัน อยํางมีนัยส าคัญ
ทางสถิติ โดยสาเหตุนั้นนําจะมาจากการที่กลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple มีประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎าที่
แตกตํางกัน ท าให๎กลุํมผู๎ใช๎ทั้ง 2 กลุํมมีการตีความเกี่ยวกับตราสินค๎าแตกตํางกัน ดังนั้น จึงสํงผลให๎การ
รับรู๎คุณภาพของทั้ง 2 กลุํมนั้นแตกตํางกันตามไปด๎วย ซึ่งเหตุผลที่กลําวมานี้เป็นไปตามที่  Solomon 
(2011) ได๎อธิบายวํา ประสบการณ๑ของบุคคลท าให๎เกิดการเรียนรู๎ของบุคคล และรูปแบบการเรียนรู๎ของ
บุคคลจะเป็นพื้นฐานในการตีความสิ่งตํางๆ ของบุคคล ดังนั้น การรับรู๎ใดๆ ของบุคคลจึงมีพื้นฐานมา  
จากรูปแบบการเรียนรู๎ของบุคคลนั้น  
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 สาเหตุหลักของการที่กลุํมตัวอยํางรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีคุณภาพมากกวํา Acer 
นี้ นําจะเป็นผลมาจากปัจจัย 2 ประเภทคือ 1) สิ่งบํงชี้จากภายใน (Intrinsic cues) และ 2) สิ่งบํงชี้จาก
ภายนอก (Extrinsic cues) (Vantamay, 2007) โดยสิ่งบํงชี้ภายในท่ีมีผลตํอการรับรู๎คุณภาพของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กนี้ ได๎แกํ การออกแบบและความสวยงามของตัวสินค๎า ท้ังในด๎านรูปทรง ขนาด และ
สีสัน ดังเชํนที่ Garvin (1984) กลําววํา สุนทรียศิลป์ (Aesthetics) ซึ่งเกี่ยวข๎องกับรูปลักษณ๑ ความรู๎สึก 
เสียง รสชาติ หรือกลิ่นของสินค๎านั้นสํงผลตํอการประเมินคุณภาพของผู๎บริโภค ดังนั้น อาจเป็นไปได๎วํา 
การท่ีกลุํมตัวอยํางประเมินวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีคุณภาพมากกวํา Acer นั้น มีสาเหตุมาจาก
การท่ีคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีการออกแบบที่ดีและสวยงามกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ดังเชํนที่
ถูกให๎คะแนนไว๎ในบล็อก Laptopmag.com โดย Apple ได๎คะแนนการออกแบบเทํากับ 14 คะแนนจาก
คะแนนเต็ม 15 คะแนน ขณะที่ Acer ได๎เทํากับ 10 คะแนนจากคะแนนเต็ม 15 (“Best and worst 
notebook brands 2013,” 2013)   
  
 นอกจากน้ัน กลุํมตัวอยํางอาจใช๎สิ่งบํงชี้จากภายนอก อันได๎แกํ ราคา การโฆษณา และประเทศ
ผู๎ผลิตมาเป็นสิ่งประเมินคุณภาพ (Schiffman & Kanuk, 2000; Thakor & Katsanis, 1997) โดย
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีราคาสูงกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ซึ่งราคาที่สูงกวํานี้สํงผลให๎กลุํม
ตัวอยํางรับรู๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีคุณภาพมากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ดังเชํนที่ 
Dodds et al. (1991) ได๎ระบุไว๎วํา ราคาซึ่งเป็นสิ่งบํงชี้ภายนอกนั้นมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภค นอกจากน้ัน ยังมีผู๎วิเคราะห๑ไว๎ในเว็บไซต๑ Jumnum2go.com วํา Acer มีปัญหาในเรื่องวัสดุที่
น ามาประกอบคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กซึ่งมักเกิดความเสียหายช ารุดงําย โดยสาเหตุนั้นอาจมาจากราคา
สินค๎าที่ถูกกวํายี่ห๎ออ่ืน (“ข๎อดีและข๎อเสียของ Notebook แตํละยี่ห๎อ,” ม.ป.ป.) 
  
 อยํางไรก็ตาม สาเหตุของการต้ังราคาที่แตกตํางกันนั้นมาจากการที่คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple 
และ Acer นั้นมีกลุํมลูกค๎าเป้าหมายที่แตกตํางกัน โดย Apple ต้ังกลุํมลูกค๎าเป้าหมายเป็นผู๎ที่มีก าลังซื้อ
มาก และไมํอํอนไหวตํอด๎านราคา (Arvidson, n.d.) สํวน Acer นั้นเป็นผู๎ที่มีก าลังซื้อปานกลาง (“Acer 
competitive strategy review,” n.d.) ดังนั้น ท าให๎การด าเนินกลยุทธ๑ของ 2 บริษัทนี้จึงแตกตํางกัน โดย
บริษัท Apple ต้ังราคาสูงเพื่อสร๎างภาพลักษณ๑ที่ดี (“กลยุทธ๑การตลาดของ Apple,” 2553) ขณะที่บริษัท 
Acer นั้นเน๎นเรื่องการเป็นผู๎น าทางด๎านต๎นทุนและเน๎นการแขํงขันทางด๎านราคา (“Acer competitive 
strategy review,” n.d.) โดยเป็นคอมพิวเตอร๑ที่ราคาถูกกวําตราสินค๎าอ่ืน เมื่อเทียบกับตราสินค๎าอ่ืนใน  
รุํนเดียวกัน (“ข๎อดีและข๎อเสียของ Notebook แตํละยี่ห๎อ,” ม.ป.ป.) 
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 นอกจากน้ัน การโฆษณาของทั้ง 2 บริษัท ยังมีผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพของกลุํมตัวอยําง
ด๎วย โดยบริษัท Apple ให๎ความส าคัญกับการน าเสนอสินค๎า โดยต๎องการสร๎างความแตกตําง ซึ่งสิ่ง
เหลํานี้สะท๎อนมาจากโฆษณาที่มีความสร๎างสรรค๑ และการใช๎ชํองทางในการโฆษณาที่แตกตํางจากแบบ
ด้ังเดิม (“Why Apple is a great marketer,” 2012; “The core marketing strategy of Apple,” 2012) 
ขณะที่บริษัท Acer นั้นไมํเน๎นการโฆษณามากนัก (“Acer computer marketing mix,” 2013) ซึ่งการท า
โฆษณาที่มีความแตกตํางและโดดเดํนน้ีจะสํงผลตํอความรู๎สึกของผู๎บริโภค และความรู๎สึกของผู๎บริโภคก็
จะสํงผลตํอการประเมินด๎านคุณภาพของผู๎บริโภคในท๎ายที่สุด ดังที่ Zeithamal (1988) และ Keller 
(1993) กลําววํา การรับรู๎นั้นเป็นการประเมินถึงความเหนือกวําหรือคุณภาพโดยรวม หรืออาจกลําวได๎วํา 
เป็นความรู๎สึกทั้งหมดของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า สํวนผลกระทบจากด๎านประเทศผู๎ผลิตนั้น อาจสํงผลตํอ
การรับรู๎คุณภาพเชํนกัน โดยตราสินค๎า Apple นั้นก าเนิดในประเทศสหรัฐอเมริกา (“แอปเปิล (บริษัท),” 
ม.ป.ป.) ในขณะที่ตราสินค๎า Acer นั้นก าเนิดในไต๎หวัน (“เอเซอร๑,” ม.ป.ป.) 
 
 สํวนของผลการวิจัยที่แสดงวํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีผู๎บริโภคที่มีความภักดีตํอตรา
สินค๎ามากกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ที่กลุํมตัวอยํางสํวนใหญํนั้นตอบวํายินดีที่จะพยายามค๎นหา
ตราสินค๎าที่ตนมีความชื่นชอบมากที่สุดนั้น นําจะมีสาเหตุมาจากการที่ตราสินค๎า Apple มีการสร๎างตรา
สินค๎าที่ความแข็งแกรํง ตามที่ Randall (2000) ได๎กลําววํา การสร๎างตราสินค๎าให๎แข็งแกรํงประกอบด๎วย 
5 องค๑ประกอบ คือ 1) มีความเป็นเอกลักษณ๑และชัดเจน 2) เอกลักษณ๑ของตราสินค๎าต๎องสามารถท า
หน๎าที่สรุปยํอข๎อมูลของตราสินค๎าทั้งหมดให๎กับผู๎บริโภคได๎  3) มีความปลอดภัย 4) มีความแตกตํางจาก
คํูแขํง และ 5) มีมูลคําเพิ่ม โดย Apple ได๎มีการสื่อสารตราสินค๎าที่มีความเป็นเอกลัษณ๑แตกตํางจาก
คํูแขํง โดยได๎มีการสรุปยํอโดยใช๎สัญลักษณ๑ตราสินค๎าที่มีความโดดเดํนและแตกตํางท าให๎ผู๎บริโภค
สามารถเชื่อมโยงตราสินค๎าได๎งําย ในขณะที่สินค๎าก็มีความปลอดภัยไมํเป็นอันตรายตํอผู๎บริโภค และ  
Apple สามารถสร๎างความรู๎สึกที่แตกตํางทั้งในแงํของการใช๎งานสินค๎า เชํน ระบบปฏิบัติการและการใช๎
งานที่แตกตําง เป็นต๎น รวมถึงภาพลักษณ๑ของตราสินค๎าที่มีความทันสมัยและมีเอกลักษณ๑โดดเดํน 
นอกจากน้ัน การใช๎สินค๎าของ Apple อาจเสริมภาพลักษณ๑ให๎แกํผู๎ใช๎งานได๎ด๎วย (รัตนะ ปิยะกุลด ารง, 
2554) ซึ่งองค๑ประกอบที่กลําวมานี้อาจสํงผลตํอความชื่นชอบของผู๎บริโภค ซึ่งความชื่นชอบนี้จะไปสํงผล
ตํอความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคกับตราสินค๎า โดยสุดท๎ายแล๎วความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคและตรา
สินค๎าก็จะไปสํงผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎านั่นเอง ดังเชํนที่ Karende et al. (1997, as cited 
in Lin, 2010) และ Farhat และ Khan (2011) ได๎กลําววํา หากผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎านั้นแตกตํางจาก
ตราสินค๎าอ่ืน ผู๎บริโภคจะมีความชื่นชอบในตราสินค๎ามากขึ้น และผู๎บริโภคจะรู๎สึกค๎ุนเคยกับตราสินค๎าที่
ตนชื่นชอบมากกวํา ซึ่งผลที่ตามมาคือ ผู๎บริโภคจะพัฒนาความสัมพันธ๑ที่มีตํอตราสินค๎า และสุดท๎ายจะ  
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ไปมีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาในอีกมุมมองหนึ่งแล๎ว อาจอธิบายได๎วําความภักดีของผู๎บริโภคนี้เกิด
จากประสบการณ๑ในการใช๎สินค๎า ดังเชํนที่ D. Aaker (1991) กลําววํา ความภักดีตํอตราสินค๎านั้นจะ
เกิดขึ้นไมํได๎ หากผู๎บริโภคไมํได๎ซื้อและมีประสบการณ๑ในการใช๎มากํอน ซึ่งสิ่งที่นําจะมีผลกระทบตํอ
ความภักดีตํอตราสินค๎าในกรณีนี้นําจะมาจากการสํงมอบประสบการณ๑อันยอดเยี่ยมของบริษัท Apple 
โดยบริษัท Apple ได๎มีการปฏิบัติตํอผู๎บริโภคและการรักษาความใกล๎ชิดกับผู๎บริโภคอยํางยอดเยี่ยม 
ตามที่ D. Aaker (1991) แนะน าวํา บริษัทตํางๆ สามารถสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎ผํานการปฏิบัติ
กับผู๎บริโภคอยํางถูกวิธี เชํน ปฏิบัติกับผู๎บริโภคด๎วยความเคารพ ไมํแสดงความหยาบคาย ไมํใสํใจ และ
ไมํรับผิดชอบ เป็นต๎น นอกจากน้ัน อาจสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎โดยการรักษาความใกล๎ชิดกับ
ผู๎บริโภค เชํน ติดตํอกับผู๎บริโภคอยํางสม่ าเสมอ เป็นต๎น  
  
