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บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ (1) พัฒนามิติ และลักษณะบุคลิกภาพแบรนดสินคาของไทย และ

ตางชาติ สําหรับผูบริโภคคนไทย โดยการสํารวจ และยืนยันมิติ และลักษณะบุคลิกภาพแบรนด และ 

(2) ทดสอบอทิธพิลของบคุลกิภาพแบรนดทีมี่ตอความภกัดตีอแบรนด งานวจิยันีใ้ชการวจิยัแบบผสมผสาน ระหวาง

การวิจัยเชิงคุณภาพ ใชแบบสัมภาษณแบบมีโครงสราง สัมภาษณผูใหขอมูลคนสําคัญ บริษัทโฆษณาและบริษัท

ผูโฆษณาชั้นนํา สุมตัวอยางแบบเจาะจง รวมจํานวน 8 คน เพื่อใหไดลักษณะบุคลิกภาพแบรนดสินคาในเบื้องตน 

ดวยการวิเคราะหเนื้อหา และการวิจัยเชิงปริมาณ โดยการสํารวจความคิดเห็นจากผูบริโภค จํานวน 964 คน จาก

ทั่วประเทศ สุมตัวอยางแบบหลายขั้นตอน ผานสินคา จํานวน 18 กลุม จากจํานวน 54 แบรนด และการวิเคราะห

องคประกอบในการวิเคราะหขอมูล

ผลการวจิยั พบวา 3 มติบิคุลกิภาพแบรนด คอื จรงิใจ โกหร ูและเปดรบัประสบการณ โดยแตละมติปิระกอบ

ดวยลักษณะบุคลิกภาพแบรนด ดังนี้ คือ มิติที่ 1 พบความออนนอมถอมตน ความออนโยน เคารพผูอาวุโส ความ

ไววางใจผูอื่น ความเต็มใจชวยเหลือผูอื่น และความสุขุมรอบคอบ มิติที่ 2 พบความดูดี ดูนาสนใจ และทันสมัย 

และมิติที่ 3 พบการเปดกวางทางความคิด การเปดกวางดานคานิยม และการมีจินตนาการ  ในสวนอิทธิพล 

พบวาบคุลิกภาพแบรนดสงผลตอความภกัดี นอกจากนีพ้บวาความออนนอมถอมตนเปนลกัษณะบุคลกิภาพท่ีเดน

ท่ีสุด อนัอาจนําไปใชในการสรางแบรนดสาํหรบัผูบรโิภคคนไทย และลกัษณะเคารพผูอาวโุสยงัไมเคยถกูคนพบใน

งานวิจัยในตางประเทศ และเปนลักษณะของคนไทย
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The Development of Dimensions and Brand Personalities of Thai
and Foreign Brands for Thai Consumers and the Influence

of Brand Personalities on Brand Loyalty

Abstract

This research article aimed to (1) develop brand personality dimensions and traits for Thai 
consumers using exploratory and confirmatory factor analysis. and (2) investigate the 

impact of brand personality on brand loyalty. This study used mixed methods research. First, 
qualitative research, Uses a structured interview form. Interviews with key informants, leading 
advertising agencies, and publishers. Selective random sampling, totaling 8 people, in order to 
obtain preliminary brand personality traits. with content analysis. and quantitative research was 
conducted by surveying 964 consumers from across the country. Multi-stage random sampling 
through 18 product groups from 54 brands and elemental analysis in Factor Analysis.

The research result found 3 Thai brand personality dimensions: Sincerity, Sophistication, and 
Openness. The 1st dimension consisted of brand personality traits namely Modesty, Tendermind-
edness, Elderly-respect, Trust, Altruism, and Deliberation. The 2nd dimension comprised 3 brand 
personality traits including Good-looking, Attractive, and Up to date. Lastly, the 3rd dimension 
consisted of Ideas, Values, and Fantasy. This study also found that brand personality influenced 
loyalty. In addition, Modesty is the most distinguished trait that may suit Thai branding strategy 
and the Elderly-respect trait has never been discovered in past literature and has been known 
as a characteristic of Thai people.
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ตั วอย  า งลั กษณะบุคลิ กภาพแบรนด  ของ

