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 The purpose of study title Perceived Brand personality, Brand Engagement,  
and Purchase Intention of Adidas customers were to study 1.  the relationship of brand personality 
and brand engagement of customers, 2.  the relationship of brand engagement and purchase 
intention of Adidas products, 3.  the relationship of brand personality and purchase intention of 
Adidas products. Questionnaires were used to collect. Statistical analysis were used 1. descriptive 
statistic included statistics frequency, percentage, and standard deviation 2. inferential statistic 
included Pearson's correlation Coefficient 
 The results showed that when customer perceived brand personality as sincerity was 
significantly and positively correlated with brand engagement, in contrast perceived personality 
as competence was significantly and negatively correlated with brand engagement.  
2. When customer perceived personality as Sincerity, competence, excitement, sophisticate,  
and ruggedness was significantly and positively correlated with purchase intention of products.  
3. Brand engagement was significantly and positively correlated with purchase intention of 
products. 
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บทที่ 1 
บทนํา 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในการส่ือสารไปยังผูบริโภคนั้นการมีภาพลักษณท่ีดีจะทําใหเกิดความแตกตางในใจ 
ของลูกคา ทําใหเกิดความยึดเหน่ียวกับคุณคาโดยรวมของตราสินคาทําใหลูกคาเกิดความม่ันใจ 
ในคุณภาพของสินคา และทําใหเกิดการซ้ืออยางตอเนื่อง (จิระเสกข ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธ์ิ 
ฉัตรทนานนท, 2549) บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) เปนองคประกอบหน่ึงของ
ภาพลักษณตราสินคาพัฒนามาจากบุคลิกภาพของมนุษยท่ีเช่ือมโยงกับตราสินคาซ่ึงจะมีสวน
ผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคา ชวยสรางเอกลักษณท่ีแตกตางใหกับตราสินคาใหมีลักษณะเฉพาะ
ทําใหคูแขงไมสามารถลอกเลียนได ซ่ึงนกัการตลาดตองการบุคลิกภาพตราสินคาในแบบท่ีผูบริโภค
ช่ืนชอบใหตรงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคมากท่ีสุด (ศิริกาญจน ยิ้มประยัติ, 2548) ดังนั้น การสราง
บุคลิกภาพของตราสินคาท่ีดีจึงเปนกลยุทธทางการตลาดสําคัญท่ีชวยสรางภาพลักษณของตราสินคา
ใหมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค 
 กลยุทธทางการตลาดอีกประการหนึ่งคือการสรางความผูกพันตอตราสินคา (Brand 
engagement) ใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค โดยการสรางความผูกพันนั้นเปนการสรางจุดเช่ือมโยง (Touch 
point) ท่ีตรงใจผูบริโภค เพือ่ใหเกดิเปนความผูกพันและช่ืนชอบ (Consumer engagement & brand 
preference) ท่ีจะทําใหผูบริโภคนั้นเกิดความรูสึกทางอารมณวาเปนสวนหน่ึงของตราสินคา 
เนื่องจากตราสินคามีสวนสงเสริมตัวผูบริโภค การทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นเหนือกวา 
หรือดีกวาตราสินคาอ่ืนจะทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาด (Barner, 2011)  
ทําใหความผูกพันตอตราสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกประการหนึ่ง 
และเจาของสินคาก็มีความจาํเปนตองส่ือสารภาพลักษณท่ีดีของสินคาไปยังผูบริโภค 
 ในปจจุบัน สินคาท่ีไดรับความสนใจจากผูบริโภคมากข้ึนประเภทหนึง่คือสินคาท่ี
เกี่ยวกับการออกกําลังกาย เนื่องจากการออกกําลังกายไดกลายเปนสวนหน่ึงในการดํารงชีวิต 
ของมนุษยรวมท้ังคนไทยดวย มนษุยมีเหตุผลในการออกกําลังกายหลายประการ เชน เพื่อสุขภาพท่ี
ดี เพื่อความสนุกสนาน เพื่อเปนการเขาสังคม ในการออกกําลังกายนั้น คนไทยออกกาํลังกายได
หลายประเภท ท้ังเดิน วิ่ง เตนแอโรบิค เปนตน และเนื่องจากการออกกาํลังกายเปนกจิกรรมท่ีไม
จํากัดเพศ จํากดัวัย ทุกคนสามารถทําไดจงึเปนสาเหตุใหสินคาท่ีเกี่ยวกบั 
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การออกกําลังกายนัน้มีหลากหลายประเภทตามชนิดของการออกกําลังกายหรือชนิดของกีฬาท่ีเลน
กิจกรรม และเพศของผูออกกําลังกาย เพื่อใหสินคาท่ีเกีย่วกับการออกกําลังกายหรือการเลนกีฬา
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได นอกจากนั้น ปจจุบันนี้ชุดกฬีาไมไดมีไวเพยีง 
เพื่อใสเลนกฬีาเทานั้น แตกลายเปนส่ิงท่ีผูใสตองการส่ือลักษณะของผูใสผานการแตงกายวามี
ลักษณะการดําเนินชีวิตแบบใด บริษัทหลายบริษัทจึงตองการสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหมี 
ความแตกตางจากคูแขงและเปนท่ีช่ืนชอบของลูกคา พรอมกับการสรางความจงรักภกัดีตอตรา
สินคาใหตราสินคานั้นอยูในใจของผูบริโภค ซ่ึงจะตามมาดวยยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนของบริษัท 
 ในประเทศไทย ตราสินคาเกีย่วกับการออกกําลังกายหรือเลนกีฬามีหลายตราสินคา เชน 
อาดิดาส รีบ็อก ไนกี้ เอฟบีที แกรนดสปอรต แตหนึ่งในผูผลิตสินคากีฬาท่ีเขามาในประเทศไทยคือ
ตราสินคาอาดิดาส นับวาเปนตราสินคาท่ีโดงดังในระดับโลกท่ีเขามาเปดตลาดในไทย โดย 
อาดิดาสมีตนกําเนิดมาจากประเทศเยอรมันท่ีมีการกอต้ังข้ึนมาต้ังแต ป ค.ศ. 1948 และไดมี 
การพัฒนาเร่ือยมา มีการขยายธุรกิจโดยการรวมมือกับนกัออกแบบชื่อดังเพื่อออกแบบผลิตภัณฑ
ใหม ๆ ใหอาดดิาส พรอมขยายผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงดวย ทําใหในปจจบัุนอาดดิาสมีผลิตภัณฑ
จํานวนมากท่ีสามารถตอบรับความตองการของผูบริโภคได อาดิดาส นบัเปนตราสินคาผลิตภัณฑ
กีฬาและไลฟสไตลท่ีมีกลยุทธการตลาดในรูปแบบตาง ๆ โดยกลยุทธในการตลาดนัน้จะมีความ
สอดคลองกันท่ัวโลก มุงเนนแคมเปญการตลาดท่ีจะสรางแรงบันดาลใจ และมีความทันสมัย พรอม
พัฒนากลยุทธการส่ือสารท่ีจะทําใหตําแหนงตราสินคานั้นมีความแข็งแกรงมากข้ึน และสรางคุณคา
ตราสินคาเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร โดยเนนใหลูกคาเปนหวัใจทุกอยางของอาดิดาส มุง
สรางผลิตภัณฑท่ีทันสมัย ท่ีมาพรอมกับเทคโนโลยีเพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางกีฬา (Adidas sport 
performance) โดยมีเปาหมายท่ีคนรักกฬีา ช่ืนชอบกีฬา และ นักกฬีาระดับสูง โดยใหความสําคัญ
เปนพิเศษกับกลุมอายุ 20 ถึง 29 ป และกลุมนักกฬีาท่ีจะเปนนักกีฬายุคใหมซ่ึงมีอายุ 14 ป ถึง 19 ป 
ในกฬีาทุกประเภท ดวยผลิตภัณฑท่ีทันสมัยและมีการพฒันาเพื่อประสิทธิผลทางดานการกฬีาท่ีจะ
ตอบสนองกับความตองการของนักกฬีาทุกคน (Adidas group, 2014) บุคลิกภาพตราสินคาของอาดิ
ดาสในตัวอยางจากประเทศอินเดียท่ีไดใชมาตรวัดของ Aaker (1991a) ในการสํารวจกลุมตัวอยาง 
100 คน ไดผลวิจัยออกมาวา กลุมตัวอยางรับรูวา บุคลิกภาพตราสินคาของอาดิดาสนั้นมีท้ังความ
นาเช่ือถือ (Reliable) และทันสมัย (Trendy) ซ่ึงสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาท่ีทางอาดิดาส
ต้ังใจใหเกดิข้ึน  
 สําหรับตราสินคากีฬากีฬาในประเทศไทยนั้นมีมากมายท้ังตราสินคาท่ีเปนของ
ตางประเทศและในประเทศซ่ึงการแขงขันในตลาดสินคากีฬานัน้มีมูลคาสูง ผูวิจัยไดใหความสนใจ
ตราสินคาอาดิดาสซ่ึงเปนตราสินคาตางประเทศท่ีเขามาจดทะเบียนในประเทศไทยตัง้แต พ.ศ. 2547 
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และปจจุบันมีรานคาท่ัวประเทศรวมกวา 60 แหง และยังครองสวนแบงตลาดอันดับตนในไทยมา
โดยตลอด (อาดิดาสไทยแลนด, 2556) ผสมกับการกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายท่ีมาพรอม
กับสินคาอยูเสมอ ทําใหเปนท่ีรูจักในประเทศไทยอยางมาก ในประเทศไทยอาดิดาสมีการกระจาย
สินคาไปยังรานอุปกรณกีฬาตาง ๆ รวมถึงรานขายเส้ือผา และอุปกรณกฬีาในหางช้ันนําใน
ตางจังหวัด เชน เครือเซ็นทรัล ทําใหงายตอการเขาถึง และฟตเนสก็ขยายสาขาเขาหางตามไปดวย 
แตดวยตราสินคาท่ีมากมายนัน้ ทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากข้ึน การแขงขันสูง ทําใหผูวิจัยเกิด 
ความสนใจศึกษาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของผูบริโภคและความผูกพนัตอตราสินคา
อาดิดาสของลูกคาท่ีเคยใชสินคาอาดิดาสนัน้จะมีความสมัพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางไร ซ่ึงผล 