 บริษัท Apple นั้นปฏิบัติตํอผู๎บริโภคเป็นอยํางดีด๎วยการให๎ความส าคัญกับการบริการลูกค๎า และ
พยายามรักษาความใกล๎ชิดกับลูกค๎าด๎วยการต๎อนรับอยํางอบอํุนและเป็นกันเอง โดยบริษัท Apple มีการ
ฝึกอบรบพนักงานในร๎าน Apple store ให๎สามารถสร๎างปฏิสัมพันธ๑อันดีในการปฏิบัติกับลูกค๎าภายใต๎
สถานการณ๑ตํางๆ ซึ่งมาตรฐานในการให๎บริการมีดังนี้ 1) ต๎อนรับลูกค๎าด๎วยความอบอํุนและเป็นกันเอง 
2) ท าความเข๎าใจในสิ่งที่ลูกค๎าต๎องการอยํางสุภาพและอํอนโยน 3) เสนอแนวทางแก๎ปัญหาให๎กับลูกค๎า 
4) ฟังและให๎ค าแนะน าส าหรับทุกข๎อสงสัย และ 5) กลําวลาด๎วยไมตรีพร๎อมเชิญชวนให๎ลูกค๎ากลับมาที่
ร๎านค๎าอีกครั้งหนึ่ง (“ความลับ Apple store ท าอยํางไรถึงประสบความส าเร็จ,” 2556) นอกจากน้ัน 
บรษิัท Apple ยังให๎ความส าคัญกับการคัดเลือกพนักงานที่จะมาบริการลูกค๎าด๎วยเชํนกัน โดยจะ
คัดเลือกบุคคลที่มีความเอาใจใสํลูกค๎ามาเป็นพนักงาน (“Why Apple is a great marketer,” 2012) อีก
ทั้งบริษัท Apple ให๎ความส าคัญกับลูกค๎าเป็นอยํางมาก โดยกํอนจะด าเนินการอะไร บริษัทจะค านึงถึง
ลูกค๎ากํอนเป็นอันดับแรกเสมอ (“กลยุทธ๑การตลาดของ Apple," 2553)  
  
 สํวนกรณีของบริษัท Acer นั้น อาจยังมีปัญหาในเรื่องการบริการหลังการขาย เชํน ศูนย๑บริการ
ท างานลําช๎า คุณภาพในการซํอมแซมสินค๎า คุณภาพของการบริการ เป็นต๎น (“รู๎สึกผิดหวังกับการบริการ 
Acer จริงๆ,” 2552; อุทุมพร จันทรศร, 2552; “การบริการของ Acer house,” 2548) ดังนั้น ปัญหาใน
ด๎านการบริการของ Acer ที่เกิดขึ้นนี้จึงสํงผลตํอความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภคและตราสินค๎า และสํงผล
ตํอความพึงพอใจของผู๎บริโภค โดยท๎ายที่สุดจะไปสํงผลกระทบตํอความภักดีของผู๎บริโภคที่มีตํอตรา
สินค๎า Acer ท าให๎ผู๎บริโภคมีความภักดีตํอ Acer น๎อยกวํา Apple ซึ่งผลที่เกิดขึ้นน้ีเป็นไปตามที่ D. 
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Aaker (1996) อธิบายไว๎วํา บริการอันยอดเยี่ยมนั้นจะสํงผลตํอการพัฒนาความสัมพันธ๑ระหวํางผู๎บริโภค
และตราสินค๎า โดยสุดท๎ายแล๎วความสัมพันธ๑อันดีที่เกิดขึ้นนี้จะไปชํวยเสริมสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภคนั่นเอง นอกจากน้ัน ยังเป็นไปตามที่ Farhat และ Khan (2011) กลําววํา ความพึงพอใจและ
ความภักดีตํอตราสินค๎าเป็นสิ่งที่มักอยํูคํูกันเสมอ โดยความพึงพอใจของผู๎บริโภคจะเป็นตัวแปรส าคัญที่
ชํวยเสริมสร๎างให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
การวิเคราะห์และอภิปรายผลเกี่ยวกับสมมติฐาน 
 
 การวิเคราะห๑และอธิปรายในสํวนนี้ประกอบด๎วย 2 ประเด็น คือ การวิเคราะห๑และอภิปรายผล
จากสมมติฐานข๎อที่ 1 บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎า  อยํางมี
นัยส าคัญทางสถิติ และการวิเคราะห๑และอภิปรายผลจากสมมติฐานข๎อที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค๎ามี
ความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  อยํางมีนัยส าคัญทาง
สถิติ โดยในแตํละสํวนมีรายละเอียดดังนี้ 
 
 สมมติฐานข้อที่ 1 บุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค้า อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติ 
 
 ผลการทดสอบสมมติฐานในภาพรวมที่ได๎นี้ มีความสอดคล๎องกับผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องในอดีต
ของ Lin (2010) งานวิจัยของพรทิพย๑ เลือดจีน (2548) งานวิจัยของ นนทกร ศาลิคุปต (2550) และ
งานวิจัยของสวียา นุชพิทักษ๑ (2554) โดย Lin ได๎ท าการวิจัยกับกลุํมตัวอยํางในไต๎หวัน และพบวํา 
บุคลิกภาพผู๎บริโภคนั้นมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกตํอบุคลิกภาพตราสินค๎าของบริษัท Bandai ซึ่งเป็น
บริษัทผลิตของเลํน และพรทิพย๑ เลือดจีน ก็ได๎สรุปเชํนเดียวกันวํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคมี
ความสัมพันธ๑กับบุคลิกภาพตราสินค๎าในเชิงบวก ทั้งในสินค๎าที่ใช๎การไตรํตรองในการซื้อและสินค๎าที่ใช๎
ความรู๎สึกในการซื้อ คือ รถยนต๑และน้ าอัดลม สํวน นนทกร ศาลิคุปต ระบุวํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคทั้ง
ที่เป็นผู๎ใช๎ตราสินค๎าและไมํได๎เป็นผู๎ใช๎สินค๎านั้นมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎า โดย
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ใช๎ตราสินค๎าและบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีคํามากกวํา
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคที่ไมํได๎เป็นผู๎ใช๎ตราสินค๎าและบุคลิกภาพตราสินค๎า ในขณะที่ 
สวียา นุชพิทักษ๑ กลําววํา บุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสอดคล๎องกัน ท้ังในกรณี
ในสินค๎าประเภทที่ใช๎ในที่สาธารณะและสินค๎าที่ใช๎ในที่สํวนตัว อันได๎แกํ โทรศัพท๑มือถือและสบูํ โดย
ความสอดคล๎องของบุคลิกภาพตราสินค๎าและบุคลิกภาพผู๎บริโภคในกรณสีินค๎าใช๎ในที่สาธารณะมีคําสูง
กวําในกรณีของสินค๎าที่ใช๎ในที่สํวนตัว  
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  นอกจากน้ัน ผลความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎าในภาพรวม
ที่เกิดขึ้นนั้น สามารถอธิบายได๎ด๎วยแนวคิดของ D. Aaker (1996), Govers และ Schoormans (2005), 
Kotler และ Keller (2009), Lin (2010), และ Plummer (1984) โดย Plummer กลําววํา ผู๎บริโภคจะ
เลือกใช๎ตราสินค๎าที่มีความเหมาะสมกับตนเอง โดยจะเลือกตราสินค๎าที่สอดคล๎องกับอัตมโนทัศน๑ (Self-
concept) ของตนเอง หรือบางครั้งผู๎บริโภคก็อาจจะเลือกตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพตราสินค๎าตรงกับ
ตัวตนที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น (Ideal self) หรือตัวตนทางสังคม (Social self) (Kotler & Keller, 2009) 
และ Govers กับ Schoormans ก็ยังได๎เสริมวํา ผู๎บริโภคจะใช๎ตราสินค๎าและสินค๎าที่สอดคล๎องกับ
บุคลิกภาพของตนเองด๎วย ในขณะที่ Lin สรุปวํา ผู๎บริโภคใช๎บุคลิกภาพตราสินค๎าในการแสดงออกถึง
บุคลิกภาพของตนเอง  
  
 สํวน D. Aaker (1996) นั้นระบุวํา ผู๎บริโภคจะใช๎บุคลิกภาพตราสินค๎าเป็นเครื่องมือในการแสดง
ตัวตนของตนเอง โดยผู๎บริโภคจะแสดงเอกลักษณ๑ตัวตน (Self-identity) ผํานการใช๎ตราสินค๎า ซึ่งตัวตนที่
ผู๎บริโภคต๎องการแสดงออกนั้น อาจจะเป็นตัวตนที่ผู๎บริโภคเป็นจริง (Actual self) หรือเป็นตัวตนในอุดม
คติ (Ideal self) ที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็นก็ได๎ โดยสาเหตุที่บุคลิกภาพตราสินค๎าสามารถชํวยให๎ผู๎บริโภค
แสดงตัวตนได๎นั้น เนื่องจากผู๎บริโภคจะเกิดความรู๎สึกและอารมณ๑เมื่อใช๎ตราสินค๎า ดังนั้น ความรู๎สึกและ
อารมณ๑ที่เกิดขึ้นนี้จะไปสนับสนุนการแสดงตัวตนของผู๎บริโภคได๎  
 
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาในอีกมุมมองสามารถอธิบายได๎วํา เนื่องจากผู๎บริโภคมักถูกกระตุ๎น
จากแรงจูงใจภายในให๎แสดงพฤติกรรมที่สอดคล๎องกับความคิดหรือความเชื่อที่เขามีตํอตนเอง (Self-
consistency motivation) และไมํต๎องการท าในสิ่งที่ขัดแย๎งกับตัวตนที่แท๎จริง (Chon & Olsen, 1991; 
Sirgy, 1982) ดังนั้น หากภาพลักษณ๑ของผู๎บริโภคเหมือนหรือสอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ตราสินค๎า  
ผู๎บริโภคจะแสดงพฤติกรรม เชํน มีความชื่นชอบตํอตราสินค๎า มีความต้ังใจซื้อ หรือมีทัศนคติตํอตรา
สินค๎า เป็นต๎น (Blythe, 1997; Parker, 2009) เพื่อให๎พฤติกรรมเหลํานี้สะท๎อนภาพลักษณ๑ของตนเอง 
(Assael, 2004)  
 