สหรฐัอเมรกิา เชน หัวแขง็ มุทะล ุและหาวหาญ (Aaker, 

1997) เมื่อเทียบกับคนไทยท่ีมีการรักษาหนา เกรงใจ 

หรอืหลกีเลีย่งการวพิากษวจิารณ (Komin, 1990) หรือ

ลกัษณะเคารพผูอาวโุส ทีโ่ดดเดนในความเปนไทย และ

หายากในสังคมอื่น (Pantong, Asawachinda, Rush-

chano, Dardarananda, & Soottreenart, 2001) จะ

เห็นไดชัดถึงความแตกตางกัน ในณะที่ทุกแบรนดตาง

ทุมเททรัพยากรเพื่อวางตําแหนงทางการตลาด และ

สื่อสารกับผูบริโภคเพื่อสรางการรับรู การทําการตลาด

โดยไมรูวาผูบริโภคชอบลักษณะบุคลิกภาพแบรนดใด 

จึงเปนความสูญเสียที่นาเสียดาย

นอกจากนี้ งานวิจัยท่ีเปนระบบในตางประเทศ

ไดเริ่มมานานแลวจากป 1997 ทําใหเกิดความรูในเชิง

ลึก และไดรับการตอยอดตามบริบทใหมๆ ในปจจุบัน 

เชน (1) การโพสตขอความของธุรกิจในโลกออนไลนที่

สะทอนบุคลกิภาพแบรนดสามารถใชกระตุนความชอบ 

การคลิกชม การ Like และการเพิ่มผูติดตาม (Cortez 

& Dastidar, 2022) (2) ผูบรโิภคชอบบรกิารทีม่ปีญญา

ประดษิฐเมือ่แบรนดมบีคุลกิภาพมคีวามสามารถ แตจะ

ชอบการบริการจากคนหากแบรนดมีบุคลิกภาพจริงใจ 

(Yang & Hu, 2022) และ (3) ในเพลงสัน้สญัลกัษณของ

แบรนด คุณภาพเสียง เครื่องดนตรี และความทุมเสียง

มผีล และสามารถใชปรบัการรับรูบคุลกิภาพแบรนดได

แมจะเปนแบรนดท่ีเปนท่ีรูจักดีแลวก็ตาม (Melzner 

& Raghubir, 2022) โดยสรุป การศึกษานี้จึงมีความ 

สําคัญท่ีจะชวยใหคนพบลักษณะบุคลิกภาพแบรนด

ของคนไทย ลดการสูญเสียทรัพยากร สามารถศึกษา

ตอยอดเชนในตางประเทศและยืนยันอิทธิพลตอความ

ภักดีของผูบริโภคได

ความเปนมาและความสําคัญของปญหา
บุคลิกภาพแบรนดเปนหน่ึงในเคร่ืองมือทางการ

ตลาดที่ถูกนํามาใชอยางกวางขวางในการสรางแบรนด 

โดยในโลกธุรกิจที่มีการแขงขันสูง ผูผลิต และผูขาย

สินคาจําเปนตองเขาใจพฤติกรรมผูบริโภคเพื่อสราง

ความแตกตางจากคูแขง รวมถึงพัฒนาความเชื่อมโยง

ระหวางสินคากับผูบริโภคที่ผูบริโภคตองการ ผูขาย

สินคา และบริการจึงไดพัฒนาแบรนดขึ้น ซ่ึงทําให

ผู บริโภคไดแสดงตัวตน (Malhotra, 1988) โดย

บุคลิกภาพแบรนดที่ตรงกับบุคลิกภาพของผูบริโภค

จะนําไปสูความชอบ ความตั้งใจซื้อ การใชผลิตภัณฑ 

และความภักดี (Sirgy, 1982) เชน ผูที่ตองการซื้อรถที่

แสดงฐานะ โกหรู นาเชื่อถือ ประสบความสําเร็จ และ

เลอืกแตส่ิงทีด่ทีีสุ่ด อาจพจิารณาซือ้รถเบนซ ขณะทีผู่ที่

ตองการรถเพื่อการใชงาน ราคาไมสูง อาจพิจารณาซื้อ

รถแบรนดอื่นในรุนทั่วไป

ขณะที่บุคลิกภาพมนุษยขาดความเที่ยงตรงใน

บริบทของแบรนด (Kassarjian, 1971) นอกจากน้ี 

Aaker (1997) ไดพัฒนาบุคลิกภาพแบรนดของ

สหรัฐอเมริกาที่เชื่อถือไดและเที่ยงตรงขึ้นเปนครั้งแรก 

ทําใหทุกงานวิจัยจากนั้นลวนอางอิงและนําลักษณะ

บคุลกิภาพแบรนดของ Aaker (1997) ไปใช รวมถงึงาน

วิจัยในไทยดวย เน่ืองจากบคุลกิภาพสะทอนวฒันธรรม

และคานิยมที่แตกตางกันในแตละสังคม (Hofstede, 

1980) โดยสหรัฐอเมริกายอมรับความแตกตางทาง

อํานาจไดนอยและเปนสังคมปจเจกนิยม ขณะที่ไทย

ยอมรบัความแตกตางทางอาํนาจไดมากและเปนสงัคม

กลุมนยิม การนาํลกัษณะของสหรฐัอเมรกิามาใชในไทย

จึงมีคําถาม โดยงานวิจัยจํานวนมากยืนยันถึงความไม

เหมาะสมในการใชบุคลิกภาพแบรนดขามวัฒนธรรม 

(Sripongpun & Polyorat, 2013) จึงมีงานวิจัยที่ได

พัฒนาบุคลิกภาพแบรนดไปตามประเทศ หรือบริบท

ตางๆ โดยยังไมมีงานสําหรับผูบริโภคคนไทย รวมถึง

การทดสอบอิทธิพลที่มีตอความภักดีในบริบทของไทย
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วัตถุประสงคของการวิจัย
1. เพือ่พฒันามติ ิและลกัษณะบคุลกิภาพแบรนด

สินคาของบริษัทไทยและตางชาติ สําหรับผูบริโภค

คนไทย โดยวิธีการสํารวจและยืนยันมิติ และลักษณะ

บุคลิกภาพแบรนด

2. เพือ่ทดสอบอทิธพิลของบคุลกิภาพแบรนดทีม่ี

ตอความภักดีตอแบรนด

ขอบเขตของการวิจัย
1.  ขอบเขตดานตัวแปร ไดแก ลกัษณะบคุลกิภาพ

ทีใ่ชอธบิายบคุลกิภาพแบรนดและความภกัดีตอแบรนด

2.  ขอบเขตดานประชากรและตัวอยาง การวิจัย

เชิงปริมาณ ใชประชากรไทยระหวางอายุ 16-60 ป 

จํานวน 42.8 ลานคน ขอมูลจากกระทรวงมหาดไทยป 

พ.ศ. 2559 ศกึษาตวัอยาง จํานวน 964 คน ดวยการสุม

แบบหลายขัน้ตอน และการวจิยัเชงิคณุภาพ สมัภาษณ

ผูใหขอมูลคนสําคัญ จากบริษัทโฆษณาและบริษัทผู

โฆษณา อยางละ จํานวน 4 บริษัท รวมตัวอยาง 8 คน 

ดวยการสุมแบบเจาะจง

3. ขอบเขตดานพื้นที่ ศึกษาจาก 6 ภาค ไดแก 

ภาคเหนือ ภาคกลาง ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ภาค

ตะวันออก ภาคตะวันตก และภาคใต

4. ขอบเขตดานระยะเวลาการศึกษา เก็บขอมูล

ในเดือนมิถุนายนถึงสิงหาคม พ.ศ. 2561 สําหรับ

การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ และมกราคม

ถึงกุมภาพันธ พ.ศ. 2562 สําหรับการวิเคราะหองค

ประกอบเชิงยืนยัน

ประโยชนที่ไดรับจากการวิจัย
1. ในทางวชิาการ ไดแก (1) จะไดมติิ และลกัษณะ

บุคลิกภาพแบรนดในบริบทของคนไทย (2) ไดผลการ

ทดสอบอทิธพิลของบคุลกิภาพแบรนดทีม่ตีอความภกัดี

ตอแบรนด และ (3) สามารถตอยอดการศึกษาในเรื่อง

ตวัตน และสญัลักษณ เพือ่ใชพฒันาตัวแปรเหตุ ตัวแปร

ผล หรือทดสอบตัวแปรทางการตลาดอื่นๆตอไป 

2. ในทางการบริหาร ไดแก (1) ภาคธุรกิจจะได

พัฒนาบุคลิกภาพแบรนดท่ีสอดคลองกับบริบทของ

ไทย ลดความสูญเสียในการพัฒนาบุคลิกภาพแบรนด

ที่ไมตรงกับความตองการ ยอดขาย ความภักดี และ

ลดตนทุนในการหาลูกคาใหม และ (2) ผูบริโภคก็จะมี

ทางเลือกในการใชสินคาท่ีตรงกับบุคลิกภาพท่ีตนเอง

เปน หรืออยากจะเปนในการแสดงตัวตน พึงพอใจ ลด

เวลา และตนทุนในการศึกษาเปรียบเทียบขอมูลสินคา

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ
แนวคดิเรือ่งบคุลกิภาพแบรนดเร่ิมจากบคุลกิภาพ

มนษุย การทาํความเขาใจถึงทีม่าของบุคลกิภาพ จนถูก

นํามาใชเปนแนวทางในการตลาดเพื่อสรางความภักดี 

โดยการสรางแบรนด มีแนวคิดที่เกี่ยวของ ดังตอไปนี้

1. บุคลิกภาพ คือ ลักษณะทางจิตวิทยาภายใน

ซ่ึงรวมถึงคุณสมบัติเฉพาะ คุณลักษณะ ลักษณะนิสัย 

และกิริยาทาทางท่ีทําใหคนแตละคนมีความแตกตาง

กัน มั่นคง ทนทาน แตสามารถเปลี่ยนแปลงได ทํา

หนาที่เปนตัวกําหนด สะทอนการตอบสนองของคน

ตอสภาพแวดลอม และสงผลตอการตอบสนองตอ

ขอมูลทางการตลาด วิธีการ สถานท่ี และรูปแบบใน

การบริโภค (Schiffman & Kanuk, 2010) ในขณะ

ที่ ทฤษฎีอุปนิสัย กลาวถึง ลักษณะเฉพาะของบุคคล

ซึ่งเกิดจากการผสมลักษณะตางๆ เขาดวยกัน ในการ

บรรยายบุคลิกภาพของบุคคล โดยถูกพัฒนามาเปน

บุคลิกภาพ 5 ปจจัย (McCrae & Costa, 1987) ไดแก 

ความหวั่นไหวทางอารมณ การเปดเผยตนเอง การเปด

รบัประสบการณ การเหน็ตามผูอืน่ และความสาํนกึผดิ

ชอบ และไดรับการยอมรับเพิ่มมากขึ้นมาตลอด 50 ป

ที่ผานมา (Rutter, 2013)

2. ทฤษฎีความตองการตามลําดับช้ัน Maslow 

(1943, pp. 370-396) กลาววา พฤติกรรมของมนุษย

สามารถอธิบายไดดวยการกระทําเพื่อตอบสนองความ

793วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2565)
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ตองการซึ่งเรียงเปน 5 ลําดับขั้น ไดแก ความตองการ