ของการวิจยัจะชวยใหไดขอมูลท่ีมีคุณคาตอการพัฒนาแนวทางการส่ือสารของตราสินคาเพื่อ 
เพิ่มโอกาสทางธุรกิจ 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และความผูกพนัตอตราสินคาอาดิดาสของ
ลูกคา 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพนัตอตราสินคา 
ของลูกคา 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความผูกพันตอตราสินคาและความต้ังใจซ้ือสินคา
อาดิดาสของลูกคา 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความต้ังใจซ้ือสินคา
อาดิดาส 
 
ปญหานําวิจัย 
 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคาและความต้ังใจ
ซ้ือหรือไม 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสโดยจะศึกษากับลูกคา 
ท่ีเคยใชสินคาของอาดิดาส 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคาของลูกคา
อาดิดาส 
 2.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคา 
อาดิดาส  
 3.  ความผูกพนัตอตราสินคามีความสัมพนัธกับความต้ังใจซ้ือของลูกคาอาดิดาส 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) หมายถึง การเช่ือมโยงคุณลักษณะตาง ๆ ของ
มนุษยเขากับตราสินคา ตลอดจนลักษณะทางบุคลิกภาพและนิสัยใจคอตางๆ ซ่ึงในการวิจัยคร้ังนีว้ัด
ดวยลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาส 38 ลักษณะ 
 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึงลูกคามีความต้ังใจซ้ือ และมีความเปนไปได
ท่ีจะซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา 
 ความผูกพันตอตราสินคา (Brand engagement) หมายถึง การสรางใหเกดิความสัมพันธ 
ท่ีดีตอลูกคา ผานกระบวนการทางการตลาดท่ีใหลูกคาไดมีสวนรวม และรูสึกไดถึงความมีคุณคา 
ตอตราสินคาอาดิดาส ลูกคา (Consumer) หมายถึง ผูซ้ือสินคาหรือบริการ ในท่ีนี้หมายถึงผูท่ี 
ซ้ือสินคาของตราสินคาอาดิดาส และผูใชสินคาของตราสินคาอาดิดาส 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการวิจัย  
 1.  เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปเพิ่มองคความรูของศาสตรดานส่ือสารการตลาดในประเด็น
บุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคา  
 2.  เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปใชในการวางแผนการส่ือสารการตลาดใหกับตราสินคาอาดิดาส 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจยัเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพนัตอตราสินคาท่ีมีตอ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคาผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเกี่ยวของ
ดังนี ้
 1.  แนวคิดเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคา  
 2.  แนวคิดเกีย่วกับความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 
 3.  แนวคิดเกีย่วกับความผูกพันตอตราสินคา  
 4.  ขอมูลพื้นฐานของอาดิดาส 
 5.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา 
 ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคามี นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายไว 
สามารถสรุปไดดังตอไปนี้  
 การตลาดในปจจุบันนี้ แนวคิดดานตราสินคา (Branding) ไดกลายเปนส่ิงท่ีจําเปน 
อยางมาก เนื่องจากการแขงขันในดานของผลิตภัณฑ และเทคโนโลยีดานการผลิตเปนส่ิงท่ีสามารถ
พัฒนาและตามกันทัน เม่ือตราสินคาหนึ่งผลิตสินคาใหมออกมาสูตลาด ตราสินคาคูแขง ก็สามารถ
ผลิต และออกวางขายไดเชนกัน ประกอบกบัยุคปจจุบันเปนยุคท่ีมีขอมูลขาวสารอยางมาก 
(Information overload) ในหนึ่งวนัผูบริโภคจึงตองรับขอมูลขาวสารเปนจํานวนมาก ดังนั้นบทบาท
ของตราสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางระหวางตราสินคาของเราออกจากคูแขงได 
(พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
 Aaker (1991b) ไดใหความหมายไววา ตราสินคาคือ ช่ือหรือสัญลักษณตาง ๆ ของสินคา
ไมวาจะเปนโลโก เคร่ืองหมายการคา หรือหีบหอบรรจุภณัฑตาง ๆ ท่ีสามารถระบุถึงความเปน
สินคาและบริการ ตราสินคาท่ีถูกเลือกซ้ือโดยผูบริโภค และมีเอกลักษณเฉพาะตัวไมสามารถ
เลียนแบบได และถาเม่ือใดที่สินคาไดตายไปจากตลาด ช่ือของตราสินคาจะยังคงอยูอยูในใจ
ผูบริโภค นอกจากนี้ Wilson, Gilligan, and Person (1995) ไดกลาวเสริมไววา ตราสินคาตองเปน
การออกแบบมาเพื่อใหผูบริโภคสามารถระบุถึง คุณประโยชนเฉพาะท่ีจะไดรับจากสินคาและ
บริการ ซ่ึงตราสินคาท่ีจะสามารถประสบความสําเร็จไดนั้นนอกจากผูบริโภคจะสามารถระบุถึง
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สินคา และบริการไดแลว ผูบริโภคตองมีการรับรูถึงคุณคาสวนเพิ่มจากตราสินคาโดยคุณคาสวน
เพิ่มนั้น จะเปนส่ิงท่ีชวยใหตราสินคาสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได (Chematony & Mcdnald, 
1998 cited in Pickton & Broderick, 2001) นอกจากนีใ้นมุมมองของ Kotler & Blimel (1999 cited 
in Bauer, Mader, & Keller, 2000) ไดอธิบายเกีย่วกับตราสินคาไววา ตราสินคาในปจจบัุนเปน 
การอธิบายถึงโครงสรางของส่ิงท่ีไมสามารถจับตองได ซ่ึงถูกสรางข้ึนจากลักษณะภายนอกตาง ๆ ท่ี
ผสมผสาน เช่ือมโยงกับความเช่ือ และทัศนคติ ของผูบริโภคกับตราสินคา (พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
แนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคาขางตน ไดนําไปสูการพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
(Brand equity) โดย Aaker (1991a) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคา หมายถึงกลุมทรัพยสินของตรา
สินคา และเง่ือนไขตาง ๆ ท้ังหมดท่ีมีความเกี่ยวพันหรือเช่ือมโยงไปถึงตราสินคาซ่ึงสามารถเพิ่ม
หรือลดคุณคาในตัวสินคา และบริการของผูผลิตได โดยตราสินคาท่ีมีคุณคานั้น ผูบริโภคตอง
ตระหนกัรูในตราสินคาสูง (Brand awareness) มีความจงรักภักดีตอตราสินคามาก (Brand loyalty)  
มีการรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived quality) และมีการเช่ือมโยงถึงตราสินคา (Brand 
associations) ได แตแนวคิดดานบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1991a) นั้นไมไดมุงเนนแค 
การเพิ่มคุณคาตราสินคาใหแกลูกคาเทานั้น แตยังรวมไปถึงการเพ่ิมคุณคาใหแกองคกรอีกดวย 
ขณะท่ีแนวคิดของ Keller (1993) จะเปนการมุงดูท่ีความสัมพันธเฉพาะตราสินคาและลูกคา โดย
มองวา การที่จะเกดิคุณคาตราสินคาไดนั้น ผูบริโภคจะตองมีความคุนเคย และความพึงพอใจใน 
ตราสินคา ซ่ึงจะสะทอนออกมาในรูปของความรูท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand knowledge) ซ่ึง
สามารถวัดไดจาก การตระหนักรูในตราสินคา และการรับรูภาพลักษณตราสินคา (Brand image) 
 จากองคประกอบการเกิดคุณคาตราสินคา จะเหน็ไดวาบทบาทของภาพลักษณตราสินคา 
มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง ตอการสรางคุณคาตราสินคา เนื่องจากภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรู 
และเช่ือมโยงทุกส่ิงทุกอยางเก่ียวกับตราสินคา เพื่อประเมินความรูสึก ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา  
ซ่ึง Bismark and Bauman (1995 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554); Reichard (1998 cited in Bauer 
et al., 2000) ไดอธิบายวา ภาพลักษณตราสินคาเกิดจากการอุปมาอุปมัยในหลายองคประกอบ เชน 
อุปมาอุปมัยจากองคประกอบทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) เม่ือเปรียบเทียบตรา
สินคาเปนคน (Brand as person) อุปมาอุปมัยจากองคประกอบทางพนัธุกรรม (Brand as genetic 
code) ซ่ึงเปนการมุงถึงการถายทอดรูปแบบ และลักษณะของตราสินคาไปสูตราสินคา ท่ีจะผลิต
ออกมาในรุนตอไป หรืออุปมาอุปมัยจากองคประกอบดานความเช่ือ หรือ ตํานาน (Brand as myth) 
ซ่ึงเปนผลมาจาก การส่ังสมของความเช่ือ ในเร่ืองตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมาแลวอยางยาวนาน โดยผลจาก
การอุปมาอุปมัยท่ีเกดิข้ึนกับตราสินคานั้น เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคมีการพัฒนา และเช่ือมโยงกับ
ตราสินคาอยางตอเนื่อง และเปนเวลายาวนานในขณะท่ี Plummer (1984) อธิบายวา องคประกอบ
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ของภาพลักษณตราสินคา จะประกอบไปดวย 3 สวนคือ 1.  องคประกอบทางกายภาพ หรือ
คุณลักษณะของตราสินคา (Physical elements) 2.  องคประกอบทางประโยชนท่ีไดรับจากสินคา 