 ดังนั้น จากที่กลําวมาทั้งหมด อาจสรุปได๎วํา การที่บุคลิกภาพผู๎บริโภคที่เป็นผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑ 
Acer และ Apple ทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ ของคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้น นําจะเป็นผลมาจากการท่ีผู๎บริโภคเลือกใช๎ตราสินค๎าที่มีความสอดคล๎อง
กับบุคลิกภาพ อัตมโนทัศน๑ของตนเอง หรือตัวตนในอุดมคติ เพื่อแสดงออกถึงบุคลิกภาพ ตัวตนที่แท๎จริง
ของตนเอง หรือตัวตนในอุดมคติ ดังเชํนที่นนทกร ศาลิคุปต (2550) และสวียา นุชพิทักษ๑ (2554) ได๎ระบุ
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ไว๎ โดยนนทกร ศาลิคุปต กลําววํา ผู๎บริโภคจะเลือกซื้อตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพสอดคล๎องกับบุคลิกภาพ
ของตนเอง เพื่อแสดงถึงภาพลักษณ๑หรือความเป็นตัวตนของตนเองให๎ชัดเจนมากขึ้น ในขณะที่สวียา นุช
พิทักษ๑ กลําววํา ผู๎บริโภคนั้นจะเลือกซื้อสินค๎าที่สอดคล๎องกับอัตมโนทัศน๑ที่ผู๎บริโภคมีอยูํจริงหรือตัวตนที่
ผู๎บริโภคต๎องการจะเป็น ทั้งในสินค๎าประเภทที่ใช๎ในที่สาธารณะ คือ โทรศัพท๑มือถือ และสินค๎าที่ใช๎ในที่
สํวนตัว คือ สบูํ  
 
 อยํางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาในแตํละคูํความสัมพันธ๑แล๎วกลับพบวํา ผลการวิจัยที่ได๎นั้นไมํ
สอดคล๎องกับแนวคิดของ J. Aaker (1997) ที่วํา มิติบุคลิกภาพของผู๎บริโภคด๎านความประนีประนอม 
(Agreeableness) สอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความจริงใจ (Sincerity) มติิบุคลิกภาพ
ของผู๎บริโภคด๎านการชอบแสดงตัว (Extraversion) สอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความ
ต่ืนเต๎น (Excitement) และมิตบิุคลิกภาพของผู๎บริโภคด๎านความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) 
สอดคล๎องกับมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความสามารถ (Competence) โดยผลการวิจัยที่ได๎นั้นระบุวํา 
ในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มิติการชอบแสดงตัว มิติความประนีประนอม และมิติความส านึก
ในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด ขณะที่ในกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Apple มิติการชอบแสดงตัวและมิติความส านึกในหน๎าที่มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความสามารถ
มากที่สุด สํวนมิติด๎านความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นมากที่สุด  
  
 สาเหตุของผลการวิจัยที่ไมํสอดคล๎องดังกลําวน้ัน อาจจะมาจากความแตกตํางของกลุํมตัวอยําง
ที่ใช๎ในการวิจัย โดย J. Aaker (1997) น้ันได๎ท าการวิจัยกับกลุํมตัวอยํางที่เป็นประชากรของประเทศ
สหรัฐอเมริกา ในขณะที่งานวิจัยนี้ได๎ท าการวิจัยกับกลุํมตัวอยํางที่เป็นประชากรของประเทศไทย ซึ่ง
เหตุผลนี้สํงผลตํอการรับรู๎ด๎านบุคลิกภาพของผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎า เนื่องจากการรับรู๎ด๎าน
ลักษณะบุคลิกภาพนั้นมีพื้นฐานมาจากพฤติกรรม ลักษณะทางกายภาพ ทัศนคติและความเชื่อ และ
ลักษณะทางประชากรของแตํละบุคคล (Park, 1986) นอกจากน้ัน วัฒนธรรมยังสํงผลตํอการใช๎ตรา
สินค๎าในเชิงสัญลักษณ๑ ซึ่งหมายถึง การใช๎ตราสินค๎าในการแสดงตัวตนของผู๎บริโภคด๎วย โดยผู๎บริโภคที่
มีวัฒนธรรมแตกตํางกันจะมีการตีความตราสินค๎าตํางกัน ท าให๎มีการใช๎ตราสินค๎าเพื่อแสดงตัวตน
แตกตํางกัน (J. Aaker & Schmitt, 1997, as cited in J. Aaker, 1997) โดยตัวแปรด๎านวัฒนธรรมนั้นจะ
มีอิทธิพลตํอการรับรู๎เก่ียวกับตราสินค๎าและการรับรู๎ด๎านบุคลิกภาพของผู๎บริโภค  (J. Aaker et al., 2001;  
Belk & Pollay, 1985) 
 
 สํวนความแตกตํางของรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคกับบุคลิกภาพตรา  
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สินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคกับ
บุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple เป็นไปในลักษณะที่วํา มิติบุคลิกภาพของผู๎บริโภค
ทั้ง 3 มิติ คือ มิติการชอบแสดงตัว (Extraversion) มิติความประนีประนอม (Agreeableness) และมิติ
ความส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) นั้นมีความสัมพันธ๑ตํอมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer ใน
ด๎านความต่ืนเต๎น (Excitement) มากที่สุด ขณะที่มิติด๎านการชอบแสดงตัวและมิติความส านึกในหน๎าที่
มีความสัมพันธ๑ตํอมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ในด๎านความสามารถ (Competence) มากที่สุด 
และมิติความประนีประนอมมีความสัมพันธ๑ตํอมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple ด๎านความต่ืนเต๎น
มากที่สุด ซึ่งความแตกตํางกันที่กลําวมานี้ อาจเป็นผลมาจากความแตกตํางของแตํละบริษัทในด๎านกล
ยุทธ๑และวิธีการสื่อสารทางการตลาด ดังเชํนที่ Nielsen (2011) กลําววํา บริษัท Apple มีการวาง
ต าแหนํงตราสินค๎าและท าการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ชัดเจนและเป็นอันหนึ่งอันเดียว สํวนบริษัท 
Acer อาจยังวางต าแหนํงตราสินค๎าและสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ไมํชัดเจนนัก ซึ่งการสื่อสารตรา
สินค๎าที่สอดคล๎องเป็นอันหนึ่งอันเดียวกันและชัดเจนนั้นจะท าให๎เกิดความสอดคล๎องกันในด๎านของเนื้อ
สารและการตีความหมายของผู๎บริโภค สํงผลให๎ผู๎บริโภคมีการรับรู๎ตราสินค๎าได๎ตรงกับที่บริษัทวาง
ต าแหนํงตราสินค๎าไว๎ (D. Aaker, 1996) ดังนั้น จากสาเหตุด๎านการสื่อสารตราสินค๎าที่กลําวมานี้ อาจ
สํงผลให๎ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพเหมือนกันรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าได๎แตกตํางกัน   
 
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาการทดสอบความสัมพันธ๑ โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple แล๎วพบวํา ผลการวิจัยในกรณีนี้มีรูปแบบความสัมพันธ๑แตกตําง
จากผลการวิจัยในภาพรวมเล็กน๎อยในสํวนของรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพของกลุํมผู๎ใช๎ทั้ง 
2 กลุํม กับบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple โดยกรณีของกลุํมผู๎ใช๎ Acer มิติการชอบแสดงตัว 
(Extraversion) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎น (Excitement) และมิติความสามารถ 
(Competence) ของ Apple มากที่สุด สํวนมิติความประนีประนอม (Agreeableness) นั้นสัมพันธ๑กับ
มิติความต่ืนเต๎น (Excitement) ของ Apple มากที่สุด ในขณะที่มิติความส านึกในหน๎าที่ 
(Conscientiousness) นั้นสัมพันธ๑กับมิติความจริงใจ (Sincerity) ของ Apple มากที่สุด สํวนในกรณีของ
กลุํมผู๎ใช๎ Apple มิติการชอบแสดงตัวมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับมิติความต่ืนเต๎นและมิติความสามารถ
ของ Apple มากที่สุด สํวนมิติความประนีประนอมนั้นสัมพันธ๑กับมิติความต่ืนเต๎นของ Apple มากที่สุด 
ในขณะที่มิติด๎านความส านึกในหน๎าที่นั้นสัมพันธ๑กับมิติความสามารถของ Apple มากที่สุด ซึ่งความ
แตกตํางกันที่เกิดขึ้นนี้ อาจมีสาเหตุมาจากความแตกตํางของประสบการณ๑ในการใช๎ตราสินค๎าที่แตกตําง
กันของทั้ง 2 กลุํมผู๎ใช๎ ซึ่งประสบการณ๑ที่แตกตํางกันนี้สํงผลตํอการตีความที่ตํางกันระหวํางผู๎ใช๎ 2 กลุํม 
ท าให๎การรับรู๎ของผู๎บริโภคทั้ง 2 กลุํมมีความแตกตํางกัน (Solomon, 2011) 
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 สมมติฐานข้อที่ 2 บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการรับรู้คุณภาพและความ
ภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในกรณีที่ผู้บริโภคมีการรับรู้บุคลิกภาพตรา
สินค้าและการรับรู้คุณภาพของตราสินค้าเดียวกัน และผู้บริโภครับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าและความภักดี
ต่อตราสินค้าต่อตราสินค้าเดียวกัน  
 
 ส าหรับการวิเคราะห๑และอภิปรายในสํวนนี้จะแยกยํอยออกเป็น 2 สํวน ดังนี้ คือ 1) การวิเคราะห๑
และอภิปรายในสํวนของความสัมพันธ๑เชิงบวกระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภค และ 2) การวิเคราะห๑และอภิปรายในสํวนของความสัมพันธ๑เชิงบวกระหวํางบุคลิกภาพตรา
สินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งรายละเอียดนั้นมีดังตํอไปนี้ 
 
1) ความสัมพันธ๑เชิงบวกระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค  
 
 ผลการวิจัยที่ได๎ในภาพรวมนั้นสอดคล๎องกับผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องในอดีตของ Beldona และ 
Wysong (2007), Mitsis, Foley, และ Skarmeas (2009), และ Ramaseshan และ Tsao (2007) โดย 
Beldona และ Wysong ได๎ระบุวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าบางประการมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคตํอตราสินค๎าของร๎านค๎า สํวน Ramaseshan และ Tsao ได๎ระบุวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 5 
มิติ ซึ่งเป็นตัวแปรต๎น มีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริ โภค ซึ่งเป็นตัวแปรตาม โดยที่มิติความ
ต่ืนเต๎นและมิติความหรูหราน้ันมีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎คุณภาพมากท่ีสุด ในขณะที่ Mitsis et al. ได๎
สรุปไว๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 5 มิตินั้นมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค โดย
มิติความสามารถนั้นมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอมหาวิทยาลัยมากที่สุด  
  
 นอกจากน้ัน ผลของความสัมพันธ๑ในภาพรวมที่เกิดขึ้นนั้น เป็นไปตามแนวคิดของ Siguaw, 
Mattila, และ Austin (1999, as cited in Ramaseshan & Tsao, 2007) ที่วํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมี
อิทธิพลตํอความชอบ การใช๎ อารมณ๑ที่ผูกติดกับตราสินค๎า ความไว๎ใจ และความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค ดังนั้น บุคลิกภาพตราสินค๎าจึงเป็นเหมือนปัจจัยส าคัญของตราสินค๎าที่จะน าพาให๎ผู๎บริโภคเกิด
การรับรู๎ในคุณภาพ โดยเมื่อท าการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าผํานด๎านตํางๆ เชํน ราคา รูปลักษณ๑
ภายนอก สํวนประกอบ คุณสมบัติพิเศษ การโฆษณา และชื่อตราสินค๎าแล๎ว (Dodds, Monroe, & 
Grewal, 1991; Rao, & Monroe, 1989) ปัจจัยด๎านตํางๆ เหลํานี้จะไปสํงผลกระทบตํอความรู๎สึกของ
ผู๎บริโภคด๎วยเชํนกัน (Siguaw, Mattila, & Austin, 1999, as cited in Ramaseshan & Tsao, 2007)  
 