ทางกายภาพ ความปลอดภัย ความรัก การยกยอง

นับถือ และความสําเร็จในชีวิต

3. วัฒนธรรม ความแตกตางทางวัฒนธรรมสงผล

ใหบุคคลมีบุคลิกภาพแตกตางกัน ซ่ึงเปนชองวางใน

การศึกษาครั้งนี้ ทฤษฎีมิติทางวัฒนธรรม (Hofstede, 

1984) พบวา ความแตกตางทางวัฒนธรรมทาํใหบุคคล

มีพฤติกรรมตางกัน ผาน 5 มิติ คือ ความเหลื่อมลํ้าของ

อํานาจ ความเปนปจเจกนิยม พฤติกรรมเชิงรุก การ

หลีก เลี่ยงความไมแนนอน และการมองอนาคตระยะ

ยาว สําหรับในประเทศไทย Komin (1990) พบการ

ใหความสําคัญกับตัวตนเปนเร่ืองที่สําคัญที่สุด เชน 

คานิยมในการ (1) รักษาหนา การทําอะไรใหใครเสีย

หนาเปนสิ่งที่ควรหลีกเลี่ยง (2) หลีกเลี่ยงการวิพากษ 

วิจารณ เพราะคนมักแยกแนวคิด ความเห็น ออกจาก

การวิจารณไดยาก อันอาจทําใหเกิดการเสียหนา และ 

(3) เกรงใจที่จะทําอะไรกระทบความรูสึกของผูอื่น คน

ไทยจึงไมทําใหผูอื่นไมสบายใจหรือตองลําบาก

4. แบรนด รวมถงึ ชือ่ การแสดงออก เครือ่งหมาย 

สัญลักษณ การออกแบบ หรือการรวมกันของสิ่งท่ีได

กลาวมาแลว เพ่ือแนะนาํสนิคาและบรกิาร ซึง่มบีทบาท

ในการสรางความแตกตางและสื่อสารกับผู บริโภค 

(Kotler, 2006) ผู บริโภคจํานวนมากซื้อของจาก

คณุลกัษณะของแบรนดทีไ่มเกีย่วกบัผลิตภณัฑ (Azou-

lay & Kapferer, 2003) และผูบริโภคอาจมองแบรนด

เปนหุนสวน หรือคูใจ (Aaker, Fournier, Allen & 

Olson, 1995) โดยแบรนดมีประโยชน คือ ประโยชน

จากหนาที่ ประสบการณ และ สัญลักษณ (Keller, 

1993)

5. บุคลิกภาพแบรนด คือ กลุมของลักษณะของ

มนุษยที่เชื่อมโยงกับแบรนด (Aaker, 1997) ขณะที่ 

Kassarjian (1971) กลาววา บุคลิกภาพแบรนดอางอิง

จากบคุลกิภาพมนษุย แตบางมติิของแบรนดอาจไมมใีน

มนุษย การใชบุคลิกภาพแบรนดจากของมนุษยเลยจึง

อาจผิด และแนะนําใหพัฒนาบุคลิกภาพแบรนด โดย 

Aaker (1997) ไดวิจัยพบ 5 มิติ คือ จริงใจ นาตื่นเตน 

มคีวามสามารถ โกหร ูและ เขมแขง็ จากนัน้บคุลกิภาพ

แบรนดไดถูกพฒันาอยางตอเนือ่ง เชน สาํหรบัคนญีปุ่น

และสเปน (Aaker, Benet-Martinez, & Garolera, 

2001) คอมพวิเตอร (Ariff, Lim, & Ismail, 2012) หรอื

สถานที่ทองเที่ยว (Usakli & Baloglu, 2011) ในเมือง

ไทยงานวจิยัสวนใหญเปนการนาํบคุลกิภาพแบรนดของ 

Aaker (1997) มาใชในบริบทตางๆ หรือพัฒนามิติโดย

นําลักษณะของ Aaker มาวิเคราะหองคประกอบบน

สินคาประเภทเดียว บนตัวอยางเล็ก

6. ทฤษฏีความสอดคลองของอัตลักษณ ความ

สอดคลองระหวางภาพลักษณของผูบริโภค และของ

แบรนดสงผลตอความพอใจและการซ้ือของผูบริโภค 

โดยเมื่อสอดคลองมาก ผูบริโภคก็จะชอบแบรนดมาก 

(Malhotra, 1988) ท้ังภาพลักษณท่ีผูบริโภคคิดวา

ตนเองเปน อยากเปน และสังคมมองวาเปน (Sirgy, 

1982)

7. ความภักดีตอแบรนด เปนวัตถุประสงคหลัก

ทางการตลาด ที่ Oliver (2010) นิยามวา คือ การซื้อ

สนิคาและบรกิารอยางตอเนือ่ง Dick and Basu (1994) 

แบงความภักดีเปน 4 กลุม ไดแก ภักดีแท แฝง เทียม 

และไมมคีวามภกัด ีไดกลาวถึงประโยชน เชน (1) ลดแรง

จูงใจในการหาขอมูลผลิตภัณฑ (2) เพิ่มความตานทาน

ตอความพยายามชกัจงูของคูแขง และ (3) เมือ่ผูบรโิภค

พอใจและประทับใจ ก็มีแนวโนมที่จะบอกตอ

โดยสรุปแนวคิดที่เกี่ยวของกับการวิจัยนี้ หัวใจ

ของการศกึษาคอืบุคลกิภาพแบรนดท่ีเกดิจากการสราง

บุคลิกภาพใหแบรนดเสมือนกับแบรนดเปนคน โดย

บคุลกิภาพเกดิจากพฤตกิรรม ซึง่เกดิจากความตองการ

หรือ ความคุนชิน ซึ่งแตกตางกันไปตามวัฒนธรรม จึง

จาํเปนตองการมกีารศกึษานี ้และเมือ่จะนาํไปใช กต็อง

มีความสอดคลองระหวางบุคลิกภาพของแบรนดและ

ของผูบรโิภค เพือ่นาํไปสูความชอบและการบรโิภค โดย
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มีเปาหมาย คือ ความภักดี

สิ่งที่จะนํามาใชในการวิจัย เริ่มจากการสํารวจ

ลักษณะบุคลิกภาพ และนํามาวิเคราะหองคประกอบ 

ซึ่งจะไดผลเปนมิติ และบุคลิกภาพแบรนดที่เหมาะกับ

การใชงาน และยืนยันทฤษฎีดวยการนําไปวิเคราะห

การถดถอยเพื่อดูการมีอยูจริง และขนาดของอิทธิพล

ที่มีตอความภักดี นอกจากนี้ ชองวางในการวิจัยนี้ เกิด

จากที่ผานมา การใชลักษณะบุคลิกภาพแบรนดในไทย

มาจาก ไดแก (1) การวิจัยท่ีมักทําในกลุมสินคาและ

ตัวอยางกลุมเดียว ผลที่ไดจึงไมสามารถเปนตัวแทน

ของประเทศได และ (2) การนําลักษณะบุคลิกภาพ

แบรนดสหรัฐอเมริกาของ Aaker (1997) มาใชเลย

หรือแมมกีารพัฒนามติิ และลกัษณะบคุลกิภาพแบรนด 

แตมักเปนการนําลักษณะตั้งตนมาจากงานของ Aaker 

(1997) เทานั้น ผลที่ไดจึงอยูภายใตกรอบลักษณะของ

คนสหรัฐ อเมริกา ในขณะท่ีสองประเทศมีความแตก

ตางทางวัฒนธรรมสูง ลักษณะของคนไทยจึงควรตาง

จากสหรัฐอเมริกา และเปนชองวางของงานวิจัย

กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย
ในสวนแรก จากแนวคิดทฤษฎีท่ีกลาวมาแลว 