(Functional elements) 3.  องคประกอบดานลักษณะบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) 
ดังนั้น จึงกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา เปนการแสดงถึงความเปนตราสินคา ผานการส่ือสาร 
ในรูปแบบตาง ๆ ท่ีอยูรายลอมผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปนผูตีความหมาย และเช่ือมโยงความคิด 
ความรูสึก และ ภาพลักษณของตราสินคา จากทุกส่ิงท่ีไดเรียนรูจากตราสินคา เชน McDonald’s 
สามารถเช่ือมโยงถึงลักษณะบุคลิกภาพของตัว Ronald McDonald ใหผูบริโภครับรูถึง ความเปน
ตัวแทนของกลุมวัยรุน และความสุข ความสนุกสนาน เปนตน (Batra, Myers, & Aaker, 1996; 
Plummer, 1984) ดังนั้น จะเห็นไดวาองคประกอบสําคัญ ท่ีมีตอการรับรู และเช่ือมโยงภาพลักษณ
ตราสินคาของผูบริโภค คือองคประกอบดานบุคลิกภาพของตราสินคา ซ่ึงลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของตราสินคานั้น เปนลักษณะทางบุคลิกภาพ ท่ีไดมีการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย (Human personality) โดย Aaker (1997a) ไดใหความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาวา  
คือ กลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีเช่ือมโยงกับตราสินคาซ่ึงจะรวมถึงลักษณะทาง
ประชากรทั่วไป เชน เพศ อายุ ระดับช้ันในสังคม ตลอดจนลักษณะเฉพาะทางบุคลิก และอุปนิสัย 
เชน ความเปนคนจริงใจ อบอุน และออนไหว เปนตน โดยตัวอยางของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเหน็
ไดอยางชัดเจน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1  แบบจําลององคประกอบของภาพลักษณตราสินคา (Components of brand image)  
               (Bauer, Mader, & Keller, 2000) 
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 เชน เม่ือพิจารณาถึงสินคาประเภทคอมพวิเตอรอยางตราสินคา Apple และ IBM จะพบวา 
ถาสมมติใหตราสินคา Apple เปนคน นาจะมีอายุประมาณ 20-30 ป มีลักษณะของความเปนผูมี
ทักษะเกีย่วกับคอมพิวเตอร มีบุคลิกเทห (Cool) ติดดิน (Down to earth) เต็มไปดวยอารมณขัน  
และมีความคิดสรางสรรค ขณะท่ีตราสินคา IBM นาจะอยูในวัยประมาณ 40 มีบุคลิกท่ีดูเปนทางการ
กวา Apple มีความเปนมืออาชีพคอนขางสูง และมีทักษะในการเขาสังคมอยางดีเยี่ยม (McNamara, 
2000 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554) ดงันั้นบุคลิกภาพตราสินคาจึงเปนส่ิงท่ีบงบอกถึง ลักษณะ
ท่ีเดนชัดและถาวรของตราสินคา ซ่ึงจะเปนส่ิงท่ีสรางความตกตาง เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคาอ่ืน 
 Plummer (1984) ไดแบงองคประกอบของบุคลิกภาพตราสินคาออกเปน 2 สวนซ่ึง
ประกอบดวย  
 1.  ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาท่ีกําหนดไว (Brand personality statement) คือ 
เปนบุคลิกภาพเปาหมาย ท่ีนักการตลาด ตองการส่ือสารใหผูบริโภครูจักตราสินคา ซ่ึงจะเปน
เคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และ 2. ลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา ซ่ึงเปนภาพโครงรางท่ีผูบริโภครับรู (Brand personality profiles) โดยเปน 
การรับรูของผูบริโภค ท่ีมีตอตราสินคา ซ่ึงเปนความคิด และความรูสึกจริง ๆ ของผูบริโภค  
ซ่ึงนักการตลาดตองพยายามทําใหภาพโครงรางท่ีผูบริโภครับรูมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพ 
ท่ีกําหนดไวใหมากท่ีสุด (พรทิพย เลือดจนี, 2544)   
 2.  ความสําคัญของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา 
 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา มีความสําคัญอยางยิ่งตอการบริหารตราสินคา เนื่องจาก
บุคลิกภาพตราสินคา เปนส่ิงท่ีชวยสนับสนนุใหผูบริโภครูสึกวา สินคานั้น ๆ เปนสินคาสําหรับ 
เขาหรือเธอ (My brand) และเปนส่ิงท่ีชวยเพ่ิมความเขาใจในตราสินคา ของผูบริโภคใหมีมากข้ึน 
(Bauer et al., 2000 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554) โดยผูบริโภคจะขยายหรือประเมินคา
เอกลักษณของตนเอง ผานบุคลิกภาพท่ีตราสินคากําหนดไว (Belk, 1988 อางถึงใน พรทิพย  
เลือดจีน, 2554) 
 บุคลิกภาพตราสินคามีความสําคัญท้ังตอนักการตลาด และตอผูบริโภค โดย Batra  
and others (1996) ไดอธิบายวา บทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา มีความสําคัญตอนักโฆษณา  
และนักการตลาด เนื่องจากการพัฒนาและการเสริมบุคลิกภาพใหกับตราสินคานั้น จะเปนส่ิงท่ีชวย 
สรางความแตกตางใหตราสินคาจากคูแขง ดวยการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคาในแบบท่ี
ผูบริโภคชื่นชอบ ซ่ึงจะเหน็ไดจากงานวจิยัของเคร่ืองซักผาตรา Whirlpool ท่ีไดศึกษาถึงการรับรู
ลักษณะทางบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภควาเปนเชนไร เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขง
อยาง KitchenAid โดยไดถามผูบริโภคในแงท่ีวา เม่ือเคร่ืองซักผาเปนคน เขานาจะเปนชายหรือหญิง 
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นาจะทํางานประเภทไหน มีงานอดิเรก และชอบอานหนงัสือประเภทไหน ตลอดจนสินคาจะอยู
ในชวงยุคใด ซ่ึงจากการศึกษาพบวา ผูบริโภครับรูวา Whirlpool จะมีลักษณะของความเปนแมบาน
แมเรือน มีความสุภาพ ออนไหวงาย นาจะมีอายุประมาณ 30 ป ชอบอานนิตยสาร Cosmopolitan 
ชอบกิจกรรมพายเรือ และชอบฟงเพลงแจซ ขณะท่ี KitchenAid จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงท่ี
ดูทันสมัย มีความสามารถ เต็มไปดวยเสนห นาจะมีอายปุระมาณ 30 ป และชอบอานนิตยสาร 
Cosmopolitan เชนกัน แตจะชอบกิจกรรมดูภาพยนตร และชอบฟงเพลงคลาสสิค ซ่ึงผลความ
แตกตางในบุคลิกภาพท่ีผูบริโภครับรูนี้เอง จะเปนส่ิงท่ีชวยใหนักการตลาด สามารถส่ือสารไป 
ยังกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน และตรงประเด็นข้ึน (Triplett, 1994 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 
2554) 
 บุคลิกภาพตราสินคา ยังอาจชวยใหนกัการตลาดไดรับสวนแบงทางการตลาดท่ีเพิ่มสูงข้ึน
โดยอาจสามารถต้ังราคาสินคาท่ีสูงข้ึนได หรือ อยางนอยท่ีสุด ก็อาจชวยหลีกเล่ียงการเสียสวนแบง
ทางการตลาดใหกับคูแขงได เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงท่ีมีความเปนหนึ่งเดียวยากท่ีจะ
เลียนแบบ ดังนั้น แมวาคูแขงจะสามารถเลียนแบบโครงสรางของสินคาได แตในดานของ
บุคลิกภาพตราสินคาแลว คูแขงไมสามารถท่ีจะเลียนแบบได 
 นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคา ยังสามารถสรางขอไดเปรียบระยะยาวใหกับตราสินคา
ไดเชนกัน โดยในการโฆษณาตราสินคานั้น ถาเปนการกระทําท่ีมุงผลระยะยาวดวยการสรางคุณคา
ตราสินคา มากกวาท่ีจะมุงผลระยะส้ันดวยการโฆษณาเพยีงเพิ่มยอดขายแลว คุณคาตราสินคาท่ี
เกิดข้ึนนั้น จะเปรียบเสมือนเปนทรัพยสินของตราสินคา ท่ีจะชวยใหตราสินคามีมูลคาทางการเงิน 
กลาวคือ เม่ือตองการขายตราสินคาใหกับบริษัทอ่ืน ตราสินคาจะมีมูลคาท่ีสูง หรือถาบริษัทตองการ
แนะนําหรือขยายตราสินคาใหมออกสูตลาด คุณคาทางทรัพยสิของตราสินคา จะชวยใหสามารถ
ประหยดังบประมาณในการส่ือสารการตลาด รวมท้ังชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการทดลองใชได
งายข้ึน เนื่องจากความคุนเคยท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาจะชวยลดระดับความรูสึกเส่ียงในใจของ
ผูบริโภคลง แตอยางไรก็ตาม บริษัทจําเปนตองคํานึงถึงความเหมาะสม และความสอดคลองกัน 
ของบุคลิกภาพตราสินคาใหมท่ีจะแนะนํา  เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาท่ีกําหนดไว อาจมี 
ความเหมาะสมและสอดคลองกับตราสินคาแม (Mother brand) แตอาจจะไมเขากันกับตราสินคาท่ี
แนะนําหรือขยายใหมได 
 Aaker (1996) ไดอธิบายถึงความสําคัญของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาไวเชนกัน 
โดยการสรางบุคลิกภาพตราสินคา จะกอใหเกิดประโยชนในแงตาง ๆ คือ บุคลิกภาพตราสินคาชวย
เพิ่มความเขาใจ และการรับรูของผูบริโภค กลาวคือ การทราบถึงทัศนคติผูบริโภคท่ีมีตอบุคลิกภาพ
ตราสินคา จะชวยใหนกัการตลาดสามารถเขาใจถึงการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาในแงมุม 
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ท่ีหลากหลาย และลึกซ้ึงข้ึน เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงสถานภาพของตรา
สินคาในความนึกคิดของผูบริโภคไดเปนอยางด ี
 บุคลิกภาพตราสินคาชวยสรางเอกลักษณท่ีแตกตางใหตราสินคา (Contributing to a 