 และเนื่องจากการรับรู๎นั้นเป็นการประเมินถึงความเหนือกวําหรือคุณภาพโดยรวม หรืออาจกลําว  
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ได๎วํา เป็นความรู๎สึกทั้งหมดของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า (Keller, 1993; Zeithamal, 1988) ดังนั้น 
บุคลิกภาพตราสินค๎าที่ถูกสื่อสารผํานปัจจัยด๎านตํางๆ จะไปสํงผลกระทบตํอการรับรู๎คุณภาพ ซึ่งเป็น
ความรู๎สึกโดยรวมตํอตราสินค๎านั่นเอง นอกจากนั้น ผู๎บริโภคยังมีการเชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินค๎ากับ
การเป็นตัวแทนในการแสดงถึงคุณประโยชน๑ทางหน๎าที่ของสินค๎า (D. Aaker, 1996) ดังนั้น จึงอาจท าให๎
เกิดความเชื่อมโยงไปสูํการรับร๎ูด๎านคุณภาพ 
  
 ดังนั้น จากที่กลําวมา จึงอาจสรุปได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎าทั้ง 3 มิติ (มิติความต่ืนเต๎น มิติ
ความจริงใจ และมิติความสามารถ) ของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple มีความสัมพันธ๑เชิงบวก
กับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค โดยบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นจะมีผลกระทบตํอความรู๎ สึกของผู๎บริโภค 
เชํน ความชอบ อารมณ๑ ความไว๎วางใจ เป็นต๎น ดังนั้น ความรู๎สึกที่เกิดขึ้นนี้อาจสํงผลตํอความรู๎สึก
โดยรวมของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า ซึ่งความรู๎สึกโดยรวมที่กลําวถึงนี้ก็คือ การรับรู๎คุณภาพนั่นเอง  
 
 อยํางไรก็ตาม เมื่อพิจารณาถึงรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer 
และ Apple แล๎วพบวํา มีความแตกตํางกัน โดยมิติความสามารถของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer นั้นมี
ความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มากที่สุด ซึ่งผลความสัมพันธ๑นี้
สอดคล๎องกับงานวิจัยของ Mitsis et al. (2009) ดังที่กลําวมาข๎างต๎นวํา มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎าน
ความสามารถนั้นมีอิทธิพลตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอมหาวิทยาลัยมากที่สุด ในขณะที่มิติความ
ต่ืนเต๎นของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple นั้นมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Apple มากที่สุด ซึ่งผลความสัมพันธ๑นี้สอดคล๎องกับผลการวิจัยของ Ramaseshan และ Tsao (2007) 
เชํนกันวํา มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความต่ืนเต๎นและด๎านความหรูหราน้ันมีความสัมพันธ๑ตํอการรับรู๎
คุณภาพมากท่ีสุด 
  
 ความแตกตํางของรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางกรณีของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple 
ที่เกิดขึ้นนี้ อาจมาจากความแตกตํางในกลยุทธ๑และการสื่อสารทางการตลาดของทั้ง 2 บริษัท เชํน การ
ต้ังราคาสินค๎า รูปลักษณ๑และการออกแบบสินค๎า การโฆษณา คุณสมบัติสินค๎า ซึ่งความแตกตํางนี้ได๎
สํงผลตํอการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ท าให๎รูปแบบ
ความสัมพันธ๑ที่ปรากฏนั้นมีความแตกตํางกัน สํวนความแตกตํางในสํวนของรูปแบบความสัมพันธ๑
ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer และการรับรู๎คุณภาพตํอ Acer  ในงานวิจัยชิ้นนี้กับรูปแบบ
ความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและการรับรู๎คุณภาพในงานวิจัยของ Ramaseshan และ 
Tsao (2007) และความแตกตํางของรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Apple และ
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การรับรู๎คุณภาพตํอ Apple ในงานวิจัยชิ้นนี้กับรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและ
การรับรู๎คุณภาพในงานวิจัยของ Mitsis et al. (2009) นั้น อาจมาจากความแตกตํางในด๎านวัฒนธรรม
ของกลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในงานวิจัย กลําวคือ กลุํมตัวอยํางที่ใช๎ในการวิจัยครั้งนี้เป็นประชากรไทยที่มี
วัฒนธรรมตํางจากกลุํมตัวอยํางในงานวิจัยของ Ramaseshan และ Tsao (2007) ที่เป็นประชากรใน
ประเทศออสเตรเลีย และกลุํมตัวอยํางในงานวิจัยของ Mitsis et al. (2009) ที่เป็นประชากรในประเทศ
ออสเตรเลียกับประเทศอังกฤษ ดังนั้น ความแตกตํางกันทางวัฒนธรรมของกลุํมตัวอยํางนี้ จึงสํงผลตํอ
การรับรู๎ของกลุํมตัวอยําง โดยท าให๎กลุํมตัวอยํางมีการรับรู๎ที่แตกตํางกันออกไป ตามที่ Solomon (2011) 
ระบุวํา พื้นฐานของแตํละบุคคลและแตํละวัฒนธรรมนั้นมีผลตํอการรับรู๎  
  
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาการทดสอบความสัมพันธ๑ โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple แล๎วพบวํา ผลการวิจัยในกรณีนี้มีรูปแบบความสัมพันธ๑แตกตําง
จากผลการวิจัยในภาพรวมเล็กน๎อยในสํวนของรูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎บุคลิกภาพตรา
สินค๎าตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ของกลุํมผู๎ใช๎ Apple และการรับรู๎คุณภาพตํอ คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Apple โดยในกรณีกลุํมผู๎ใช๎ Apple มิติบุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความสามารถมีความสัมพันธ๑กับการ
รับรู๎คุณภาพตํอ Apple มากที่สุด ขณะที่กรณีของกลุํมตัวอยํางในภาพรวมและกลุํมผู๎ใช๎ Acer มิติ
บุคลิกภาพตราสินค๎าด๎านความต่ืนเต๎นของ Apple นั้นมีความสัมพันธ๑กับการรับรู๎คุณภาพตํอ Apple 
มากที่สุด ซึ่งความแตกตํางที่เกิดขึ้นนี้ อาจมีสาเหตุมาจากความแตกตํางของประสบการณ๑ในการใช๎ตรา
สินค๎าที่แตกตํางกัน ดังที่ Solomon (2011) ระบุวํา ประสบการณ๑และการเรียนร๎ูของบุคคลนั้นสํงผลตํอ
การรับรู๎ของบุคคล ดังนั้น อาจกลําวได๎วํา กลุํมผู๎ใช๎ Apple มีประสบการณ๑ในการใช๎มากกวํา จึงมีการ
รับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าและคุณภาพแตกตํางออกไปจากกลุํมผู๎ใช๎ Acer  
 
2) ความสัมพันธ๑เชิงบวกระหวํางบุคลิกภาพตราสินค๎าและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 ผลการวิจัยที่ได๎ในภาพรวมและผลการวิจัยในกรณีแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎คอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้น สอดคล๎องกับผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องในอดีตของ Erdogmus และ 
Buderyri-Turan (2012), Farhat และ Khan (2011), Fournier (1998), Lin (2010), และ Mengxia 
(2007) โดย Fournier ระบุวํา บุคลิกภาพตราสินค๎ามีความสัมพันธ๑กับความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค และ Mengxia ได๎เสริมวํา บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีอิทธิพลตํอความชอบ ความต้ังใจซื้อ 
ทัศนคติ และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก สํวน Lin นั้นกลําววํา บุคลิกภาพตรา
สินค๎านั้นมีความสัมพันธ๑กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมิติความสามารถนั้นเป็นหนึ่งในมิติ 
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ที่มีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคเป็นอยํางมาก   
  
 ในขณะที่ Farhat และ Khan นั้นกลําววํา หากบริษัทสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎สอดคล๎อง
กับบุคลิกภาพของกลุํมเป้าหมายแล๎ว บุคลิกภาพตราสินค๎านั้นจะมีอิทธิพลอยํางมากตํอการเกิดความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค สํวน Erdogmus และ Buderyri-Turan ได๎สรุปวํา บุคลิกภาพตราสินค๎ามี
อิทธิพลทางอ๎อมตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยบุคลิกภาพนั้นจะมีผลโดยตรงตํอการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภค และการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนี้จะมีผลโดยตรงตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค ดังนั้น อาจกลําวได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎ามีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค
ผํานการรับร๎ูคุณภาพของผู๎บริโภคนั่นเอง 
 
 อยํางไรก็ตาม ผลการวิจัยท้ังภาพรวมและกรณีแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎ในครั้งนี้ไมํสอดคล๎อง
กับงานวิจัยของ Kumar et al. (2006) ซึ่งได๎ท าการวิจัยเชิงคุณภาพกับกลุํมตัวอยํางในประเทศอินเดีย 
โดยเลือกสินค๎าคงทน คือ รถยนต๑ และสินค๎าใช๎แล๎วหมดไป คือ ยาสีฟัน ขึ้นมาเป็นตัวอยํางในการวิจัย 
โดย Kumar et al.ได๎สรุปวํา บุคลิกภาพตราสินค๎าไมํได๎มีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎ามากนักใน
กรณีของสินค๎าคงทน แตํบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นมีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าในกรณีสินค๎าใช๎
แล๎วหมดไป  
  
 โดยความไมํสอดคล๎องกันของผลการวิจัยนั้น อาจมาจากตัวอยํางของสินค๎าที่เลือกใช๎ในการ
วิจัย และความแตกตํางของกลุํมตัวอยําง กลําวคือ งานวิจัยครั้งนี้เลือกสินค๎าคงทน คือ คอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏กมาเป็นตัวอยํางในการศึกษา ในขณะที่งานวิจัยของ Kumar et al. (2006) ใช๎รถยนต๑ ซึ่งเมื่อ
เปรียบเทียบกันแล๎ว รถยนต๑เป็นสินค๎าที่มีราคาสูงและเป็นสินค๎าที่มีความเกี่ยวพันสูงกวําคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก โอกาสในการซื้อนั้นมีน๎อยกวําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก และผู๎บริโภคในประเทศอินเดียนั้นมองวํา 
รถยนต๑เป็นสินค๎าที่ใช๎งานเพราะประโยชน๑ใช๎สอย (Kumar et al., 2006) ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงพิจารณา
ข๎อมูลด๎านคุณสมบัติของสินค๎ามากกวําพิจารณาข๎อมูลทางด๎านบุคลิกภาพตราสินค๎า สํวนความ
แตกตํางของกลุํมตัวอยํางนั้นมีผลตํอการรับรู๎ของผู๎บริโภค เนื่องจากผู๎บริโภคที่มีวัฒนธรรมแตกตํางกัน  
นั้นจะมีการรับรู๎ท่ีแตกตํางกัน (Solomon, 2011) 
 