การวิจัยจะเริ่มตนจากการสํารวจลักษณะบุคลิกภาพ

จากหลายแหลงขอมูล เพื่อคัดกรองมิติ และลักษณะ

ที่ผูบริโภคชื่นชอบ แลวทําการยืนยันองคประกอบอีก

ครั้งหนึ่ง 

ในส วนท่ีสอง จะวิเคราะหการถดถอยของ

บุคลิกภาพแบรนดตอความภักดีตอแบรนด

บุคลิกภาพแบรนด
H1

ความภักดี

ภาพ 1  กรอบแนวความคิดที่ใชในการวิจัย: อิทธิพลของบุคลิกภาพแบรนดตอความภักดีตอแบรนด

สมมุติฐานของการวิจัย
สมมุติฐานที่ 1 บุคลิกภาพแบรนดมีอิทธิพลตอ

ความภักดี

ระเบียบวิธีวิจัย
การวิจัยครั้งนี้  เป นการวิจัยแบบผสมผสาน

ระหวาง การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ 

ระเบียบวิธีวิจัยแบงไดเปน 3 สวนหลัก คือ การสํารวจ

บุคลิกภาพแบรนด การยืนยันบุคลิกภาพแบรนดที่

สํารวจมาได และการทดสอบอิทธิพลของบุคลิกภาพ

แบรนดที่มีตอความภักดีโดยมีรายละเอียด ดังนี้

1. การสํารวจมิติและลักษณะบุคลิกภาพแบรนด 

(ขอ 1.1 ถึง 1.5 เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ และ 1.6 

เปนการวิจัยเชิงปริมาณ)

 1.1 กาํหนดขอบเขตของลกัษณะบุคลกิภาพใน

บริบทของคนไทย โดยนําลักษณะมาจาก 

  1.1.1 วรรณกรรมบุคลิกภาพ 5 ปจจัย 

จํานวน 30 บุคลิกภาพ (John & Srivastava, 1999; 

Smithikrai, 2008) และวรรณกรรมมิติบุคลิกภาพ

แบรนด จํานวน 42 ลักษณะของ Aaker (1997)

  1.1.2 บุคลิกภาพแบรนด ทีบ่รษิทัโฆษณา

ทีไ่ดรางวลัในระดับนานาชาติ บรษิทัผูโฆษณาทีม่สีนิคา
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หลากหลาย และใชงบโฆษณาสงูสดุ 10 ลําดับแรก ในป 

พ.ศ. 2559 ใชอยางละ 4 บริษัท รวมตัวอยาง จํานวน 

8 คน

  1.1.3 การรับรูของผูบริโภค โดยตัวอยาง

เพศชายและเพศหญิง อยางละ จํานวน 8 คน รวม

จํานวน 16 คน ในวยัทาํงาน ใหเขยีนลกัษณะบคุลกิภาพ

แบรนดที่เกิดขึ้นในใจ จากภาพแบรนด จํานวน 18 

แบรนด ทีก่ระจายใน 3 ดาน คอื (1) ประโยชน คอื ดาน

สัญลักษณหรือการแสดงตัวตน (Symbolic, Self-Ex-

pressive--S) การใชงาน (Utilitarian--U) ทัง้สญัลกัษณ

และการใชงาน (S-U) (Katz, 1960) (2) ความเกี่ยวพัน

ต่ําและสูง และ (3) พฤติกรรม คือ สินคาสะดวกซื้อ 

เปรียบเทียบซื้อ และเจาะจงซื้อ (Luanchamroen, 

1998) โดยนําแบรนดที่โดดเดนที่คนไทยรูจัก ซ่ึงได

รับรางวัลหรือคะแนนสูงสุด นําเสนอในนิตยสารการ

ตลาด อาทิ Brandage, Positioning, Marketeer 

และ Interbrand กวา จํานวน 100 แบรนด จาก

หลายสิบกลุมสินคา หลังจากที่ไดลักษณะบุคลิกภาพ

แลว จะลดลักษณะที่ซํ้าหรือกํากวมออก กอนจะสราง

แบบสอบถามตอไป

การเลือก จํานวน 18 แบรนดดังกลาว ทําโดย

การใหตัวอยางเพศชายและเพศหญิงอยางละ จํานวน 

10 คน ในวัยทํางาน ใหคะแนน จํานวน 36 แบรนด 

(จํานวน 4 แบรนดตอกลุมสินคา จาก จํานวน 9 กลุม) 

วาใหประโยชนในเชงิสญัลกัษณหรอืการใชงานมากกวา

กนั บนมาตรวดัทศันคต ิ5 ระดบั โดยพิจารณาคดัเลอืก

แบรนดที่ไดคะแนนดานประโยชนเชิงสัญลักษณ และ

ประโยชนใชงานสูงสุดอยางละ จํานวน 1 แบรนด จาก 

จํานวน 9 กลุมสินคา รวมแบรนด จํานวน 18 แบรนด

 1.2 คัดเลือกลักษณะบุคลิกภาพที่ใชอธิบาย

แบรนดโดยทั่วไปได โดยตัวอยางเพศชาย จํานวน 12 

คน และเพศหญิง จํานวน 13 คน ในวัยทํางานจะไดรับ

แจงวา ไมตองใสใจกับแบรนดหรือกลุมสินคาใดๆ แต

ใหนึกวาลักษณะบุคลิกภาพจากขั้นตอน 1.1 สามารถ

อธิบายลักษณะบุคลิกภาพของแบรนดโดยท่ัวไปได

เทาใด บนมาตรวัดทัศนคติลิเคอรท 7 ระดับ และ

เลือกลักษณะท่ีไดคะแนนสูงสุด 100 ลักษณะ ไปทํา

แบบสอบถามในขอ 1.4

 1.3 คัดเลือก (นํา) ประเภท และแบรนดสินคา

ที่ครอบคลุม จํานวน 36 แบรนด (จํานวน 4 แบรนด 

จาก จํานวน 9 กลุม) จากข้ันตอนท่ี 1.1.3 โดยแบง

แบรนดของกลุมสินคาเปน 3 กลุม คือ กลุม S กลุม U 

และ กลุม S-U มาจัดเขาในแบบสอบถามหลัก ท่ีทุก

แบบจะมีแบรนดจากกลุมสินคาทั้ง 3 อยางละแบรนด

เหมือนกัน (ดูตาราง 1)

 1.4 สรางแบบสอบถาม โดยนําลักษณะ

บุคลิกภาพจากขั้นตอนที่ 1.2 รวมกับ จํานวน 36 

แบรนดจากขั้นตอนที่ 1.3 มาจัดเปน 12 แบบสอบถาม 

ทีก่ระจายกลุมสนิคาเหมอืนกนั ใหกลุมตวัอยางประเมนิ

วาแตละลกัษณะสามารถใชอธบิายแบรนดทีก่าํหนดให 

ไดมากนอยเพยีงใด บนมาตรวดัทศันคตขิองลเิคอรท 7 

ระดับ

 1.5 การคัดเลือกตัวอยางและเก็บขอมูลตาม

แบบสอบถาม ผูวิจัยสรุปใชตัวอยาง จํานวน 685 คน 

ซึ่งมากกวา จํานวนจากการอางอิงจาก 4 แหลง ไดแก 

(1) ตารางสําเร็จรูปของ Yamane (1973) ไดจํานวน 

400 คน (2) สูตรคํานวณของ Krejcie and Morgan 

(1970, p. 608) ไดจํานวน 384 คน (3) การวิจัยของ 

Aaker (1997) ไดจํานวน 631 คน และ (4) หลักการ 4 

ขอของ Hair, Black, Babin, and Anderson (2010, 

p. 102) กลาววาข้ันตํ่า จํานวน 100 คน อยางนอย 

5 เทาของจํานวนตัวแปร เก็บเขาใกล 10 เทา ของ

จาํนวนตวัแปรยิง่ดแีละเกบ็ใหไดมากทีส่ดุ กระจายตาม

สัดสวนประชากรจริง โดยกําหนดตัวแปรตามแนวทาง

ของ Aaker (1997) ไดแก (1) กลุมระหวางอายุ 16-30 

ป 31-45 ป และ 46-60 ป (2) เพศชายและหญิง (3) 