differentiating identity) เนื่องจากคุณลักษณะ และคุณสมบัติท่ัวไปของผลิตภัณฑนัน้ เปนส่ิงท่ี
สามารถลอกเลียนแบบได ดงันั้นถานักการตลาดสามารถสรางบุคลิกภาพใหมีความสอดคลองกับ
ตราสินคาไดแลว ตราสินคานั้น ๆ ยอมมีเอกลักษณท่ีโดดเดนเฉพาะตัว และทําใหคูแขงไม 
สามารถลอกเลียนได  
 บุคลิกภาพตราสินคามีสวนชวยในการกําหนดแนวทางการส่ือสารไปยังผูบริโภค 
(Guiding the communication effort) เนื่องจาก การกําหนดลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจน จะทําให
นักการตลาดและนักโฆษณา มีแนวทางในการส่ือสารไปยังผูบริโภคไดอยางตรงประเด็นและ
ชัดเจนข้ึน ซ่ึงการส่ือสารดังกลาวไมจํากัดแตเพยีงโฆษณาเทานัน้ แตรวมไปถึงส่ืออ่ืน ๆ ดวย  
เชน การสงเสริมการขาย การต้ังช่ือสินคา การสรางสโลแกน พนักงานขาย หรือแมแตหีบหอ 
บรรจุภัณฑ (พรทิพย เลือดจนี, 2554) 
 บุคลิกภาพตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคา (Creating brand equity)  
โดยบุคลิกภาพตราสินคา จะมีสวนผลักดนัใหเกิดคุณคาตราสินคาซ่ึงสามารถแสดงออกมาได 
ใน 3 ลักษณะ คือ 1.  บุคลิกภาพตราสินคาท่ีจะทําหนาท่ี เปนเคร่ืองมือในการแสดงเอกลักษณ หรือ
ความเปนตัวตนของผูบริโภค (Self- expression model) ผานการซ้ือและใชตราสินคา ซ่ีง Temporal 
(2000) ไดกลาวเสริมในประเด็นนีว้า ผูบริโภคมีแนวโนม ท่ีจะชอบตราสินคาท่ีเหมาะสม และ
สอดคลองกับแนวคิดของตนเอง (Self- concept) โดยอาจช่ืนชอบสินคาท่ีมีความสอดคลองกับ
ภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง (Actual self) หรือสอดคลองกับภาพลักษณท่ีผูบริโภคตองการจะ
เปน (Ideal self) 2.  บุคลิกภาพตราสินคา จะสรางความสัมพันธพื้นฐานบางอยางกับผูบริโภค 
(Relationship basis model) เชนลักษณะบุคลิกภาพบางอยางของตราสินคาอาจทําใหผูบริโภค 
นึกถึงบุคลิกภาพของเพื่อน ของสมาชิกในครอบครัว หรือถากําหนดใหตราสินคาพดูได ตราสินคา
จะพดู และแสดงความสัมพนัธกับผูบริโภคในลักษณะใด 3.  บุคลิกภาพตราสินคา จะทําหนาท่ี 
เปนเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชน และคุณลักษณะของสินคา (Functional benefit 
representation model) โดยอาจแสดงผานการใชสัญลักษณ เชนการใชตัว Michelin man ของ 
ยางรถยนต Michelin เปนสัญลักษณท่ีแสดงถึงความแข็งแรง และเต็มไปดวยพลัง ซ่ึงสามารถ 
เปนตัวแทนท่ีแสดงถึงคุณลักษณะของสินคาไดอยางชัดเจน (พรทิพย เลือดจีน, 2554) 
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 3.  การสรางบุคลิกภาพตราสินคา 
 Kuperman (2000) ไดกลาววา กอนท่ีจะกําหนดบุคลิกภาพใหตราสินคาใหตราสินคานั้น 
จําเปนตองพจิารณาปจจยัท่ีเกี่ยวของกอน 3 ประการ อันดับแรก ตองคํานึงถึงคูแขงตราสินคา  
โดยพิจารณาดวูา คูแขงมีบุคลิกภาพตราสินคาเปนเชนไร เพื่อจะไดกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาท่ี
แตกตางจากคูแขง ประการท่ีสอง ถาตราสินคาท่ีแนะนาํใหม เปนตราสินคาท่ีอยูภายใตตราสินคา
เดิม การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาตองคํานึงถึงลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาเดิมท่ีมีอยูกอนแลว
วามีลักษณะเปนเชนไร เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาเกาท่ีมีอยู เปรียบเสมือนเปนแหลงอางอิง
เบ้ืองตน ท่ีผูบริโภคเช่ือมโยงไปสูตราสินคาใหมได และประการสุดทาย คือตองคํานงึกลุมเปาหมาย
ของตราสินคา วามีลักษณะเปนเชนไร ซ่ึงการตรวจสอบบุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น จะตองไม 
เปนการลอเลียนถึงลักษณะท่ีผูบริโภคเปน แตจะตองพยายามกําหนดบุคลิกภาพใหสอดคลองกับ
ชีวิตของผูบริโภคใหมากท่ีสุด  
 Temporal (2000) ไดอธิบายวา ในการสรางบุคลิกภาพตราสินคานั้น ตองพยายามปรับ
บุคลิกภาพตราสินคาใหมีความคลายคลึงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได
ซ่ึงกระบวนการสรางบุคลิกภาพตราสินคา มีข้ันตอนดังนี ้ข้ันตอนแรก ตองกําหนด กลุมเปาหมาย
ของตราสินคาใหชัดเจน (Define the target audience) ข้ันตอนท่ีสอง คือ การศึกษาถึงความตองการ
ของกลุมเปาหมาย วามีความตองการ และมีความชอบอยางไร (Find out what they need, want, and 
like) ข้ันตอนท่ีสาม คือ การสรางโครงรางทางบุคลิกภาพของผูบริโภคท่ีไดกําหนดไวขางตน 
(Create the product personality to match that profile) 
 วิธีการสรางบุคลิกภาพขางตน เปนวิธีท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมาก ซ่ึงจะเหน็ไดจาก
งานวิจยัของบริษทัผูผลิตกางเกงยนีส Levi Strauss (Temporal, 2000) ท่ีไดศึกษาบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคเปาหมายอยางละเอียดพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคสามารถแบงได 8 ลักษณะคือ 
บุคลิกภาพแบบเปนตนแบบ (Original) บุคลิกภาพแบบคนหนุมสาว (Youthful) บุคลิกภาพแบบดื้อ
ดึง (Rebellious) บุคลิกภาพแบบเยายวน (Sexy) บุคลิกภาพแบบปจเจกชน (Individual) บุคลิกภาพ
แบบอิสระเสรี (Free) และบุคลิกภาพแบบอเมริกันชน (American) (พรทิพย เลือดจนี, 2554) 
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ภาพท่ี 2  แบบจําลองการสรางคุณคาตราสินคาดวยบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality  
              creates brand equity) (Aaker, 1996)  
 
 จากบุคลิกภาพของกลุมเปาหมายดังกลาว บริษัทฯ ไดนํามาใชในเปนโครงรางเพื่อ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหกับสินคาในบริษัท เชน กางเกงยีนส Levi’s 501 ไดถูกกําหนด
บุคลิกภาพตราสินคาใหมีลักษณะแบบโรเมนติก มีลักษณะท่ีสามารถดึงดูดใจทางเพศ (Sexually 
attractive) มีลักษณะไมคอยเช่ือฟง (Rebellious) ลักษณะแบบองอาจ (Physical prowess) ลักษณะ
แบบผูมีความชํานาญ (Resourceful) ลักษณะแบบเปนตัวของตัวเอง (Independent) และมีลักษณะ
แบบชอบถูกช่ืนชม (Likes being admired) ซ่ึงจะเหน็ไดวา การกําหนดบุคลิกภาพดังกลาว  
เปนการส่ือถึงบุคลิกภาพท่ีแทจริงของผูบริโภคและบุคลิกภาพในแบบท่ีผูบริโภคตองการจะเปน  
ซ่ึงในสวนของบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคตองการจะเปนนั้น นักการตลาดสามารถนํามาพัฒนา เพื่อ
กําหนดกลยุทธสําหรับผูบริโภคเฉพาะกลุม (Market-niche strategy) ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 ในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคานั้น Aaker (1996) ไดอธิบายไววา เนือ่งจากผูบริโภค
สามารถรับรูบุคลิกภาพตราสินคาผานจากส่ิงท่ีอยูรอบตัว ดังนั้นการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาจึง
สามารถกําหนดผานจากลักษณะท่ีเกี่ยวของกับตัวผลิตภณัฑโดยตรง (Product related 
characteristic) และจากลักษณะท่ีไมเกีย่วของกับผลิตภัณฑโดยตรง (Non product related 
characteristic) 
 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานลักษณะท่ีเกี่ยวของกับตัวผลิตภณัฑ โดยตรง 
(Product related characteristic) นั้นสามารถกําหนดผานประเภทของสินคา (Product category) ผาน
หีบบรรจุภณัฑ (Package) ราคา (Price) และคุณสมบัติพิเศษของสินคา (Attributes) ยกตัวอยางเชน 
สินคาและบริการประเภทธนาคาร ผูบริโภคมักจะรับรูถึง บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เครงขรึม 
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และนาจะเปนผูชายท่ีมีอายุในวัยกลางคน หรือสินคาท่ีมีการตั้งราคาไวสูง อยาง Tiffany ก็สามารถ
สะทอนถึงภาพลักษณของความหรูหรา และมีระดับไดเชนกัน (พรทิพย เลือดจีน, 2554) 
 ในดานของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานหีบหอบรรจุภัณฑนัน้ Deasy (2000)  
ไดอธิบายเพิ่มเติมวา หีบหอบรรจุภัณฑสามารถส่ือสารบุคิลกภาพตราสินคาผานจากโครงสรางท่ี
ประกอบข้ึนเปนตัวบรรจภุณัฑท้ังหมด ไมวาจะเปน สี การออกแบบภาพ รูปทรง หรือแมแตขนาด
ของน้ําหนัก และความรูสึกของผูบริโภคเม่ือถือบรรจุภัณฑในมือ เชน น้ําเปลาบรรจุขวดท่ี 
ออกแบบบรรจุภณัฑ ใหมีลักษณะเปนขวดใส สามารถทําใหผูบริโภครับรูถึงความสะอาด บริสุทธ์ิ
กวาบรรจภุัณฑท่ีลักษณะเปนขวดขุนได ซ่ึงลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาท่ีกําหนดผานหีบหอบรรจุ
ภัณฑ ผูบริโภคสามารถรับรูไดในระหวาง 7 ข้ันตอนนี้คือ 1.  รับรู ณ จุดขาย (Point of purchase)  
2.  รับรูจากการสงสินคาถึงบาน (Transporting the product home) 3.  รับรูจากการจดัเก็บสินคา
ภายในบาน (Home storage) 4.  รับรูเม่ือเปดสินคา (When open) 5.  รับรูเม่ือตองจัดการหรือบริโภค