 นอกจากน้ัน ผลการวิจัยที่เกิดขึ้นนั้นเป็นไปตามแนวคิดของ Karende et al. (1997, as cited in 
Lin, 2010) โดย Karende et al. กลําววํา หากผู๎บริโภครับรู๎วําตราสินค๎านั้นแตกตํางจากตราสินค๎าอ่ืน 
ผู๎บริโภคจะมีความชื่นชอบในตราสินค๎ามากขึ้น และผู๎บริโภคจะรู๎สึกค๎ุนเคยกับตราสินค๎าที่ตนชื่นชอบ
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มากกวําตราสินค๎าที่ไมํได๎ชื่นชอบ ในขณะที่ผู๎บริโภคก็มีแนวโน๎มที่จะใช๎ตราสินค๎าที่มีบุคลิกภาพตรา
สินค๎าสอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตนเอง (Gover & Schoormans, 2005) ซึ่งผลที่ตามมาคือ ผู๎บริโภค
จะพัฒนาความสัมพันธ๑ที่มีตํอตราสินค๎า และสุดท๎ายจะไปมีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภค (Farhat & Khan, 2011) หรืออาจอธิบายได๎ด๎วยแนวคิดของ D. Aaker (1996) โดยบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าจะท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกเสมือนตราสินค๎านั้นเป็นเพื่อนกับตนเอง หรือหากบริษัทท าการสื่อสาร
โดยท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกเสมือนวํา ตราสินค๎าก าลังพูดคุยกับตนเองได๎  ผู๎บริโภคก็จะมคีวามสัมพันธ๑ที่ดีกับ
ตราสินค๎า ซึ่งความสัมพันธ๑ที่แข็งแกรํงนั้นก็จะไปเสริมสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎า และหากบริษัท
สามารถสร๎างเอกลักษณ๑ตราสินค๎าได๎อยํางชัดเจนและมีประสิทธิภาพแล๎ว เอกลักษณ๑ตราสินค๎านี้ก็จะมี
ผลในการเสริมสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎เชํนกัน  
  
 ดังนั้น จากที่กลําวมาอาจสรุปได๎วํา ความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคที่เกิดขึ้นในครั้งนี้ อาจ
เป็นผลมาจากการท่ีบุคลิกภาพตราสินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้นท าให๎ผู๎บริโภค
รู๎สึกถึงความแตกตํางของตราสินค๎า เป็นผลท าให๎เกิดความชื่นชอบ ซึ่งความชื่นชอบนี้จะไปสํงผลถึง
ความสัมพันธ๑ของผู๎บริโภคกับตราสินค๎า โดยท๎ายท่ีสุด ความสัมพันธ๑นี้ก็จะไปมีผลตํอความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค หรือหากพิจารณาในอีกมุมมองหนึ่ง อาจสรุปได๎วํา บุคลิกภาพตราสินค๎าของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple อาจท าให๎ผู๎บริโภครู๎สึกใกล๎ชิดกับตราสินค๎าเสมือนตราสินค๎าเป็น
เพื่อน ท าให๎ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑ที่ดีกับตราสินค๎า และสุดท๎ายก็สํงผลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของ
ผู๎บริโภคนั่นเอง 
  
 อยํางไรก็ตาม เมื่อพิจารณารูปแบบความสัมพันธ๑ระหวํางมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าและความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคแล๎ว ผลปรากฏวํา มิติความต่ืนเต๎น (Excitement) ของคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้นมีความสัมพันธ๑กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคมากที่สุด ซึ่ง
ผลการวิจัยนี้ไมํสอดคล๎องกับงานวิจัยของ Lin (2010) โดย Lin ระบุวํา มิติความสามารถนั้นมี
ความสัมพันธ๑และมีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคมากที่สุด  
 
 จากความไมํสอดคล๎องกันนี้ เมื่อพิจารณาแล๎วจึงพบวํา สาเหตุนั้นอาจมาจากความแตกตํางกัน  
ของกลุํมตัวอยํางในการวิจัย และการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าที่แตกตํางกันของบริษัท Acer, Apple, 
และ Bandai เนื่องจากมีสินค๎าและกลยุทธ๑ที่แตกตํางกัน โดยกลุํมตัวอยํางของ Lin (2010) นั้นเป็น
ประชากรของไต๎หวันซึ่งมีวัฒนธรรมแตกตํางกับกลุํมตัวอยํางในงานวิจัยครั้งนี้ที่เป็นประชากรไทย ดังนั้น 
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วัฒนธรรมที่แตกตํางกันนี้จึงสํงผลท าให๎การรับรู๎มีความแตกตํางกัน (Solomon, 2011) สํวนความ
แตกตํางของการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าของบริษัท Acer, Apple, และ Bandai เนื่องจากมีสินค๎า
และกลยุทธ๑ที่แตกตํางกันนั้น อาจอธิบายได๎ดังนี้ เนื่องจากบริษัท Acer และ Apple กับบริษัท Bandai  
ผลิตสินค๎าคนละประเภทกัน คือ คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กและของเลํน ดังนั้น บริษัทจึงอาจใช๎กลยุทธ๑ในการ
สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าที่แตกตํางกัน โดยบริษัท Acer เน๎นการสื่อสารวําเป็นตราสินค๎าที่มี
บุคลิกภาพแบบความสามารถ (Molouk, 2009) สํวนบริษัท Apple สื่อสารวําเป็นตราสินค๎าที่มี
บุคลิกภาพแบบความต่ืนเต๎น (“Apple's branding strategy,” n.d.) ในขณะที่บริษัท Bandai เน๎นการ
สื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความสามารถ (Lin, 2010) ซึ่งความแตกตํางของการสื่อสารและกล
ยุทธ๑นี้อาจสํงผลตํอการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าของกลุํมตัวอยําง ท าให๎กลุํมตัวอยํางมีความพึงพอใจ
และความสัมพันธ๑ระหวํางกลุํมตัวอยํางกับตราสินค๎าที่แตกตํางกัน โดยสุดท๎ายแล๎ว ความพึงพอใจและ
ความสัมพันธ๑ที่แตกตํางกันนี้ก็จะไปสํงผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎าในระดับแตกตํางกัน (D. 
Aaker, 1996; Farhat & Khan, 2011) ดังนั้น สุดท๎ายแล๎วจึงสํงผลให๎รูปแบบของความสัมพันธ๑ของ
งานวิจัยในครั้งนี้แตกตํางจากงานวิจัยของ Lin (2010) ตามไปด๎วย 
 
การวิเคราะห์และอภิปรายผลในส่วนความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพและความภักดี
 ต่อตราสินค้าของผู้บริโภค กับความความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและ
 การรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค 
 
 การวิเคราะห๑และอภิปรายผลในสํวนนี้ เป็นการทดสอบทางสถิติเพิ่มเติม นอกเหนือจากการ
ทดสอบสมมติฐานตามวัตถุประสงค๑ของการวิจัย  โดยเนื้อหาในสํวนนี้ถูกแบํงออกเป็น 2 สํวนหลักด๎วยกัน 
คือ 1) การทดสอบทางสถิติเก่ียวกับความสัมพันธ๑ระหวํางการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค และ 2) การทดสอบทางสถิติเก่ียวกับความความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคกับ
การรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งรายละเอียดมีดังตํอไปนี้ 
 
ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้คุณภาพของผู้บริโภคกับความภักดีต่อตราสินค้าของผู้บริโภค  

 
 ผลการวิจัยที่ได๎ในภาพรวมที่วํา การรับรู๎ของผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอ
ตราสินค๎า อยํางมีนัยส าคัญทางสถิตินั้น สอดคล๎องกับผลการวิจัยที่เกี่ยวข๎องในอดีตข อง  Caruana 
(2002), Erdogmus และ Buderyri-Turan (2012), Farhat และ Khan (2011), Li (n.d.), และ 
McConnell (1968) โดย McConnell กลําววํา ความแข็งแกรํงของความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค
นั้นมีความสัมพันธ๑อยํางมากกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค ในขณะที่ Caruana ได๎สรุปผลการวิจัยวํา 



155 

 

ความพึงพอใจของผู๎บริโภคมีผลตํอการรับรู๎ด๎านคุณภาพของบริการ ซึ่งการรับรู๎ด๎านคุณภาพนี้จะสํงผล
ตํอความภักดีที่มีตํอบริการด๎วยเชํนกัน สํวน Farhat และ Khan นั้นได๎เพิ่มเติมวํา การรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคนั้นมีผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคทั้งทางตรงและทางอ๎อม โดยการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภคนั้นจะมีผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคผํานความพึงพอใจของ
ผู๎บริโภค สํวน Li (n.d.) นั้นกลําววํา การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้นสํงผลกระทบตํอความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค ในขณะที่  Erdogmus กับ Buderyri-Turan นั้นได๎สรุปวํา การรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคนั้นมีผลกระทบโดยตรงตํอทัศนคติตํอตราสินค๎า (Brand attitude) และความภักดีตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค  
 
 นอกจากน้ัน ผลของความสัมพันธ๑ที่เกิดขึ้น เป็นไปตามแนวคิดของ D. Aaker (1991) ที่วํา การ
รับรู๎คุณภาพ หรือการเชื่อมโยงตราสินค๎า สํงผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎า  เชํน หากผู๎บริโภคมี
การรับรู๎คุณภาพและการเชื่อมโยงด๎านคุณสมบัติสูง ผู๎บริโภคก็จะมีความภักดีตํอตราสินค๎าสูงตามไป
ด๎วย นอกจากน้ัน D. Aaker (1996) ยังกลําวเพิ่มเติมวํา ความแข็งแกรํงของความสัมพันธ๑ระหวําง
ผู๎บริโภคและตราสินค๎า การตระหนักถึงตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพ และเอกลักษณ๑ตราสินค๎าที่ชัดเจน
และมีประสิทธิภาพนั้น เป็นองค๑ประกอบที่ชํวยเสริมสร๎างความภักดีตํอตราสินค๎าได๎เชํนกัน  
 
 ความสัมพันธ๑ในผลงานวิจัยที่เกิดขึ้นยังอาจอธิบายได๎วํา  การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้นจะมี
ผลกระทบตํอความพึงพอใจของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎า (Customer satisfaction) (Farhat & Khan, 
2011) และความพึงพอใจนั้นจะสํงผลตํอความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยเมื่อผู๎บริโภคมีความ
พึงพอใจอยํางสูงที่สุด ผู๎บริโภคจะมีความภักดีตํอตราสินค๎าที่แข็งแกรํง (Jones & Earl, 1995, as cited 
in Kumar et al., 2006) ดังนั้น หากผู๎บริโภคมีการรับร๎ูคุณภาพสูง ผู๎บริโภคก็จะมีความพึงพอใจตํอตรา
สินค๎าสูง ซึ่งความพึงพอใจที่สูงขึ้นนี้ก็จะไปท าให๎ความภักดีตํอตราสินค๎ามีความแข็งแกรํงขึ้นด๎วย 
นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาในอีกมุมมองหนึ่งแล๎วพบวํา การรับรู๎คุณภาพนั้นมีผลตํอทัศนคติของผู๎บริโภค
ตํอตราสินค๎า (Brand attitude) (Kirmani & Zeithalm, 1993, as cited in Erdogmus & Buderyri-
Turan, 2012) โดยการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้นจะมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกตํอทัศนคติตํอตราสินค๎า
ของผู๎บริโภค (Lee, Kumar, & Kim, 2010) ซึ่งทัศนคติตํอตราสินค๎านั้นจะน าไปสูํการเกิดขึ้นของผล
สะท๎อนของตราสินค๎า (Brand resonance) โดยความภักดีตํอตราสินค๎านั้นเป็นมิติขั้นสูงที่สุดของผล
สะท๎อนของตราสินค๎า (Keller, 2008) ดังนั้น กลําวได๎วํา การรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้นมีผลกระทบตํอ
ความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยผํานทัศนคติตํอตราสินค๎าที่ผู๎บริโภคมีนั่นเอง  
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 ดังนั้น จากที่กลําวมาอาจสรุปได๎วํา ความสัมพันธ๑ในเชิงบวกระหวํางการรับรู๎คุณภาพตํอ 
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคนั้น เกิดขึ้นโดยการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้นไปสํงผลกระทบตํอความพึงพอใจ 
และทัศนคติตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค และความพึงพอใจและทัศนคติตํอตราสินค๎าของ 
ผู๎บริโภคนั้นจะไปมีผลกระทบตํอความภักดีตํอตราสินค๎าตํออีกทอดหนึ่ง  
 