จํานวน 76 จังหวัด โดยสุม จํานวน 6 ภาค เปนตัวแทน 

ดวยวิธีสุมแบบหลายขั้นตอน
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ตาราง 1

แบรนดสินคาในการศึกษาวิจัย

1. ขนมขบเคี้ยว

2. เครื่องซักผา

3. เครื่องดื่มที่ใหประโยชนกับรางกาย

4. ธนาคาร

5. ผงซักฟอก

6. รถยนต

7. ลูกอม

8. สบู

9. สีทาอาคาร

ฟนโอ (Fun-o) โกแก (Kohkae) เลย (Lay’s) และ ตะวัน (Tawan)

แอลจี (Lg) ซัมซุง (Samsung) พานาโซนิค (Panasonic) และ 

ฮิตาชิ (Hitachi)

แมนซั่ม (Man some) บี-อิ้ง (B-ing) บริ๊งค (Bling) และ เปปทีน 

(Peptein)

กสกิรไทย (Kasikornbank) ออมสนิ (Government savings bank)

ไทยพาณิชย (Siam commercial bank และ กรุงเทพ (Bangkok 

bank)

บรีส (Breeze) โปร (Pro) แอทแทค (Attack) และ โอโม (Omo)

เบนซ (Benz) บีเอ็มดับเบิลยู (BMW) อีซูซุ (Isuzu) และ โตโยตา 

(Toyota)

ฮอลล (Halls) คลอเร็ท (Clorests) มายมิ้นท (Mymint)  และ โอ

เล (Ole)

โดฟ (Dove) แพรอท (Parrot) ลักส (Lux) และ โพรเทคส (Protex)

ทีโอเอ (TOA) เบเยอร (Beger) กัปตัน (Captain) และ ดูลักซ 

(Dulux)

ประเภทสินคา แบรนดสินคา

1.6 วเิคราะหองคประกอบเชงิสาํรวจ เริม่จากการ

วเิคราะหความเหมาะสมในการวเิคราะห ผานคาความ

รวมกัน KMO และ Bartlett’s Test of Sphericity 

แลวจึงวิเคราะหองคประกอบโดยการหมุนแกนแบบ 

Varimax และตดัลักษณะบคุลกิภาพทีไ่มเหมาะสมออก 

โดยเกบ็ลกัษณะทีมี่นํา้หนกัองคประกอบ เทากบั .6 ขึน้

ไป และไมมีนํ้าหนักองคประกอบอื่น เทากับ .4 ขึ้นไป 

และวิเคราะหองคประกอบตามวิธีเดิมอีกครั้ง เพื่อดูวา

ยังคงใหผลเหมือนเดิมหรือไม ซึ่งอางอิงเกณฑจากงาน

ของ Aaker (1997)

ถัดมาทําการวิเคราะหความเสถียรขององค

ประกอบที่ได โดยการแบงตัวอยางเปน จํานวน 4 

กลุม คือ กลุมคร่ึงอายุนอย ครึ่งอายุมาก เพศชาย

และเพศหญิง ทําการวิเคราะหองคประกอบซํ้าอีกครั้ง 

โดยพิจารณาจาก ความสามารถในการอธิบายความ

แปรปรวนที่เกิน 50 เปอรเซ็นต และใกลเคียงกับกลุม

รวมที่ไมแบงกลุม กลุมของหลายลักษณะบุคลิกภาพ

ท่ีเหลือ หรือถูกเลือก จากข้ันตอนในยอหนากอน ยัง

คงสามารถเปนตัวแทนของลักษณะบุคลิกภาพทั้งหมด

กอนการตัดหรือเลือกได ในการแยกวิเคราะหแยก

ตัวอยางเปน จํานวน 4 แบบ จํานวนองคประกอบท่ี

ใกลเคียงกัน การคงอยูของลักษณะบุคลิกภาพในองค

ประกอบเดิม และคานํ้าหนักองค ประกอบที่ใกลเคียง

กับของการไมแบงกลุม โดยพิจารณาจากทั้งระดับคา

สถิตแิละขนาดความแตกตาง เมือ่ได ผลท่ีเสถียรแลว จะ

ทําการแยกทีละองคประกอบที่ได และนํามาวิเคราะห
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องคประกอบซํา้อกีครัง้วา สามารถจัดองคประกอบยอย

ลงไปอีกไดหรือไม จากนั้น จะทําการวิเคราะหความ

เชื่อถือไดและความเที่ยงตรงในลําดับถัดไป

2. การยืนยันมิติ และลักษณะบุคลิกภาพแบรนด 

และความภักดีตอแบรนด ในการวิจัยเชิงปริมาณ

 2.1 สร างแบบสอบถาม โดยใช ลักษณะ

บุคลิกภาพแบรนดที่ไดจากการสํารวจในขั้นตอนที่ 1

 2.2 เลือกประเภท แบรนดสนิคาทีโ่ดดเดนและ

ครอบคลุม 3 มิติ ตามขอ 1.1.3 เชนเดิม รวมจํานวน 

18 แบรนดใหม โดยแบงแบบสอบถามออกเปน จํานวน 

6 แบบ แบบละ จํานวน 3 แบรนด บนจํานวน 9 กลุม

สินคาใหม กลุมละ จํานวน 2 แบรนด เพื่อเปนการ

ประเมินผลลักษณะที่สํารวจมาได (ขั้นตอนที่ 1) วา

เมือ่เปลีย่นแบรนด เปลีย่นกลุมสนิคาแลว ผลสถติิยงัคง

เทีย่งตรง เชือ่ถอืได และไมมีการเปล่ียนแปลงโครงสราง

 2.3 เลือกกลุมตัวอยาง จํานวน 250 คน ตาม

สัดสวนประชากรเชนเดิม (ขอ 1.5)

 2.4 วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน โดย

วิธีกําลังสองนอยที่สุดโดยนัยทั่วไป เชื่อมเสนความ

แปรปรวนรวมตามที่ดัชนีการปรับแตงแนะนํา โดยไม

เช่ือมขามมิติ ลบตัวแปรท่ีมีน้ําหนักองคประกอบต่ํา

กวา .5 ออก ตรวจสอบคาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน

ตางๆ ไดแก Goodness of Fit Index (GFI), Adjusted 

Goodness of Fit Index (AGFI) และ Comparative 

Fit Index (CFI) ดัชนีเทียบความกลมกลืนของโมเดล

กับขอมูลเชิงประจักษ (CMIN/DF) และคาความคลาด

เคลื่อนในการประมาณคาพารามิเตอร Root Mean 

Square Error of Spproximation (RMSEA)

 2.5 จดักลุมองคประกอบยอยในแตละมติ ิเพือ่

ใหงายตอการจดจําและนําไปใช โดยนําองค ประกอบ 

และลักษณะบุคลิกภาพจากขั้น 2.4 มาวิเคราะหทีละ

องคประกอบ โดย (1) วิเคราะหองคประกอบเชิง

สํารวจ (2) หาตัวแปรแกน และตัวแปรที่สัมพันธกับ

ตัวแปรแกน โดยนําลักษณะบุคลิกภาพแบรนดที่มี

สหสัมพันธระหวางคะแนนรายขอกับคะแนนรวม 

(item total correlation) สูงที่สุดมาเปนตัวแปรแกน 

(nucleus) และนําลักษณะบุคลิกภาพแบรนดท่ีมี

สหสมัพันธระหวางตวัแปรในองคประกอบ (inter item 

correlation) กับตัวแปรแกนสูงที่สุด 2 ลําดับแรก มา

เปนสวนประกอบ และ (3) วิเคราะหจัดกลุม (cluster 

analysis) โดยใชการจัดกลุมของวอรด (ward) และ

เลือก 3 ลักษณะบุคลิกภาพตอองคประกอบยอย ตาม

แนวทางของ Nunnally (1978)