สินคา (When dispending or consuming) 6.  รับรูเม่ือบริโภคสินคาไมหมด และตองเกบ็ไวบริโภค
ค้ังตอไป (During reclosing /restoring) และ 7.  รับรูเม่ือบริโภคสินคาหมดและตองท้ิงสินคานั้น  
(At disposal) 
 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานลักษณะท่ีไมเกีย่วของกับผลิตภัณฑโดยตรง นัน้
สามารถทําไดในหลายลักษณะ ไดแกการกําหนดผานภาพลักษณของผูใช (User imagery) ซ่ึง
สามารถกําหนดผานของผูใช ท้ังทีเปนภาพลักษณของผูใชตราสินคาท่ีคนท่ัวไปเห็น (Typical user) 
และภาพลักษณในแบบท่ีผูใชตองการจะเปน (Idealized users) กําหนดผานการเปนผูสนับสนุน
สินคา (Sponsorship) กําหนดตามความเกาแกของตราสินคา (Age) เชน Apple และ MCI จะมี
บุคลิกภาพของความเปนหนุมสาวมากกวา IBM และ AT&T กําหนดผานตามประเทศที่ผลิตสินคา 
(Country of origin) กําหนดผานตามภาพลักษณของบริษัท (Company image) กําหนดผานตัว
ผูบริหาร (CEO) กําหนดผานการใชสัญลักษณ (Symbol) โดยสัญลักษณจะสามารถทําใหการ
เช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภคมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน เชน การใชสัญลักษณคาวบอย
ของ Marlboro นอกจากนี้ยังสามารถกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานรูปแบบของโฆษณา  
(Ad style) และผานตัวผูมีช่ือเสียงท่ีบริษัทเลือกมาสนับสนุนสินคา (Celebrity endorsers) 
 เม่ือกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาแลว การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคาตองมีการทําอยาง
ตอเนื่อง โดย Aaker (1999, citied in Bauer et al., 2000) ไดอธิบายถึงการพัฒนาบุคลิกภาพตรา
สินคา วาสามารถพัฒนาได 2 ทางคือ 1.  พัฒนาบุคลิกภาพตราสินคาผานบุคลิกภาพบุคคลท่ี
เกี่ยวของกับสินคา (Personality characteristic of individual) ไดแกผูบริโภคท่ีใชสินคาแลว (Brand 
user) พนักงานของบริษัท (Employee) คณะกรรมการบริหารองคกร (Board of management)  
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และผูสนับสนนุตราสินคา (Brand supporter) และ 2.  พฒันาบุคลิกภาพตราสินคาผานทางสวผสม
ทางการตลาดซ่ึงประกอบไปดวย เคร่ืองหมายตราสินคา (Brand symbol) คุณสมบัติของสินคา 
(Brand attribute) รูปแบบการส่ือสาร (Communication style) สัญลักษณตราสินคา (Brand logo) 
ความสัมพันธกับประเภทของสินคา (Association with the product category) ช่ือตราสินคา (Brand 
name) ระบบชองทางการจัดจําหนาย (Distribution system) และ ราคา (Price) 
 
ตารางท่ี 1  แนวทางในการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality drivers) (Aaker, 1996  
                  อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554) 
 

Product-related characteristics  Non-product related characteristics  
Product category (e.g., Bank) 
Package (e.g., Gateway 
computers) 
Price (e.g., Tiffany)  
Attributes e.g., Coors Light)  

User imagery (e.g., Levi’s 501)  
Sponsorships e.g., Swatch)  
Symbol (e.g., Marlboro Country)  
Age (e.g., Kodak)  
Ad style (e.g., Obsession)  
Country of Origin (e.g., The Body shop)  
CEO (e.g., Steve Job of Apple)  
Celebrity endorsers (e.g., Jell-O)  

 
 นอกจากนี้ Abrera (2000) กลาวเสริมวา การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคานั้น ไมไดเปน 
ส่ิงท่ีเกิดข้ึนดวยความบังเอิญ และทําไดเพียงแคช่ัวขามคืน ดังนั้นการวางแผน และพัฒนาบุคลิกภาพ
ตราสินคานั้น จึงตองมีการวางแผนอยางระมัดระวัง และรอบคอบซ่ึงการพัฒนาบุคลิกภาพตรา
สินคานั้น จะสามารถพัฒนาไดงายท่ีสุดเม่ือเปนตราสินคาใหม และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดคือ เม่ือตรา
สินคามีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมแลว ก็ควรรักษาบุคลิกภาพตราสินคานั้นใหม่ันคงตอไป (พรทิพย 
เลือดจีน, 2554) 
 4.  การวัดบุคลิกภาพตราสินคา 
 ท่ีผานมา นักวจิัยไดวัดบุคลิกภาพตราสินคาดวยการใชมาตรวัดอยู 2 ชนดิคือ มาตรวัด 
ท่ีเรียกวา Ad-hoc scales ซ่ึงเปนมาตรวัดท่ีประกอบดวยกลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait) 
ประมาณ 20-300 ลักษณะ แตมาตรวัดดังกลาวมักจะเปนการทําข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองใดเรื่องหน่ึง
โดยเฉพาะ ดังนั้นลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวจึงอาจขาดหายไป รวมท้ังลักษณะเฉพาะทาง
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บุคลิกภาพบางตัว ยังอาจถูกนํามาจากมาตรวัดท่ีขาดความเช่ือม่ัน (Reliability) และขาดความ
เท่ียงตรง (Validity) อยางเพยีงพอ (Aaker, 1997 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544)  
 มาตรวัดลักษณะท่ีสอง เปนมาตรวัดท่ีนํามาจากมาตรวดับุคลิกภาพของมนุษย (Human 
personality scales) ซ่ึงมาตรวัดนีจ้ะมีความเปนทฤษฎีมากกวามาตรวัดแบบ Ad-hoc-scales แต 
มาตรวัดนี้มีขอจํากัดในดานของ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีนํามาศึกษานัน้ ไมไดเปนลักษณะ
ท่ีมาจากสภาพแวดลอมของตราสินคาโดยตรง จึงอาจสงผลให ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัว 
อาจจะไมสามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคา ในขณะที่ลักษณะบางตัวอาจไมสามารถสะทอน
ได ดังนัน้มาตรวัดลักษณะนี ้จึงอาจมีปญหาในดานของความถูกตอง เชนกัน (Aaker, 1997  
อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
 ดังนั้น Aaker (1997) ไดวิจัยการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค และพัฒนา 
เปนมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality scales) ข้ึน ซ่ึงมาตรวัดดังกลาว มี
กระบวนการในการกําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบ และมีความนาเช่ือถือ จึงทําให
มาตรวัดนี้เปนท่ียอมรับ และสามารถนําไปใชเปนเกณฑในการวดับุคลิกภาพตราสินคา  
ไดอยางแพรหลาย (Bauer et al., 2000 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
 

 
ภาพท่ี 3  การพัฒนาทางบุคลิกภาพ (The development of brand personality) (Aaker, 1999  
               cited in Bauer et al., 2000)  
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 Aaker (1997) ไดเร่ิมการศึกษาโดย รวบรวมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ท่ีเคยนํามาใช
วัดบุคลิกภาพมนุษยจากงานวิจัยทางดานจติวิทยาและการตลาด หลังจากนั้นไดศึกษาขอมูลในเชิง
คุณภาพ (Qualitative study) ดวยการใหกลุมตัวอยางระบุถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ เม่ือตอง
ระลึกถึงตราสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ ซ่ึงกระบวนการขางตน ทําใหไดรับรายช่ือลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพท่ีมีลักษณะไมซํ้ากัน เปนจํานวน 309 ตัว ตอจากนั้น ใหกลุมตัวอยางใหคะแนน 
ลักษณะบุคลิกภาพ ท่ีสามารถอธิบายถึงตราสินคาในเร่ืองท่ัวไปได ในข้ันตอนนี้ลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพไดถูกตัดทอนเหลือเพียง 114 ตัว เม่ือไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแลว Aaker ได
ศึกษาในระดับประเทศ (Nationwide) ดวยการเก็บขอมูลกับผูบริโภคท่ัวประเทศสหรัฐอเมริกา 
จํานวน 1,200 คน โดยใหผูบริโภคใหคะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึง
ลักษณะของตราสินคาไดเปนอยางดี จํานวน 57 ตราสินคา ซ่ึงครอบคลุมท้ังตราสินคาประเภท 
ท่ีเปนผลิตภัณฑ และบริการ เชน McDonald’s, Marriot และ Holiday Inn หลังจากนัน้ใช
กระบวนการทางสถิติวิเคราะหขอมูลอยางเปนระบบ  
 จากการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถแบงไดเปน 5 กลุมคือ 1. กลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบดวย 4 กลุมยอยคือ ลักษณะแบบติดดนิ (Down-to-earth) 
ลักษณะแบบซ้ือสัตย (Honest) ลักษณะแบบมีความดีงาม มีประโยชน (Wholesome) และลักษณะ
แบบร่ืนเริง (Cheerful) 2. กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) ประกอบดวย 4 กลุมยอย
เชนกัน คือ ลักษณะแบบมีความกลาทาทาย (Daring) ลักษณะแบบมีความมุงม่ัน (Spirited) ลักษณะ