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับการรับรู้คุณภาพและความภักดีต่อตราสินค้าของ ผู้บริโภค 
 
 ผู๎วิจัยได๎ศึกษาความสัมพันธ๑ในสํวนนี้ โดยดูความสัมพันธ๑โดยตรงระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค
กับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎า ท้ังนี้ ผู๎วิจัยได๎แบํงการวิเคราะห๑และอภิปรายผลออกเป็น 
2 สํวนยํอย คือ 1) การวิเคราะห๑และอภิปรายผลความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภค และ 2) การวิเคราะห๑และอภิปรายผลความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค
และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค โดยมีรายละเอียดดังตํอไปนี้ 
 
1) ความสัมพันธ๑เชิงบวกระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภค 
 
 เนื่องจากการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพของผู๎บริโภค (อ๎างอิงตามทฤษฎีห๎า
องค๑ประกอบของบุคลิกภาพของ Costa และ McCrae [1985]) และการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคนั้น ยัง
ไมํคํอยมีผู๎วิจัยนัก ดังนั้น จึงยังไมํมีผลการวิจัยอ่ืนที่สามารถน ามายืนยันผลการวิจัยในครั้งนี้ที่วํา 
บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ (มิติการชอบแสดงตัว มิติความประนีประนอม และมิติความส านึกใน
หน๎าที)่ มีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ 
Apple อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติได๎ แตํอยํางไรก็ตาม สามารถอธิบายผลการวิจัยในสํวนได๎ดังนี้วํา เมื่อ
พิจารณาถึงสาเหตุของความสัมพันธ๑ที่เกิดขึ้น อาจเกิดมาจากการที่ผู๎บริโภคซึ่งมีบุคลิกภาพแบบความ
ส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) สูง มีแนวโน๎มที่จะมีความส านึกรับผิดชอบ ขยัน จัดการระบบได๎ดี 
ตรงเวลา ทะเยอะทะยาน และมีความมุมานะ (J. Feist & G. Feist, 2009) ดังนั้น ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพ
แบบนี้จึงมีแนวโน๎มที่จะชื่นชอบคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ซึ่งถูกรับรู๎วํามีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบ
ความสามารถมากที่สุด (มิตินี้ประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ คงเส๎นคงวา มีความรับผิดชอบ นําเชื่อถือ 
ภูมิฐาน เด็ดเดี่ยว มั่นใจ อดทน ยืนหยัด และมีความเป็นชาย [J. Aaker et al., 2001]) เนื่องจากผู๎บริโภค
จะชื่นชอบ ซื้อ และใช๎สินค๎าที่มีบุคลิกภาพตราสินค๎าสอดคล๎องกับบุคลิกภาพของตนเอง (นนทกร ศาลิ
คุปต, 2550; สวียา นุชพิทักษ๑, 2554; Govers & Schoormans, 2005) และความสอดคล๎องกันระหวําง
บุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎านี้สํงผลในทางบวกตํอการรับรู๎คุณภาพของผู๎บริโภคได๎ 
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(Erdogmus & Buderyri-Turan, 2012)  ดังนั้น ผู๎บริโภคจึงประเมินคุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Acer ดียิ่งขึ้น   
 
 อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบความประนีประนอม (Agreeableness) สูง ซึ่งมี
แนวโน๎มที่จะใจอํอน ไว๎วางใจผู๎อ่ืน มีน้ าใจ โอนอํอนผํอนตามผู๎อื่น อํอนโยน และมีเมตตานั้น (J. Feist & 
G. Feist, 2009) มีการรับรู๎คุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ซึ่งมีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความ
ต่ืนเต๎นและมีลักษณะแบบทันสมัยมากที่สุดอยํางสูง เพราะวํา เมื่อผู๎บริโภคประเมินเกี่ยวกับคุณภาพของ
ตราสินค๎า ผู๎บริโภคจะพิจารณาทั้งตัวสินค๎า บรรจุภัณฑ๑ รูปแบบ ความพอดี และรูปลักษณ๑ภายนอกของ
สินค๎าทั้งหมด และมิติความต่ืนเต๎นนั้นเป็นมิติบุคลิกภาพตราสินค๎าที่มักจะถูกสื่อสารผํานภาพลักษณ๑
ของผู๎ใช๎และบรรจุภัณฑ๑ได๎งําย (Ramaseshan & Tsao, 2007) ดังนั้น อาจเป็นไปได๎วํา ผู๎บริโภคอาจ
ประเมินคุณภาพคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ได๎ดี เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค๎านั้นถูกสื่อสารออกมา
อยํางชัดเจนและเข๎าใจงําย ผํานบรรจุภัณฑ๑ ภาพลักษณ๑ของผู๎ใช๎ การออกแบบของสินค๎า เป็นต๎น  
 
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาในอีกมุมมองหนึ่ง อาจอธิบายได๎วํา ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบความ
ประนีประนอมสูงอาจชื่นชอบคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple เพราะวํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มี
บุคลิกภาพตราสินค๎าสอดคล๎องกับตัวตนที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น (Ideal self) หรือตัวตนทางสังคมที่
ผู๎บริโภคอยากจะเป็น (Ideal social self) (วสันต๑ จันทร๑ประสิทธิ์, 2545; Kotler & Keller, 2009) และ
ความสอดคล๎องกันระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค๎านี้สํงผลในทางบวกตํอการรับรู๎
คุณภาพของผู๎บริโภค (Erdogmus & Buderyri-Turan, 2012) ดังนั้น ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบความ
ประนีประนอมสูงจึงประเมินคุณภาพตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ดียิ่งขึ้น   
  
2) ความสัมพันธ๑เชิงบวกระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  
 
 ผลการวิจัยในครั้งนี้ที่วํา บุคลิกภาพผู๎บริโภคทั้ง 3 มิติ (มิติการชอบแสดงตัว มิติความ
ประนีประนอม และมิติความส านึกในหน๎าที่) มีความสัมพันธ๑เชิงบวกตํอความภักดีตํอตราสินค๎า
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้น มีความสอดคล๎องเพียงบางสํวนกับผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข๎องใน
อดีตของ Lin (2010) และ Matzler, Bidmon, และ Grabner-Krauter (2006) โดย Matzler et al.ได๎
ทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภคในมิติการเปิดรับประสบการณ๑ (Openness to 
experience) และมิติการชอบแสดงตัวกับความรู๎สึกตํอตราสินค๎า (Brand affect) ซึ่งผลปรากฏวํา มิติ
การเปิดรับและมิติการชอบแสดงตัวมีอิทธิพลตํอความรู๎สึกตํอตราสินค๎า จากผลการวิจัยในปี ค .ศ. 2006 
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Matzler et al.จึงสรุปวํา มิติการเปิดรับและมิติการชอบแสดงตัวนั้นมีอิทธิพลตํอความภักดีตํอตราสินค๎า 
เนื่องจากความรู๎สึกของผู๎บริโภคตํอตราสินค๎านั้นจะท าให๎เกิดความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค  สํวน 
Lin ระบุวํา มิติความประนีประนอมและมิติการเปิดรับประสบการณ๑นั้นมีอิทธิพลในเชิงบวกตํอความ
ภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค ซึ่งความไมํสอดคล๎องกันในบางสํวนของผลการวิจัยนั้น อาจมาจากความ
แตกตํางของกลุํมตัวอยํางที่มีวัฒนธรรมที่แตกตํางกัน ท าให๎มีการรับรู๎ด๎านบุคลิกภาพและความภักดีตํอ
ตราสินค๎าที่แตกตํางกัน (Solomon, 2011)  
  
 นอกจากน้ัน เมื่อพิจารณาถึงสาเหตุของความสัมพันธ๑ที่เกิดขึ้น อาจอธิบายได๎วํา ผู๎บริโภคที่มี
บุคลิกภาพแบบความส านึกในหน๎าที่สูง มีแนวโน๎มที่จะมีความส านึกรับผิดชอบ ขยัน จัดการระบบได๎ดี 
ตรงเวลา ทะเยอะทะยาน และมีความมุมานะ (J. Feist & G. Feist, 2009) ดังนั้น ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพ
แบบนี้จึงมีแนวโน๎มที่จะชื่นชอบและมีความภักดีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer ซึ่งถูกรับรู๎วํามีบุคลิกภาพ
ตราสินค๎าแบบความสามารถมากที่สุด โดยมิติน้ีประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ คงเส๎นคงวา มีความ
รับผิดชอบ นําเชื่อถือ ภูมิฐาน เด็ดเดี่ยว มั่นใจ อดทน ยืนหยัด และมีความเป็นชาย (J. Aaker et al., 
2001) เนื่องจากผู๎บริโภคจะชื่นชอบ ซื้อ และใช๎สินค๎าที่มีบุคลิกภาพตราสินค๎าสอดคล๎องกับบุคลิกภาพ
ของตนเอง (นนทกร ศาลิคุปต, 2550; สวียา นุชพิทักษ๑, 2554; Govers & Schoormans, 2005)  
  
 อยํางไรก็ตาม ผู๎บริโภคที่มีบุคลิกภาพแบบความประนีประนอมสูง ซึ่งมีแนวโน๎มที่จะใจอํอน 
ไว๎วางใจผู๎อื่น มีน้ าใจ โอนอํอนผํอนตามผู๎อื่น อํอนโยน และมีเมตตานั้น (J. Feist & G. Feist, 2009) มี
ความภักดีตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ที่ถูกรับรู๎วํามีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความต่ืนเต๎นมากที่สุด 
โดยมิติน้ีประกอบด๎วยลักษณะยํอย คือ ชํางเจรจา ตลก มองโลกในแงํดี คิดในเชิงบวก รํวมสมัย เป็น
อิสระ เป็นมิตร มีความสุข เป็นที่ชื่นชอบ อํอนเยาว๑ มีพลัง และมีชีวิตชีวา  (J. Aaker et al., 2001) ซึ่งเมื่อ
พิจารณาดูแล๎วพบวํา บุคลิกภาพของผู๎บริโภคนั้นคํอนข๎างไมํสอดคล๎องกับบุคลิกภาพตราสินค๎าของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple ดังนั้น อาจเป็นไปได๎วํา ผู๎บริโภคชื่นชอบและเลือกใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
Apple เพราะวํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Apple มีบุคลิกภาพตราสินค๎าตรงกับตัวตนที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น 
(Ideal self) หรือตัวตนทางสังคมที่ผู๎บริโภคอยากจะเป็น (Ideal social self) (วสันต๑ จันทร๑ประสิทธิ์, 
2545; Kotler & Keller, 2009) ดังนั้น ผู๎บริโภคเลือกใช๎ตราสินค๎านี้ เพื่อแสดงออกถึงตัวตน (Self-
expression) (D. Aaker, 1996) และใช๎ประโยชน๑จากตราสินค๎าในเชิงสัญลักษณ๑ของตัวตน (Self- 
symbolization) (Keller, 1993) 
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ข้อจ ากัดในการวิจัย 
 