 2.6 วิเคราะหความเชื่อถือได และความเที่ยง

ตรงจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน

3. การวเิคราะหอทิธพิลของบุคลกิภาพแบรนด ที่

มีตอความภักดีตอแบรนด ในการวิจัยเชิงปริมาณผาน

โมเดลสมการโครงสราง โดยศกึษาเฉพาะความภกัดเีชงิ

ทัศนคติผานคําถามของ Chaudhuri and Holbrook 

(2001, p. 88)

ผลการวิจัย
ผลการวิจัยในสวนองคประกอบสามารถสํารวจ 

ยืนยันมิติ และบุคลิกภาพแบรนดสําหรับคนไทยได 

และการวเิคราะหการถดถอยพบวา บคุลกิภาพแบรนด

มีอิทธิพลตอความภักดี โดยมีรายละเอียด ดังตอไปนี้

1. การสํารวจองคประกอบ

ลกัษณะบคุลกิภาพแบรนดตัง้ตนรวม จาํนวน 682 

แบบ มาจากวรรณกรรม จํานวน 72 แบบ (ข้ันตอน 

1.1.1) จากการสัมภาษณ จํานวน 234 แบบ (ขั้นตอน 

1.1.2) และจากผูบริโภค จํานวน 376 แบบ (ขั้นตอน 

1.1.3) คัดเลือกเหลือ จํานวน 101 แบบ ลักษณะที่ใช

อธิบายแบรนดโดยทั่วไปได (ขั้นตอน 1.2)

พบวา ตัวอยาง จํานวน 685 คน สวนใหญมีอายุ

เฉลี่ย 33.4 ป เปนเพศชาย 33.2 ป และเพศหญิง 33.5 

ป อายุตํ่าสุด 16 ป และสูงสุดอายุ 60 ป ทั้งเพศชาย

และเพศหญิง มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 11.2 

ป เพศชาย 11.9 ป และเพศหญิง 10.8 ป
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แบบสอบถาม จํานวน 154 ฉบับ ถูกคัดออก
เพราะ (1) คําตอบไมครบถวน เชน ถาม 3 แบรนด 
แตตอบเพียง 1 หรือ 2 แบรนด หรือขาดคําตอบเกิน 
10 ลักษณะ จาก 101 ลักษณะ (2) คําตอบเหมือนกัน
ทุกขอ และ (3) คําตอบเรียงเลข เชน 1 2 3 4 และ 5

ผลการวิเคราะหไดคา KMO เทากับ .97 ระดับ
นัยสําคัญของ Bartlett’s Test of Sphericity เทากับ 
.00 หลังตัดเหลือ จํานวน 27 ตัวแปร แลวสามารถลด
จํานวนองคประกอบไดจาก จํานวน 9 องคประกอบ
เหลือ จาํนวน 3 องคประกอบ มคีาความรวมกนั เทากับ 
73 เปอรเซ็นต

การแบงเปน 4 กลุมตัวอยาง และวิเคราะหความ
เสถียร คาทั้งหมดอยูในเกณฑดี เชน KMO การอธิบาย
ความแปรปรวน (มากกวา 70 เปอรเซ็นต ทกุกลุมยอย) 
ลักษณะบุคลิกภาพไมมีการยายองคประกอบ นํ้าหนัก
องคประกอบแตกตางกันนอย แตจํานวนองคประกอบ
ตางกัน คือ กลุมเพศชายและกลุมเพศหญิง มี จํานวน 
3 องคประกอบ แตกลุมอายุนอยเสมือนมี จํานวน 4 
องคประกอบ แตนับเพียง จํานวน 3 องค ประกอบ 
เนื่องจาก จํานวน 1 องคประกอบ ที่ตางจากกลุมอื่นมี
เพียง 2 ลักษณะ จากเกณฑที่เริ่มจาก จํานวน 3 องค
ประกอบ และกลุมอายุมากมี จํานวน 2 องคประกอบ 
โดยกลุมอายุนอยมีองคประกอบ ที่มีลักษณะเปนตัว
ของตัวเองเพิ่มขึ้นมา ขณะที่กลุ มอายุมากขาดองค
ประกอบดานภาพลักษณ

ในการวิเคราะหองคประกอบยอย การวิเคราะห
องคประกอบซํ้าทีละองคประกอบ ไมสามารถแยก
องคประกอบยอยไดอีก ในการจัดกลุมดวยการจัด
ตัวแปรแกน และตัวแปรประกอบ ไดตัด จํานวน 4 
ตัวแปร ออกเหลือ จํานวน 23 ตัวแปรจาก (1) ช่ือ 
และความหมายของลักษณะที่ใกลเคียงกัน และคา
สหสัมพันธระหวางกันที่สูงกวาเมื่อเทียบกับลักษณะ
อื่น และ (2) ความหมายที่แตกตางกัน ไมเขาพวก และ
สหสัมพันธเทียบกับลักษณะอื่นต่ํา นอกจากนี้ การ
วเิคราะหความเชือ่ถอืได สมัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟา

ขององคประกอบท่ี 1, 2 และ 3 มคีา เทากบั .962 .936 
และ .919 ตามลาํดบั และการจดักลุมยอยมผีลใกลเคยีง
กันดังอธิบายในยอหนากอนหนา

การวเิคราะหความเทีย่งตรง ไดแก (1) ความเทีย่ง
ตรงตามเนือ้หา ไดจากลกัษณะบคุลกิภาพทีค่รอบคลมุ 
ตรงกับสิ่งท่ีศึกษา และการไดมาของแบรนดท่ีหลาก
หลาย และโดดเดน (2) ความเที่ยงตรงเชิงจําแนก ได
จากนํ้าหนักองคประกอบ เทากับ .6 ขึ้นไป ไมมีนํ้า
หนกั เทากบั .4 ขึน้ไป ในองคประกอบอืน่ และลกัษณะ
ในองคประกอบเดียวกันมีสหสัมพันธสูงกวาขามองค
ประกอบ (3) ความเที่ยงตรงภายนอก จากการใช 
เพศ อายุ และจังหวัดในการเลือกกลุมตัวอยางเหมือน
ประชากร และ (4) ความเท่ียงตรงเชิงเหมือน จาก 
สหสัมพันธของลักษณะบุคลิกภาพในองคประกอบ
เดียวกันสูงกวาขามองคประกอบ จากการแบง 4 
กลุมยอยที่ไดผลใกลเคียงกับกลุมรวม และนํ้าหนัก
องคประกอบสงู โดยมคีาตํา่สดุ เทากบั .667 และสงูสดุ 
เทากับ .866

2. การยืนยันองคประกอบ
จากตัวอยาง จํานวน 279 คน พบวา สวนใหญ

มีอายุเฉลี่ย 36.73 ป จากเพศชาย 36.69 ป และเพศ
หญิง 36.76 ป สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เทากับ 11.93 
ไดตัดแบบสอบถามออกเหลือ จํานวน 180 ชุด ตาม
หลักการเดิม ขณะท่ี การวิเคราะหองคประกอบเชิง
ยืนยัน คา GFI AGFI และ CFI มีคาตํ่ากวาเกณฑ จึง
มีการตัดตัวแปรทีละตัวที่มีคานํ้าหนักองคประกอบ
ตํ่าท่ีสุดจนเหลือ จํานวน 12 ตัวแปร จนไดผลสถิติท่ี
เก่ียวของทีผ่านเกณฑ คอื CMIN/DF มคีา เทากบั 1.33 
GFI มีคา เทากับ .94 AGFI มีคา เทากับ .90 CFI มีคา 
เทากับ .87 และ RMSEA มีคา เทากับ .04