แบบชางจินตนาการ (Imaginative) และลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-date) 3. กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ผูมีความสามารถ (Competence) ประกอบดวย 3กลุมยอยคือ ลักษณะแบบนาเช่ือถือ (Reliable) 
ลักษณะแบบฉลาด (Intelligent) และลักษณะแบบมีเสนห (Charming) และกลุมสุดทายคือ  
4.  กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) ประกอบดวย 2 กลุมยอยคือ ลักษณะแบบชอบ
กิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy) และลักษณะแบบแข็งแกรง (Tough) 
 นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบอีกวา กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุมบุคลิกภาพแบบ
นาต่ืนเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เปนกลุมท่ีมีบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีความ
สอดคลองกับบุคลิกภาพผูบริโภค กลาวคือ เปนบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคมีอยูแลว และผูบริโภค
ตองการใหตราสินคามีบุคลิกภาพเชนนัน้ขณะท่ีกลุมบุคลิกภาพแบบซับซอน (Sophistication) และ
กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) อาจจะเปนลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคไมเคยมี 
แตผูบริโภคตองการไดรับบุคลิกภาพนัน้ ๆ จากการบริโภคตราสินคา 
 ตัวอยางงานวจิัย ท่ีไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1991 cited in Siguaw, 
Mattila, and Austin, 1999) ท่ีไดศึกษาหาความแตกตางระหวางตราสินคาผานรานอาหารที่มี 



17 

ระดับแตกตางกัน เชน Wendy’s, McDonald’s, Burger King โดยไดเก็บขอมูลกับนักศึกษาใน 
Cornell University ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนจํานวน 247 ชุดซ่ึงจากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา 
McDonald’s มีลักษณะแบบผูมีความสามารถ (Competence) และลักษณะแบบนาต่ืนเตนมากกวา 
Wendy’s และ Burger King ขณะท่ี Burger King จะถูกมองวา มีลักษณะของความจริงใจ และ
ลักษณะแบบซับซอน (Sophistication) นอยท่ีสุด แตจะมีลักษณะแบบหาวหาญมากท่ีสุดแทน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 มีนักวิชาการหลายทานอธิบายทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของบริโภคไว สามารถสรุปได 
ดังนี้  
 Kotler (2000) อธิบายลักษณะของพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค วาเปนผลมาจาก 
การตอบสนองตอตัวกระตุนท่ีเขามากระทบตอผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถไดรับการกระตุน 
จากส่ิงเราทางการตลาด เชนผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี หรือการสงเสริมทางการตลาดตาง ๆ  
ตลอดจนถึงส่ิงเราจากสภาพแวดลอมรอบตนเอง เชน ความกาวหนาทางเทคโนโลยี สภาพเศรษฐกจิ 
หรือ อิทธิพลทางการเมือง และวฒันธรรม หลังจากนัน้ ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจ
ซ้ือสินคาโดยผูบริโภคแตละคน ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ข้ันตอนของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค จึงเปนข้ันตอนท่ีมีบทบาท และความสําคัญตอนักการตลาด
เปนอยางมาก เนื่องจากเปนข้ันตอนท่ีทําใหทราบถึงรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือ
ของผูบริโภควา ผูบริโภคจะมีความตองการสินคาเม่ือใด ตองการสินคาประเภทไหน มีวธีิการ
แสวงหาขอมูลในการตัดสินใจซ้ืออยางไร โดยแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคในท่ีนี้ เปนการอธิบายถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ข้ันตอนของ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer decision-making process) และลักษณะของการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Type of decision processes) ท่ีเกิดข้ึน (พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
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ภาพท่ี 4  รายละเอียดของกลุมบุคลิกภาพตราสินคา (Aaker, 1997) 
 
 ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค จึงเปนข้ันตอนท่ีมีบทบาท และความสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากเปน
ข้ันตอนท่ีทําใหทราบถึงรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภควา ผูบริโภคจะมี
ความตองการสินคาเม่ือใด ตองการสินคาประเภทไหน มีวิธีการแสวงหาขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ
อยางไร ตลอดจนมีการประเมินทางเลือกท้ังกอนการตัดสินใจซ้ือ และหลังการตัดสินใจซ้ือวาเปน
อยางไรโดยแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคท่ีนี้ เปนการอธิบายถึงตัวแปร 
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer 
decision making process) และลักษณะของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Type of decision 
processes) ท่ีเกิดข้ึน 
 

Sincerity 
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real 
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Excitement 
daring 
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Sophistication 
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brand personality scale  
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ภาพท่ี 5 แบบจําลองของพฤติกรรมผูซ้ือ (Model of buyer behavior) (Kotler, 2009) 
 
 1.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ  
 ในการศึกษากระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การทําความเขาใจถึงปจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ เปนเร่ืองท่ีมีความจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคแตละคร้ัง จะมีตัวแปรท่ีเขามาเกีย่วของกับการตัดสินใจของผูบริโภคเปนจาํนวนมาก ซ่ึง
สามารถจัดกลุมได 4 กลุมคือ 1. ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli)  
2. ปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual differences) 3. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม 
(Environmental influences) และ 4. ปจจัยดานกระบวนการทางจิตวิทยา (Physiological processes) 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Kotler, 2000) โดยปจจัยดานตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางตลาด 
และปจจยัท่ีมาจากอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม ถือเปนปจจัยภายนอกตัวบุคคล และปจจัยดานความ
แตกตางของบุคคล และปจจยัดานกระบวนการทางจิตวทิยา ถือเปนปจจัยภายในตวับุคคล  
ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้จะเนนในสวนของการศึกษาดานปจจัยภายในตัวบุคคล คือในสวนของการ
รับรูในเร่ืองของบุคลิกภาพเปนหลัก 
 Kotler (2000) อธิบายวา ปจจยัดานตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดนัน้ เกิดจาก
องคประกอบของสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการ
จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) โดยสวนผสมทางการตลาดแตละตัวจะ
สงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันตาง ๆ ยกตัวอยางเชน รถยนตท่ีมีรูปทรงสวยงาม 
และมีสมรรถนะเคร่ืองยนตท่ีดี อาจทําใหผูบริโภคประเมินถึงคุณประโยชนท่ีไดรับ และตัดสินใจ
ซ้ือ หรือการสงเสริมการขาย ก็สามารถเปนตัวกระตุนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
ไดเปนอยางดีเชนกัน เนื่องจากการสงเสริมการขาย อาจสามารถชวยเตือนใหผูบริโภคระลึกถึง 
ความตองการสินคา ณ จุดขาย หรืออาจทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจเพื่อเลือก 
ตราสินคาท่ีการสงเสริมการขายแทนตราสินคาท่ีคิดไว 
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 ในดานของปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual differences) นั้น Engel and 
others, (1995) ไดอธิบายวา เปนปจจยัภายในตัวบุคคล ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  
ซ่ึงสามารถสะทอนไดจากปจจัยดานทรัพยากรของผูบริโภค (Consumer resource) โดยทรัพยากร
ดังกลาว ไดแก ทรัพยากรดานเวลา ทรัพยากรทางการเงิน และทรัพยากรในดานของการรับรูขอมูล 
และความสามารถในดานการประมวลผล ซ่ึงในผูบริโภคแตละคน จะมีขอจํากัดในทรัพยากร 
แตละดานท่ีแตกตางกัน สะทอนไดจากปจจัยดานความรูของผูบริโภค (Knowledge) ซ่ึงเปนขอมูลท่ี
เกี่ยวกับสินคา และบริการในเร่ืองตาง ๆ ท่ีสะสมอยูในความทรงจําของผูบริโภค สะทอนไดจาก
ปจจัยดานทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงทัศนคติของผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาเปนอยาง
มาก เนื่องจากเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งแลว การเปล่ียนทัศนคติจะเปนเร่ืองยาก  
เพราะทัศนคตเิปนส่ิงท่ีสะทอนจากการประเมินทางเลือกท้ังหมดของผูบริโภค โดยผูบริโภค
สามารถมีทัศนคติเชิงบวกหรือลบตอตราสินคาก็ได สะทอนไดจากปจจัยดานแรงจงูใจ (Motivation) 
ซ่ึงเปนสวนผลักดันใหเกดิการตัดสินใจ หรือกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยผูบริโภคแตละคน จะมี
แรงจูงใจท่ีผลักดันใหเกิดการตัดสินในแตละสถานการณท่ีแตกตางกนั และสะทอนไดจากปจจยั
ดานบุคลิกภาพ คานิยม และวิถีการดําเนนิชีวิต (Personality, values, lifestyle) โดยความแตกตางใน
ดานลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภค (Traits) คานิยม ความเชื่อ ตลอดจนวถีิการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภคนั้น จะสะทอนถึงรูปแบบพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถ 
นํารูปแบบดังกลาว มาใชเปนแนวทางในการแบงกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับในแตละสวนของ
ตลาดได (พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
 นอกจากนี้ ในมุมของ Kotler (2000) พบวา ปจจัยดานความแตกตางของบุคคลนั้นยัง
สามารถสะทอนออกมาไดจากปจจยัดานอายุ และวงจรชวีติของผูบริโภค (Age and stage in the life 
cycle) ซ่ึงจะเห็นไดวา ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซ้ือ และการบริโภคท่ีแตกตางกนัไปในแตละชวง
อายุ โดยผูบริโภคท่ีอยูในวยัเด็ก จะมี ความตองการอาหารท่ีมีคุณคาทางโภชนาการสูงเพื่อนําไปใช
พัฒนารางกายใหเจริญเติบโต ในขณะท่ีเม่ือผูบริโภคเขาสูวัยผูใหญ ปริมาณอาหารท่ีตองการจะ
ลดลง รวมท้ังมีความตองการอาหารท่ีควบคุมน้ําหนักมากข้ึน เปนตน และสามารถสะทอนไดจาก
ปจจัยดานอาชีพ (Occupation) เชนผูบริโภคท่ีมีอาชีพใชแรงงาน (Blue collar) จะมีความตองการ
เคร่ืองแตงกาย อยางเส้ือผาและรองเทา ท่ีแตกตางจากพนักงานบริษัทท่ัวไป (White collar) ซ่ึงความ
แตกตางในดานอาชีพของผูบริโภคนั้น นกัการตลาดมักนํามาใชในการแบงกลุมเปาหมายของสินคา
ใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน (พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
 ตัวอยางของงานวิจยัท่ีนําปจจัยดานความแตกตางของบุคคลมาศึกษาถึงอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เชน จากงานวจิยัของ Wells and Gubar (1966, citied in Kotler, 2000) ซ่ึง
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ศึกษาวงจรชีวติของครอบครัว โดยแบงกลุมของวงจรชีวติออกเปน 9 กลุมไดแก 1.  กลุมท่ีเปนคน
โสด 2.  กลุมคูแตงงานใหมท่ีไมมีบุตร 3.  กลุมท่ีมีบุตรอายุตํ่ากวา 6 ป 4.  กลุมท่ีมีบุตรอายุ 6  
ปข้ึนไป 5.  กลุมคูสามีภรรยาท่ีบุตรสามารถรับผิดชอบตัวเองไดแลว 6.  กลุมคูสามีภรรยาท่ีบุตรได
แยกบานไปแลว แตหวัหนาครอบครัวยังทํางานไดอยู 7.  กลุมคูสามีภรรยาท่ีบุตรไดแยกบานไปแลว 
แตหวัหนาครอบครัวอยูในวยัเกษียน 8.  กลุมคนท่ีอยูอยางโดดเดีย่ว แตยังสามารถทํางานไดอยู และ 
9.  กลุมคนท่ีอยูอยางโดดเด่ียว แตอยูในวยัเกษียนแลว ซ่ึงจากการศึกษา พบวา ในแตละชวงชีวิตของ
ผูบริโภคนั้น จะมีลักษณะและพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกนั เชนกลุมผูบริโภคท่ีอยูในชวงแตงงาน
ใหม และไมมีบุตร จะเปนกลุมท่ีมีอัตราการซ้ือสินคาสูงท่ีสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาประเภท
คงทนถาวร เชน รถยนต หรือ เคร่ืองใชในบาน ในขณะที่กลุมท่ีมีบุตรอายุตํ่ากวา 6 ป ซ่ึงเปนกลุม 
ท่ีมีทรัพยสินประเภทเงินสดคอนขางตํ่า จะเปนกลุมท่ีมักสนใจผลิตภัณฑท่ีออกใหม และมักซ้ือ
สินคาคอนขางหลากหลาย เชน เคร่ืองซักผา เคร่ืองอบผา โทรทัศน อาหารสําหรับเด็ก ยาแกไอ  
หรือ ของเลนเด็ก เปนตน  
 Engel and others (1995) ไดแบงปจจยัดานอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม (Environmental 
influences) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคออกเปน 1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture) โดย
วัฒนธรรมจะมีความแตกตางกันไปในแตละเช้ือชาติ แตละสังคม และจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความ
นึกคิด ตลอดจนพฤติกรรมผูบริโภคตั้งแตเกิดจนตาย 2.  ปจจัยดานระดบัช้ันทางสังคม (Social 
class) ซ่ึงผูบริโภคท่ีอยูในระดับช้ันทางสังคมเดยีวกัน จะมีความคิด ความเช่ือ คานิยม ท่ีคลายคลึง
กัน 3.  ปจจัยท่ีเกิดจากอิทธิพลของบุคคล (Personal Influences) จะสังเกตเหน็ไดจากผูบริโภคมัก
ชอบขอความคิดเห็นจากคนใกลชิด หรือสังเกตบุคคลอ่ืนท่ีอยูรอบขางตนเอง เพื่อเปรียบเทียบ
ทางเลือกกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาตราใดตราสินคาหนึ่ง 4. ปจจยัท่ีเกิดจากอิทธิพลของครอบครัว 
(Family) เนื่องจากครอบครัวเปนสถาบันแรก และมีความใกลชิดกับผูบริโภคมากท่ีสุด ดังนั้น  
ความคิดเหน็และคําแนะนําตาง ๆ จึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคคอนขางสูง และ  
5.  ปจจัยท่ีเกิดจากสถานการณ (Situation) ซ่ึงสามารถแบงไดเปน 4 สถานการณ คือสถานการดาน
การส่ือสาร (Communication situation) สถานการณการซ้ือ (Purchase situation) สถานการณการใช 
(Usage situation) และสถานการณในการกาํจัดสินคาท่ีบริโภคหมดแลว (Disposition situation)  
โดยผูบริโภคจะมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และการตัดสินใจไปตราสินคาแตละสถานการณท่ี
เปล่ียนไป (พรทิพย เลือดจนี, 2544)  
 ปจจัยดานอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยท่ีมาจากอิทธิพลของกลุม
อางอิง (Reference group) เปนกลุมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก เชน กลุม
ครอบครัว เพื่อน เครือญาติ โดยกลุมอางอิงมักมีอิทธิพลและมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของ
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ผูบริโภค ซ่ึงจากการศึกษาของ Rosen and Olshavsky (1987 citied in Assael, 1998) พบวา 
คําแนะนําจากกลุมอางอิงจะกลายเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกตราสินคาของ
ผูบริโภค ท้ังท่ีเปนตราสินคาท่ีมีความเส่ียงในการซ้ือสูงอยางเคร่ืองเสียง หรือความเส่ียงในการซ้ือ
ตํ่าอยางพิซซา โดยผูบริโภคจะมีจํานวนตราสินคาเพื่อประเมินทางเลือกลดลง หรืออาจจะเลือก 
ตราสินคานั้น ๆ ตามคําแนะนําท่ีไดรับจากกลุมอางอิง 
 ปจจัยประการสุดทาย คือปจจัยกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological processes)  
ซ่ึงเปนปจจยัท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการภายในความนกึคิดของผูบริโภค และเปนกลไกสําคัญใน
การตัดสินใจ โดย Engel and others (1995 อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) ไดแบงปจจัยดานนี้
ออกเปน 1.  กระบวนการประมวลผลขอมูลผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปดรับตัวกระตุนหรือส่ิงเรา
ตาง ๆ จากภายนอก หลักจากนั้นจะแปล และทําความเขาใจกับขอมูลขาวสารที่ไดรับ และเก็บรักษา
ขอมูลเหลานั้นไวในหนวยความจําเพื่อรอเรียกมาใชในเวลาท่ีตองการ 2.  การเรียนรู (Learning)  
โดยการเรียนรูเปนกระบวนการท่ีเกิดจากประสบการณท่ีส่ังสมมาในอดีตของผูบริโภค ซ่ึงสามารถ
นําไปสูการเปล่ียนแปลงความรูและพฤติกรรม 3.  ปจจัยดานทัศนคติ และการเปล่ียนพฤติกรรม 
(Attitude and behavior change) โดยทัศนคติเปนความโนมเอียงท่ีเกดิจากการเรียนรู และทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับความพึงพอใจ หรือไมพอใจส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman & 
Kanuk, 1997) ดังนั้นทัศนคต ิจึงมีความสําคัญตอการตอบสนองทางสังคมของผูบริโภค และมี
บทบาทตอการกําหนดพฤติกรรม 
 2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภคสามารถแบงเปน 5 ข้ันตอนดังนี้ 1.  ข้ันการทราบ
ถึงปญหา (Recognizing a problem) 2.  ข้ันแสวงหาขอมูล (Searching for information)  
3.  ข้ันการประเมินทางเลือก (Evaluating alternatives) 4.  ข้ันตอนกระบวนการซ้ือ (Purchase 
processes) และ 5.  ข้ันการประเมินผลหลังการซ้ือ (Post-purchase processes) (Mowen &  