 แม๎ผลการวิจัยที่ได๎จะมีความสอดคล๎องกับงานวิจัยในอดีตจ านวนมาก และผลการวิจัยก็เป็นไป
ตามสมมติฐานที่ต้ังไว๎ อยํางไรก็ตาม งานวิจัยเลํมนี้มีข๎อพึงระวังเล็กน๎อย คือ เนื่องจากยังไมํมีมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินค๎าส าหรับประเทศไทยดังนั้น ผู๎วิจัยจึงเลือกใช๎มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของ
ประเทศญี่ปุ่นแทน เพราะวําตัวแปรด๎านวัฒนธรรมนั้นมีอิทธิพลตํอการรับรู๎เก่ียวกับตราสินค๎าและ
บุคลิกภาพ (J. Aaker et al., 2001; Belk & Pollay, 1985) และในภาพรวม ประเทศญี่ปุ่นและประเทศ
ไทยนําจะมีความคล๎ายคลึงกันทางรูปแบบวัฒนธรรมแบบอิงกลุํม (Collectivism) (วิเชียร ตรีสุภาพกุล, 
2554; Hofstede, 1997) แตํอยํางไรก็ตาม ประเทศไทยและประเทศญี่ปุ่นนั้นมีวัฒนธรรมแบบอิงกลุํมที่
แตกตํางกันในรายละเอียดบางอยําง เชํน คนญี่ปุ่นให๎ความส าคัญกับกลุํมมากกวําคนไทย คนไทยให๎
ความส าคัญกับคนในกลุํมมากกวําคนนอกกลุํม หรืออาจจะมีความแตกตํางในด๎านอ่ืนๆ ทางวัฒนธรรม 
เชํน คนไทยยืดหยุํนและยอมรับความเปลี่ยนแปลงได๎มากกวําคนญี่ปุ่น คนญี่ปุ่นให๎ความส าคัญกับการ
ท างานหนักและเชื่อวําการท างานสะท๎อนความส าเร็จในชีวิต ในขณะที่คนไทยเชื่อวํางานและความสนุก
เป็นเรื่องที่สามารถเกิดควบคํูกันได๎และเชื่อวํางานไมํใชํปัจจัยเดียวที่สะท๎อนถึงความส าเร็จในชีวิต เป็น
ต๎น (“สัมพันธ๑ไทย-ญี่ปุ่น แตกตํางแตํไมํแตกแยก,” 2009) ดังนั้น จากเหตุผลดังกลําวอาจท าให๎ข๎อมูลที่
ได๎รับกลับมาอาจสะท๎อนความเป็นประชากรไทยได๎ไมํทั้งหมด 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 
 เนื่องจากงานวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่ท าการส ารวจ
แบบวัดครั้งเดียว และเก็บข๎อมูลโดยใช๎แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือเทํานั้น ดังนั้น ผู๎ที่
จะท าการวิจัยในอนาคตอาจท าการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) ควบคํูไปด๎วย เพื่อให๎ได๎
ข๎อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยที่สํงผลตํอพฤติกรรมของผู๎บริโภคในด๎านการรับรู๎บุคลิกภาพบุคล การรับร๎ู
บุคลิกภาพตราสินค๎า การรับรู๎คุณภาพตราสินค๎าของผู๎บริโภค  และความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค
อยํางละเอียดมากยิ่งขึ้น ซึ่งการท าวิจัยเชิงคุณภาพนั้นอาจท าได๎โดยใช๎การสัมภาษณ๑แบบเจาะลึก  (In-
depth interview) กับกลุํมตัวอยําง หรืออาจจะท าการสัมภาษณ๑กลุํม (Focus group) เป็นต๎น ย่ิงกวํานั้น 
ผู๎วิจัยที่จะท าการวิจัยในอนาคตอาจพยายามลดจ านวนข๎อค าถาม หรืออาจพยายามคัดเลือกค าถามที่
กระชับมากขึ้นมาใช๎ในแบบสอบถาม เพื่อที่จะได๎ลดความเหนื่อยล๎าและความเบื่อหนํายของผู๎ตอบ  
แบบสอบถาม 
  
 นอกจากน้ัน ส าหรับการวิจัยในครั้งตํอไป อาจจะมีการลองน ามาตรวัดอ่ืนๆ มาใช๎ในการวัดตัว  
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แปรตํางๆ เชํน อาจจะลองน ามาตรวัดบุคลิกภาพบุคคล NEO Five-Factor Inventory (NEO-FFI) ของ 
Costa และ McCrae (1992) ที่ประกอบด๎วยค าถาม 60 ข๎อ หรือมาตรวัดบุคลิกภาพบุคคล Goldberg’s 
instrumental comprised of 100 trait descriptive adjectives (TDA) ของ Goldberg (1992) ท่ี
ประกอบด๎วยค าถาม 100 ข๎อ มาวัดบุคลิกภาพผู๎บริโภค หรืออาจจะลองน ามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎า
ของประเทศอ่ืนๆ เชํน มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศเกาหลีของ Sung และ Tinkham (2005) 
มาวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของกลุํมตัวอยํางของประชากรไทยดูบ๎าง เพื่อเปรียบเทียบผลการวิจัยที่
เกิดขึ้น และจากข๎อจ ากัดที่กลําวมาข๎างต๎นวํา ขณะนี้ยังไมํมีมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าของประเทศ
ไทย ดังนั้น ในอนาคต อาจมีการวิจัยเพื่อคิดค๎นพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค๎าในบริบทของ
วัฒนธรรมไทย เพื่อท าให๎การวัดการรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎ากับกลุํมตัวอยํางคนไทยนั้นสะท๎อนความ
เป็นประชากรไทยได๎ครบถ๎วนทั้งหมด 
 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 
 การศึกษาความสัมพันธ๑ระหวํางบุคลิกภาพผู๎บริโภค บุคลิกภาพตราสินค๎า และการรับรู๎คุณภาพ
กับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภคในครั้งนี้ สามารถน าไปประยุกต๑ใช๎ได๎ดังตํอไปนี้  
1) ผลการทดสอบความสัมพันธ๑ระหวํางตัวแปรตํางๆ ในงานวิจัยนี้ปรากฏผลวํา 4.1) บุคลิกภาพผู๎บริโภค
อันได๎แกํ มิติการชอบแสดงตัว (Extraversion) มิติความประนีประนอม (Agreeableness) และมิติความ
ส านึกในหน๎าที่ (Conscientiousness) มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับบุคลิกภาพตราสินค๎าของ
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple อันได๎แกํ มิติความต่ืนเต๎น (Excitement) มิติความจริงใจ 
(Sincerity) และมิติความสามารถ (Competence) อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 4.2) มิติบุคลิกภาพตรา
สินค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple ทั้ง 3 มิติ มีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการรับรู๎
คุณภาพและความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ 4.3) การรับรู๎คุณภาพของ
ผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑เชิงบวกกับความภักดีตํอตราสินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ และ
สุดท๎าย 4.4) บุคลิกภาพผู๎บริโภคมีความสัมพันธ๑ในเชิงบวกกับการรับรู๎คุณภาพและความภักดีตํอตรา
สินค๎าของผู๎บริโภค อยํางมีนัยส าคัญทางสถิติ ดังนั้น จากผลการทดสอบความสัมพันธ๑ที่กลําวมาข๎างต๎น 
บริษัทตํางๆ อาจน าข๎อมูลเกี่ยวกับความสัมพันธ๑ที่ได๎ไปพัฒนากลยุทธ๑ทางการตลาด การจัดการตรา
สินค๎า และการสื่อสารทางการตลาด โดยบริษัทตํางๆ จะต๎องค๎นหาบุคลิกภาพของกลุ๎มเป้าหมายให๎ได๎
เสียกํอน หลังจากนั้นจึงพัฒนากลยุทธ๑ตํางๆ ให๎มีความสอดคล๎องกับบุคลิกภาพของกลุํมเป้าหมาย 
เนื่องจากหากภาพลักษณ๑ของผู๎บริโภคสอดคล๎องกับภาพลักษณ๑ตราสินค๎าแล๎ว ผู๎บริโภคจะมีพฤติกรรม
ในเชิงบวกตํอตราสินค๎า เชํน มคีวามชื่นชอบ มีความต้ังใจซื้อ หรือมีทัศนคติที่ดีตํอตราสินค๎า เป็นต๎น ซึ่ง
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สุดท๎ายแล๎วพฤติกรรมในเชิงบวกเหลํานี้ก็จะไปสํงผลตํอการเสริมสร๎างความแข็งแกรํงของความภักดีตํอ
ตราสินค๎านั่นเอง 
 
 2) จากผลการวัดคําตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค๎าของ Acer โดยแยกพิจารณาตามกลุํมผู๎ใช๎
คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer และ Apple นั้นแสดงวํา กลุํมผู๎ใช๎ Acer รับรู๎วํา คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer มี
บุคลิกภาพตราสินค๎าแบบมิติความจริงใจ (Sincerity) มากที่สุด ซึ่งผลการรับรู๎ของกลุํมผู๎ใช๎ Acer ที่ได๎นี้
มีความแตกตํางจากการรับรู๎ของกลุํมผู๎ใช๎ Apple และกลุํมตัวอยํางในภาพรวมที่รับรู๎วําคอมพิวเตอร๑
โน๎ตบุ๏ก Acer มีบุคลิกภาพแบบความสามารถ (Competence) มากที่สุด ย่ิงกวํานั้น กลุํมผู๎ใช๎ Acer ท่ี
เป็นผู๎บริโภคเป้าหมายของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก Acer กลับรับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ไมํตรงกับ
บุคลิกภาพตราสินค๎าที่บริษัทต้ังไว๎ด๎วย คือ มิติความสามารถ ในขณะที่กรณีของ Apple กลุํมตัวอยําง
ทั้งหมดและกลุํมผู๎ใช๎ Acer และ Apple นั้นตํางรับรู๎วํา Apple มีบุคลิกภาพตราสินค๎าแบบความต่ืนเต๎น
เหมือนกันหมด ดังนั้น ผลการวิจัยที่กลําวมาข๎างต๎นจึงได๎ชี้ให๎เห็นวํา ตราสินค๎าที่มีความแข็งแกรํงและ
เป็นผู๎น า ดังเชํน Apple มีการสื่อสารตราสินค๎าที่มีความสอดคล๎องและชัดเจน ผลจึงท าให๎ผู๎บริโภครับรู๎
บุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ตรงกันในทุกกลุํมและตรงกับที่บริษัทวางกลยุทธ๑เอาไว๎ ในขณะที่บริษัท Acer ซึ่ง
ยังเป็นตราสินค๎ารองในตลาด ยังวางต าแหนํงตราสินค๎าและสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค๎าได๎ไมํชัดเจนนัก 
ท าให๎กลุํมผู๎ใช๎ Acer รับรู๎บุคลิกภาพตราสินค๎าตํางออกไป ดังนั้น หากบริษัทตํางๆ ต๎องการประสบ
ความส าเร็จทางการสื่อสารตราสินค๎าและก๎าวขึ้นเป็นตราสินค๎าที่แข็งแกรํง เป็นตราสินค๎าที่ชื่นชอบของ
ผู๎บริโภค ดังเชํน บริษัท Apple บริษัทตํางๆ ควรจะท าการสื่อสารการตลาดให๎ชัดเจนและมีความ
สอดคล๎องกันไปในทุกจุดของการสื่อสาร  
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ภาคผนวก ก 
 

แบบสอบถามเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
 
 
 
 
 
 

  
 
 
กรุณาตอบค าถามโดยใสํเครื่องหมาย         หน๎าข๎อที่ต๎องการเลือก  
 
1. ทํานรู๎จักคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กของยี่ห๎อ Acer หรือ Apple หรือไมํ (ตอบได๎มากกวํา 1 ข๎อ) 
  (  ) 1. รู๎จัก Acer   (  ) 2. รู๎จัก  Apple (Macbook) 
     
2. ปัจจุบัน ทํานใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ Acer หรือ Apple หรือไมํ (ยี่ห๎อที่ทํานใช๎มากที่สุด) 
  (  ) 1. ใช๎ Acer เป็นหลัก  (  ) 2. ใช๎ Apple (Macbook) เป็นหลัก 
 
3. ทํานเป็นผ๎ูที่ตัดสินใจเลือกซื้อคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อที่ทํานใช๎งานเอง 
  (  ) 1. ใชํ    (  ) 2. ไมํใช ํ
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้ เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ๑ในการศึกษาระดับปริญญาโท จุฬาลงกรณ๑

มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็น และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า จึงใครํขอความ

รํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบทุกข๎อต ามความเป็นจริง และตามความคิดเห็น

ของทําน เพื่อน าผลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน๑ทางการศึกษาตํอไป 
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ภาคผนวก ข 
 

แบบสอบถามเร่ืองพฤติกรรมการบริโภคคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊ก 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
ส่วนที่ 1 
กรุณาตอบค าถามโดยใสํเครื่องหมาย         หน๎าข๎อทีต่๎องการเลือก  
 
1. เพศ    (  ) 1. ชาย    (  ) 2. หญิง 
 
2. อาย ุ    (  ) 1. 20-24 ปี                 (  ) 2. 25-29 ปี 
          (  ) 3. 30-34 ปี                  (  ) 4. 35-40 ปี 
 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด  (  ) 1. ต่ ากวําปริญญาตร ี         (  ) 2. อนุปริญญา 
         (  ) 3. ปริญญาตรี                (  ) 4. สูงกวําปริญญาตรี 
 
 4. อาชีพ    (  ) 1. รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ (  ) 2. พนักงานบริษัทเอกชน 

            (  ) 3. ธุรกิจสํวนตัว                 (  ) 4. รับจ๎าง 
          (  ) 5. นิสิต/นักศึกษา                 (  ) 6. อื่นๆ (โปรดระบุ)_______ 
         
5. รายได๎ของทํานตํอเดือน  (  ) 1. ต่ ากวํา 10,000 บาท  (  ) 2. 10,000-20,000 บาท                   
    (  ) 3. 20,001-30,000 บาท  (  ) 4. 30,001-40,000 บาท    
    (  ) 5. 40,001-50,000 บาท                (  ) 6. สูงกวํา 50,000 บาท 
 
 
 
 
 
 
 

แบบสอบถามนี้ เป็นสํวนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ๑ในการศึกษาระดับปริญญาโท 

จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย เพื่อศึกษาถึงความคิดเห็น และทัศนคติที่ผู๎บริโภคมีตํอตราสินค๎า 

จึงใครํขอความรํวมมือจากทํานในการตอบแบบสอบถามให๎ครบทุกข๎อตามความเป็นจริง และ

ตามความคิดเห็นของทําน เพื่อน าผลที่ได๎ไปใช๎ประโยชน๑ทางการศึกษาตํอไป 
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ส่วนที่ 2 
 กรุณาท าเครื่องหมาย         รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของทํานในทุกข๎อ (โดยที่ 1 = ไมํเห็นด๎วยมาก

ที่สุด, 2 = ไมํเห็นด๎วย, 3 = เฉยๆ, 4 = เห็นด๎วย, 5 = เห็นด๎วยมากที่สุด) 
 

ท่านคิดว่าตนเองเป็นเช่นไร 
 
 
  

1. เป็นคนไมํชอบกลําวโทษผู๎อื่น   1     2     3     4     5 
2. เป็นคนขยัน     1     2     3     4     5 
3. เป็นคนไมํถือตัว     1     2     3     4     5 
4. เป็นคนกล๎าพูด     1     2     3     4     5 
5. เป็นคนรอบคอบ     1     2     3     4     5 
6. เป็นคนชอบเข๎าสังคม     1     2     3     4     5 
7. ไมํเป็นคนขี้อาย     1     2     3     4     5 
8. เป็นคนไมํชอบชวนทะเลาะ    1     2     3     4     5 
9. เป็นคนสุภาพกับผ๎ูอื่นเสมอ       1     2     3     4     5 
10. เป็นคนท าอะไรเป็นระบบระเบียบ         1     2     3     4     5 
11. เป็นคนชอบอยูํรํวมกับผ๎ูอื่น    1     2     3     4     5 
12. ถูกเบี่ยงเบนความสนใจได๎ยาก   1     2     3     4     5 
13. เป็นคนมีชีวิตชีวา      1     2     3     4     5 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

เฉยๆ  ไมํเห็นด๎วยมากที่สุด  เห็นด๎วยมากที่สุด  



180 

 

ส่วนที่ 3 
กรุณาท าเครื่องหมาย        รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของทํานในทุกข๎อ (โดยที่ 1 = ไมํเห็นด๎วยมาก
ที่สุด, 2 = ไมํเห็นด๎วย, 3 = เฉยๆ, 4 = เห็นด๎วย, 5 = เห็นด๎วยมากที่สุด) 
 
       หากคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กย่ีห้อดังต่อไปนี้เป็นคน ท่านคิดว่าคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กแต่ละย่ีห้อจะเป็นคนเช่นไร                                                               
 
                                         
                                       

 
 
1. เป็นคนชํางพูด  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
2. เป็นคนตลก  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
3. เป็นคนมองโลกในแงํด ี 1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
4. เป็นคนคิดในเชิงบวก 1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
5. เป็นคนทันสมัย  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
6. เป็นคนรักอิสระ  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
7. เป็นมิตร   1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
8. เป็นคนที่มีความสุข  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
9. เป็นที่รักใครํของผู๎อื่น 1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
10. เป็นคนอํอนเยาว๑  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5                   
11. เป็นคนที่มีพลัง  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
12. เป็นคนที่มีชีวิตชีวา  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
13. เป็นคนสม่ าเสมอ  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
14. เป็นคนที่มีความรับผิดชอบ 1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
15. เป็นคนที่เชื่อถือได ๎  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
16. เป็นคนที่ดูภูมิฐาน  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
17. เป็นคนเด็ดเดี่ยว  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
18. เป็นคนมีความมั่นใจ 1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
19. เป็นคนอดทน  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
20. เป็นคนที่แนํวแน ํ  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
21. มีความเป็นชาย  1     2     3     4     5       1     2     3     4     5 

22. เป็นคนอบอํุน  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
23. เป็นคนที่คิดถึงผ๎ูอื่น  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 
24. เป็นคนใจด ี  1     2     3     4     5      1     2     3     4     5 

 

เฉยๆ  ไมํเห็นด๎วยมากที่สุด  เห็นด๎วยมากที่สุด  เฉยๆ  ไมํเห็นด๎วยมากที่สุด  เห็นด๎วยมากที่สุด  
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ส่วนที่ 4 

กรุณาท าเครื่องหมาย         รอบตัวเลขที่มีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของทํานในทุกข๎อ (โดยที่ 1 = ไมํเห็นด๎วยมาก
ที่สุด, 2 = ไมํเห็นด๎วย, 3 = เฉยๆ, 4 = เห็นด๎วย, 5 = เห็นด๎วยมากที่สุด) 

 
 
 

 
                 
 

 
 
 

1. ทํานจะเป็นลูกค๎าของคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
ยี่ห๎อ...ตํอไป แม๎วําคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก 
ยี่ห๎อ...จะขึ้นราคาสินค๎าก็ตาม       1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

2. ทํานจะเปล่ียนไปใช๎คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏ก                                                                                         
ของคูํแขํง เมื่อคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กของ                                                                                        
คูํแขํงให๎ราคาที่ถูกกวํา   1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

3. ทํานคิดวําตนเป็นลูกค๎าที่มีความภักด ี
ตํอคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...  1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

4. ทํานชอบซื้อคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...                                                                                             
ที่ซื้อประจ ามากกวําซื้อยี่ห๎ออ่ืนท่ีไมํแนํใจ 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

5. ทํานผูกพันกับคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...                                                                                      
มาก     1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

6. ทํานยินดีที่จะพยายามค๎นหาคอมพิวเตอร๑                                                                                 
โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ....ที่ชื่นชอบ    1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

7. คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...                                                                                                               
มีความนําเชื่อถือ   1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 

8. คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...มีคุณภาพ 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 
9. คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...มีสินค๎าที่ม ี                                                                                        

ความทนทาน    1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 
10.  คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...พึ่งพาได ๎ 1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 
11. ทํานมองคอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...                                                                                                 

ในแงํบวก    1     2     3     4     5 1     2     3     4     5 
12. คอมพิวเตอร๑โน๎ตบุ๏กยี่ห๎อ...                                                                                                               

มีภาพลักษณ๑ที่ด ี  1     2     3     4     5 1     2     3     4     5  
 

            
       ขอขอบคุณเป็นอย่างสูงส าหรับความร่วมมือในการตอบแบบสอบถาม 

 
 

 

ท่านมีความคิดเห็นต่อแต่ละย่ีห้อของคอมพิวเตอร์โน้ตบุ๊กต่อไปนี้อย่างไรบ้าง 

เฉยๆ  

ไมํเห็นด๎วย

มากท่ีสุด  

เห็นด๎วย
มากท่ีสุด  เฉยๆ  

ไมํเห็นด๎วย

มากท่ีสุด  

เห็นด๎วย
มากท่ีสุด  
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ประวัติผู้เขียนวิทยานิพนธ์ 
 

 นางสาวพัชรินทร๑ เทอดวงศ๑วรกุล เกิดวันอังคารที่ 9 ตุลาคม พ.ศ. 2527 ส าเร็จการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีบริหารธุรกิจบัณฑิต คณะพาณิชยศาสตร๑และการบัญชี ภาควิชาการตลาด จุฬาลงกรณ๑
มหาวิทยาลัย ในปีการศึกษา 2550 หลังจบการศึกษาได๎เริ่มท างานด๎านสายการบิน ในต าแหนํงพนักงาน
ต๎อนรับภาคพื้นดินที่บริษัท Bangkok Flight Service (BFS) ตํอมาในปลายปี พ.ศ. 2550 ได๎เข๎าท างาน
ในต าแหนํงพนักงานต๎อนรับบนเครื่องบินให๎กับสายการบิน Jalways (JAL) หลังจากนั้น ได๎เข๎าศึกษาตํอ
ในระดับปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต สาขาการจัดการการสื่อสารแบบบูรณาการ คณะนิเทศศาสตร๑ 
จุฬาลงกรณ๑มหาวิทยาลัย เมื่อปีการศึกษา 2554 
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