จากผลที่ได เมื่อจัดองคประกอบยอย ทําใหไดผล 
ดังภาพ 2 โดยมี 3 บุคลิกภาพคือ จริงใจ โกหรู และ
เปดรับประสบการณ มีองคประกอบยอย คือ ความ
ออนนอมถอมตน ความไววางใจผูอื่น ดูนาสนใจ และ
การเปดกวางทางความคิด

799วารสารดุษฎีบัณฑิตทางสังคมศาสตร ปที่ 12 ฉบับที่ 3 (กันยายน - ธันวาคม 2565)
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ภาพ 2 มิติ และลักษณะ บุคลิกภาพแบรนด์ของสินค้าไทย และต่างประเทศส าหรับผู้บริโภคคนไทย

       ความเชื่อถือได้ สัมประสิทธิ์ครอนบาคแอลฟา
ของมิติจริงใจ โก้หรู เปิดรับประสบการณ์ และความ
ภักดี มีค่า เท่ากับ .801 .745 .713 และ .834 
ตามล าดับ สูงกว่าเกณฑ์ เท่ากับ .7 ความเชื่อมั่นเชิง
องค์ ประกอบของทั้ง 4 มิติสูงกว่าเกณฑ์ เท่ากับ .7 
และการจัดกลุ่มองค์ประกอบย่อยให้ผลเหมือนกัน
      ความเที่ยงตรงวัดจาก (1) ความเที่ยงตรงตาม
เนื้อหา ส่วนบุคลิกภาพเป็นเหตุผลเดิมของขั้นตอนที่ 1
ส่วนความภักดี ได้น าค าถามมาจากวรรณกรรมที่มี
ชื่อเสียง (2) ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก ที่พบค่าเฉลี่ย
ความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ในมิติหนึ่ง สูงกว่าค่าก าลัง
สองของสหสัมพันธ์ระหว่างมิตินั้น กับมิติอ่ืน (3) ความ
เที่ยง ตรงภายนอก จากการใช้เพศ อายุ และจังหวัด
เหมือนประชากร และดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่
ผ่านเกณฑ์ (4) ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน จากความ
เชื่อมั่นเชิงองค์ประกอบของ 4 องค์ประกอบที่ เท่ากับ

.81 .73 .72 และ .88 ตามล าดับ สูงกว่าเกณฑ์ เท่ากบั

.7 และค่าเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดได้ที่ 3 
องค์ประกอบ สู งกว่ า เกณฑ์ เท่ ากับ .5  แต่ 1 
องค์ประกอบ เท่ากับ .482 ต่ ากว่าเกณฑ์ เท่ากับ .5 
แต่ถือว่ าผ่ าน เกณฑ์ เนื่ องจากความเชื่ อมั่ น เชิ ง
องค์ประกอบที่ ผ่ าน เกณฑ์  (Fornell & Larcker,
1981, p. 46) และ (5) ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้าง 
จากการมีความเที่ยงตรงเชิงจ าแนกและเชิงเหมือน 
ดัชนีความกลมกลืนต่าง ๆ มีความกลมกลืน และ
บุคลิกภาพแบรนด์ (องค์ประกอบล าดับที่ 2) มีอิทธิพล
อย่างมีนัยส าคัญต่อความภักดีต่อแบรนด์
       3. การวิเคราะห์อิทธิพลของบุคลิกภาพแบรนด์
ต่อความภักดีต่อแบรนด์ผ่านโมเดลสมการโครงสร้าง
ได้ผลลัพธ์ค่ามาตรฐานจากการประมาณการทางสถิติ
ของแผนภาพเส้นทาง ดังแสดงในภาพ 3

ความอ่อนน้อมถ่อมตน ดูน่าสนใจ การ เปิดกว้างทางด้านความคิด
ความออ่นโยน ดูดี การมจีินตนาการ
เคารพผู้อาวโุส ทันสมยั การเปิดกวา้งด้านค่านิยม

ความไว้วางใจผู้อ่ืน
ความสุขุมรอบคอบ
ความเต็มใจช่วยเหลือผู้อืน่

บุคลิกภาพจริ งใจ บุคลิกภาพโก้หรู บุคลิกภาพเปิดรั บประสบการณ์

ภาพ 2  มิติ และลักษณะ บุคลิกภาพแบรนดของสินคาไทย และตางประเทศสําหรับผูบริโภคคนไทย

ความเชือ่ถอืได สมัประสทิธิค์รอนบาคแอลฟาของ

มติิจรงิใจ โกหร ูเปดรบัประสบการณ และความภกัด ีมี

คา เทากับ .801 .745 .713 และ .834 ตามลําดับ สูง

กวาเกณฑ เทากับ .7 ความเชื่อมั่นเชิงองค ประกอบ

ของทั้ง 4 มิติสูงกวาเกณฑ เทากับ .7 และการจัดกลุม

องคประกอบยอยใหผลเหมือนกัน

ความเที่ยงตรงวัดจาก (1) ความเที่ยงตรงตาม

เนื้อหา สวนบุคลิกภาพเปนเหตุผลเดิมของขั้นตอนที่ 

1 สวนความภักดี ไดนําคําถามมาจากวรรณกรรมที่

มีชื่อเสียง (2) ความเที่ยงตรงเชิงจําแนก ที่พบคาเฉลี่ย

ความแปรปรวนที่ถูกสกัดไดในมิติหนึ่ง สูงกวาคากําลัง

สองของสหสัมพันธระหวางมิตินั้น กับมิติอื่น (3) ความ

เที่ยง ตรงภายนอก จากการใชเพศ อายุ และจังหวัด

เหมือนประชากร และดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่

ผานเกณฑ (4) ความเทีย่งตรงเชิงเหมอืน จากความเชือ่

มั่นเชิงองคประกอบของ 4 องคประกอบที่ เทากับ .81 

.73 .72 และ .88 ตามลําดับ สูงกวาเกณฑ เทากับ .7 

และคาเฉลี่ยของความแปรปรวนที่ถูกสกัดไดที่ 3 องค

ประกอบ สูงกวาเกณฑ เทากับ .5 แต 1 องคประกอบ 

เทากับ .482 ตํ่ากวาเกณฑ เทากับ .5 แตถือวาผาน

เกณฑเนื่องจากความเชื่อม่ันเชิงองคประกอบที่ผาน

เกณฑ (Fornell & Larcker, 1981, p. 46) และ 

(5) ความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง จากการมีความเที่ยง

ตรงเชิงจําแนกและเชิงเหมือน ดัชนีความกลมกลืน

ตางๆ มีความกลมกลืน และบุคลิกภาพแบรนด (องค

ประกอบลาํดบัที ่2) มอีทิธพิลอยางมนียัสาํคญัตอความ

ภักดีตอแบรนด

3. การวิเคราะหอิทธิพลของบุคลิกภาพแบรนด

ตอความภักดีตอแบรนดผานโมเดลสมการโครงสราง 

ไดผลลัพธคามาตรฐานจากการประมาณการทางสถิติ

ของแผนภาพเสนทาง ดังแสดงในภาพ 3
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ภาพ 3  ผลลัพธคามาตรฐานจากการประมาณการทางสถิติของแผนภาพเสนทาง

และมีผลสถิติ คือ CMIN/DF มีคา เทากับ 1.173 

GFI มีคา เทากับ .934 AGFI มีคา เทากับ .902 CFI มี

คา เทากับ .936 คาคลาดเคลื่อน RMSEA มีคา เทากับ 

.031 อัตราสวนวิกฤต เทากับ 1.81 และคาความเปน

ไปได เทากับ .07

การอภิปรายผล
จากผลการศกึษาการวเิคราะหองคประกอบ และ

การถดถอยพบประเด็นที่นาสนใจ ดังตอไปนี้

1. พบมิติ และลักษณะบุคลิกภาพแบรนดที่ตาง

จาก Aaker (1997) ตามที่ไดทบทวนวรรณกรรมของ 

Hofstede (1980) ทีบ่คุลกิภาพสะทอนวฒันธรรม และ

คานยิมซึง่แตกตางกนัในแตละสงัคม และ Sripongpun 

and Polyorat (2013) ทีว่าวฒันธรรมเอเชยีตะวนัออก

มีความละเอียดออน เนนการใหความเคารพ ความ

สุภาพ รักสงบ ชวยเหลือซึ่งกันและกัน สวนสหรัฐ

อเมริกา แสดงออกในรูปแบบเขมแข็ง 

2. ในภาพที่ เล็กลงมา มิติที่พบ มาจากทั้ง

วรรณกรรมบุคลิกภาพ 5 ปจจัย และวรรณกรรมมิติ

บุคลิก ภาพแบรนด เทากับการนําบุคลิกภาพแบรนด

ของ Aaker (1997) มาใชเลย ยังไมเพียงพอ และใน

การทบทวนวรรณกรรมตอนตนไดกลาวถึงลักษณะ

หาวหาญของสหรัฐอเมริกาวานาจะตางจากไทย ผลที่

ไดเปนไปตามท่ีตั้งขอสังเกตไว คือ ผลการวิจัยไมพบ

มิติในลักษณะหาวหาญเชนสหรัฐอเมริกา 

3. ความออนนอมถอมตนเปนลกัษณะบคุลกิภาพ

แบรนดท่ีโดดเดนตามท่ีไดทบทวนวรรณกรรมใน

ชวงตนวาคนไทยรักษาหนา เกรงใจ หลีกเลี่ยงการ
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วิพากษวิจารณ (Komin, 1990) โดยในการวิเคราะห

องคประกอบเชิงสํารวจ มีน้ําหนักองคประกอบ คา

ความรวมกนั และคาสหสัมพนัธระหวางคะแนนรายขอ

กับคะแนนรวมของปจจัยสูงสุด และในการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน มีนํ้าหนักองคประกอบเปน

อันดับสอง มีสหสัมพันธระหวางคะแนนรายขอกับ

คะแนนรวมของปจจัยสูงทีส่ดุใน 3 มติิ และมสีหสมัพันธ

ระหวางตัวแปรเฉลี่ยระหวางทุกลักษณะ กับความ

ออนนอมถอมตนสูงสุดเทียบกับลักษณะอื่น

4. ผลการวิจัยคนพบ 1 ลกัษณะใหมในบริบทของ

แบรนด คอื เคารพผูอาวโุส ดังทีไ่ดกลาวถงึในชวงบทนาํ 

ที่ลักษณะน้ี โดดเดนในความเปนไทย และหายากใน

สังคมอื่น (Pantong et al., 2001)

โดยสรุป ในภาพรวม (1) การนําลักษณะของ

แบรนดจากสหรัฐอเมริกามาใชขามวัฒนธรรมนาจะ

ไมเหมาะสมเพราะผลการวิจัยพบมิติ และลักษณะ

บุคลิกภาพที่แตกตางไปหลายอยาง (2) ไมพบลักษณะ

หาวหาญในคนไทยดังทีอ่างถงึในตอนตน และ (3) ความ

ออนนอมถอมตน และเคารพผูอาวโุสเปนลกัษณะทีโ่ดด

เดน และสะทอนความเปนไทย ซึง่ลกัษณะหลงัน้ีหายาก

ในสงัคมอืน่ และไมเคยพบในงานวจัิยในตางประเทศมา

กอน ผลการวิจัยที่ได บรรลุเปาตามวัตถุประสงค และ

สมมุติฐานที่ไดตั้งไว คือ ไดมิติ และบุคลิกภาพแบรนด

สาํหรับคนไทย ทีต่างจาก Aaker (1997) จากวฒันธรรม 

และพบอิทธิพลที่มีตอความภักดีตามที่ตั้งสมมุติฐานไว

ขอเสนอแนะ
จากผลการวิจัย และสิ่งที่นาสนใจในการอภิปราย

ดังกลาว มีสิ่งที่นาสนใจในการนําไปตอยอดการใชงาน

ในบริบทปจจุบัน คือ

1. ในเชิงวิชาการ สามารถนําไปหาตัวแปรเหตุ 

ตัวแปรผล หรือศึกษาอิทธิพลวาลักษณะที่เนนความ

เพลิดเพลินทางอารมณ เนนประโยชนใชสอย การใช

ภาพ และเสียง แบบใดจะมีอิทธิพลตอการความชอบ 

การตั้งราคา หรือความเหมาะกับกลุมสินคาใด อยางไร 

อีกทั้งลักษณะที่ได สามารถใชประกอบการเรียนการ

สอน สนบัสนนุการตลาดทองถ่ินทีต่องแตกตางกนั รวม

ถึงนําไปศึกษาบริบทใหมในโลกออนไลน หรือปญญา

ประดิษฐ

2. ในเชิงธุรกิจ นักการตลาด นักกลยุทธสามารถ

สรางบุคลิกภาพ เชน ความออนนอมถอมตน และ

เคารพผูอาวโุส ใหแบรนดทีส่อดคลองกบับรบิทของคน

ไทย ลดความสญูเสยีทางเศรษฐกิจในการพฒันาบคุลกิ

ที่ไมตรงกับความตองการ อันจะนําไปสูความพึงพอใจ 

ยอดขาย ความภกัด ีและลดตนทุนในการแสวงหาลกูคา 

หรือปรับใชกับบริบทในโลกออนไลน แสง สี เสียง หรือ

ปญญาประดิษฐเปนตน

ผูบริโภคเองก็จะมีทางเลือกในการใชสินคาที่ตรง

กับบุคลิกภาพที่ตนเอง หรือตัวตนที่อยากจะเปนมาก

ขึ้น พอใจมากขึ้น และลดภาระในการศึกษาเปรียบ

เทียบขอมูลสินคาอยูเรื่อยๆ ซึ่งเสียทั้งเวลา และตนทุน

นอกจากนี้ บริบทใหมของโลก เชน จีน ธุรกิจขาย

ของออนไลนมีขนาดใหญเกินคร่ึงหนึ่งของยอดคาปลีก

ออฟไลนแลว (Lavin, 2021) และการขายของแบบ

ไลฟสดโดยผูมีอิทธิพลทางความคิด (Key Opinion 

Leader--KOL) กําลังไดรับความนิยมซึ่งหลายคนมีผู

ตดิตามในหลกั จาํนวน 10 ลานคน ซึง่มกีารศกึษาพบวา 

KOL แตละคนมีภาพลักษณในสื่อสังคมออนไลนที่

แตกตางกัน ไมอาจบอกไดวาลักษณะใดดีที่สุด เพราะ

บุคลิกภาพของ KOL ท่ีแตกตางกันสามารถดึงดูด

ผูตดิตาม และสนิคาทีแ่ตกตางกนั (Liu, Zhao & Feng, 

2022) แตลวนสรางยอดขายไดในระดับเปนปรากฎ

การณ โดยครั้งท่ีสูงสุดหนึ่งครั้งในเวลาไมกี่ชั่วโมงใน

หนึ่งวันสามารถสรางยอดขายไดในหลักหม่ืนลานบาท 

จึงเปนอีกพื้นท่ีการศึกษาท่ีนาสนใจวาในเมืองไทยการ

ขายของออนไลนควรจะมีบุคลิกภาพแบรนดของ KOL 

เปนอยางไร กับกลุมสินคาใด
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