Minor, 1998; Statt, 1997) โดยในแตละข้ันตอนมีรายละเอียด ดังนี ้
  2.1  ข้ันการทราบถึงปญหา (Recognizing a problem)  
  ข้ันการทราบถึงปญหา เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
โดย Mowen and Minor (1998) ไดอธิบายวา ข้ันตอนนี้จะถูกกระตุนใหเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภครับรูถึง
ปญหา หรือการขาดหายของบางส่ิงบางอยางท่ีตองการไป ซ่ึงปญหาท่ีเกิดข้ึน จะเปนผลมาจาก 
การเกิดชองวางระหวางสถานะท่ีเปนอยูในขณะนั้นของผูบริโภค (Actual state) และสถานะท่ี
ผูบริโภคตองการจะเปน (Desired state) อยางไรก็ตามการทราบถึงปญหาของผูบริโภค อาจไม 
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สงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือได เนื่องจากบางคร้ังปญหาหรือความตองการที่เกิดข้ึน ยังอาจ
มีความสําคัญท่ีไมเพียงพอท่ีจะกอใหเกิดการตัดสินใจ หรือผูบริโภคอาจไมสามารถท่ีจะตอบสนอง
ตอความตองการนั้น ๆ ได  
  Statt (1997) ไดแบงสาเหตุ ท่ีอาจกอใหเกดิการตระหนกัถึงปญหาของผูบริโภค ไว
ดังนี้ คือ 1.  เม่ือสถานการณรอบตัวผูบริโภคเปล่ียนไป (Charging circumstances) ซ่ึงแยกเปน  
การเปล่ียนแปลงสถานะทางการเงิน (Changes in finances) โดยถาผูบริโภคมีสถานะทางการเงินท่ี
สูงข้ึน ความตองการรถยนตของผูบริโภค อาจเพิ่มระดับจากรถญ่ีปุน เปนรถยุโรป การเปล่ียนแปลง
ตามความจําเปน (Changes in needs) ซ่ึงจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามชวงเวลา เชน ครอบครัวท่ีมี
เด็กออน จะมีความตองการผลิตภัณฑเด็กสูง หรือจะมีความตองการศนูยดแูลสุขภาพ เม่ือผูบริโภค
อยูในวัยชรา และการเปล่ียนแปลงตามความตองการ (Changes in wants) ซ่ึงผูบริโภคจะมีความ
ตองการใหม ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไดอยูตลอดเวลา 2.  เม่ือของใชท่ีตองการหมดไป (Depleted stock) 
เชน ผูบริโภคท่ีดื่มนมเปนประจํา เม่ือนมหมดจากตูเย็น ผูบริโภคเร่ิมตระหนักถึงความตองการที่จะ
ซ้ือนมเพิ่ม 3.  เม่ือผูบริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจของท่ีตนเองใชอยู (Dissatisfaction with stock)  
ซ่ึงจะเหน็ไดชัดเจน จากสินคาประเภทตามสมัยนิยมอยางเคร่ืองแตงกาย เคร่ืองสําอาง ท่ีแมวาสินคา
ยังใชไดอยู แตถาสินคาลาสมัยแลว ผูบริโภคกจะหมดความตองการสินคานั้น ๆ ไป 4.  อิทธิพล 
ทางการตลาด (Marketing influences) ซ่ึงเปนความพยายามของนักการตลาด ท่ีจะจูงใจใหผูบริโภค
เล็งเห็นความสําคัญของตราสินคาท่ีนําเสนอขาย ดวยการช้ีใหผูบริโภคเห็นปญหา หรือสราง
สถานการณของปญหาใหเกดิข้ึนและนําเสนอผานโฆษณารวมท้ังเม่ือมีสินคาใหมออกสูตลาด ก็
สามารถทําใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาไดเชนกัน และ 5.  ผลิตภัณฑสวนเพิ่ม (Product add-ons) 
การตระหนักถึงปญหาจากสาเหตุนี้จะเกดิข้ึนได เชน ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองเลนซีดีมาใหม  
ยอมมีความตองการซ้ือแผนซีดีเพิ่มข้ึนดวย 
  2.2  ข้ันการแสวงหาขอมูล (Searching for information)  
  หลังจากท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหาท่ีเกิดข้ึนแลว ผูบริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอมูลเพื่อ
นํามาใชเปนขอมูลในการประเมินทางเลือกตราสินคา โดยแหลงขอมูลนั้น ผูบริโภคไดส่ังสมไวใน
หนวยความจําของตนเองมาเปนระยะเวลานาน ซ่ึงการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภค
นั้น เปนข้ันตอนแรกของการหาขอมูล โดย Statt (1997) ไดอธิบายวา การหาแหลงขอมูลภายใน 
ของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนท้ังแบบทางตรง และทางออม โดยพฤติกรรมการหาขอมูลจากแหลงขอมูล
ภายในแบบทางออม (In directed internal search behavior) จะเกดิข้ึนเม่ือผูบริโภคมีการเรียนรู 
แบบไมต้ังใจ และขอมูลภายในแบบทางตรงนั้น (Directed internal search behavior) จะเกดิข้ึนเม่ือ
ผูบริโภคมีประสบการณกับสินคา และเม่ือตองการขอมูล ผูบริโภคจะพยายามดึงขอมูลท่ีตองการมา
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จากหนวยความจํา ซ่ึงถาผูบริโภคไดขอมูลท่ีเพียงพอจากข้ันตอนนีแ้ลว ผูบริโภคก็จะหยุดการ
แสวงหาแหลงขอมูลอ่ืน  
  ขณะท่ีการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกน้ัน เกิดข้ึนไดตลอดเวลา ถาผูบริโภคไม
สามารถแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในไดอยางเพยีงพอ โดยแหลงขอมูลภายนอกอาจเปน
ขอมูลดานการส่ือสารทางการตลาดของสินคา ขอมูลจากแหลงขอมูลอยางหนังสือ นติยสาร หรือ 
แมแตขอมูลจากคําบอกเลาของบุคคลท่ีอยูรอบตัวผูบริโภค เชน เพื่อน ครอบครัว ผูเช่ียวชาญตาง ๆ 
เปนตน (Wells & Prensky, 1996) ซ่ึงการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภคนั้น Statt 
(1997) ไดอธิบายวา จะมีปจจัยท่ีเกี่ยวของ 2 ประการท่ีสามารถกระตุนใหผูบริโภคหาขอมูลเพิ่มข้ึน
หรือลดลงได คือ 1.  ปจจัยดานสถานการณ (Situational) โดยบางสถานการณจะสามารถกระตุนให
ผูบริโภคหาขอมูลภายนอกเพิ่มข้ึน เชน เม่ือสินคาท่ีตองการซ้ือมีราคาสูง หรือเปนสินคาท่ีมีอาย ุ
การใชงานนาน แตในบางสถานการณก็อาจทําใหผูบริโภคลดการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูล
ภายนอกไดเชนกัน เชน มีขอจํากัดดานเวลา หรือสินคาท่ีตองการซ้ือมีราคาไมสูงมากนัก และ  
2.  ปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual) ซ่ึงความแตกตางท่ีสามารถกระตุนใหผูบริโภค 
ตองการหาขอมูลเพิ่มจากแหลงขอมูลภายนอก เชน ผูบริโภคบางคนจะรูสึกสนุกสนานกบั 
การไดรับประสบการณใหม ๆ จากการชอปปง หรือในการตัดสินใจนัน้ ๆ มีระดับความเกีย่วพัน 
กับผูบริโภคสูง ขณะเดียวกนัความแตกตางของบุคคลสามารถลดระดับการแสวงหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลภายนอกไดเชนกัน เชน เม่ือผูบริโภคมีความจงรักภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
หรือในการตัดสินนั้น ๆ มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า เปนตน  
  นอกจากนี้ ปจจัยดานความเส่ียง (Risk factor) เปนปจจยัอีกประการหนึ่ง ท่ีมี
ผลกระทบตอการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคไดเชนกัน กลาวคือ ผูบริโภคอาจตองเผชิญกับความ
เส่ียงทางดานตางๆ เม่ือตองตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึง Assael (1998) ไดแบงชนิดของความเส่ียงท่ี
ผูบริโภคอาจไดรับ ออกเปน 5 ประเภทคือ ความเส่ียงดานสถานการณการเงิน (Financial risk)  
ความเส่ียงดานสังคม (Social risk) ความเส่ียงทางดานจติใจ (Psychological risk) ความเส่ียงดาน
ประสิทธิภาพของสินคา (Performance risk) และความเส่ียงทางกายภาพท่ีอาจทําใหเกดิอันตราย 
ตอรางกาย (Physical risk) ซ่ึงจะเหน็ไดวา กลยุทธท่ีจะทําใหผูบริโภคลดความรูสึกเส่ียง  
และแสวงหาขอมูลจากภายนอกลดลง คือการทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
จะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไมตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจากตราสินคาอ่ืนอีกดวย 
  2.3  ข้ันการประเมินทางเลือก (Evaluating alternatives)  
  ข้ันการประเมินทางเลือก เปนข้ันตอนในการประเมินหาทางเลือกเพ่ือตัดสินใจ  
โดยผูบริโภคแตละคนจะมีเกณฑ และเหตุผลในการประเมินทางเลือกท่ีแตกตางกัน เชน  
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ในการซ้ือรถยนตหนึ่งคัน ผูบริโภคคนหน่ึงอาจจะประเมินทางเลือกดวยการพิจารณาถึง
ประสิทธิภาพของเคร่ืองยนต ขณะท่ีผูบริโภคอีกคนอาจจะประเมินทางเลือกดวยการเลือกสี และ
ขนาดของรถยนต เปนตน ซ่ึงในการตัดสินใจเพื่อประเมินทางเลือกของผูบริโภคนั้นสามารถแบงได 
2 ลักษณะ คือ ตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Compensatory decision คือ เปนกระบวนการ 
การตัดสินใจทีมี่การชดเชย โดยผูบริโภคจะพิจารณาถึงภาพรวมของตราสินคาเปนสําคัญ  
โดยคุณลักษณะท่ีดอยบางประการของสินคา สามารถชดเชยไดจากคุณลักษณะเดนของสินคา 
เนื่องจากผูบริโภคจะพิจารณาภาพรวมจากคุณลักษณะท้ังหมดท่ีจะไดรับจากตราสินคาและ 
คอยพิจารณาเลือกตราสินคาท่ีมีลักษณะของสินคาโดยภาพรวมท่ีดีท่ีสุด  
  ขณะท่ีการตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Noncompensatory decision นั้นเปน
กระบวนการตดัสินใจท่ีไมมีการชดเชย กลาวคือ ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณลักษณะของ
สินคาเปนอันดับแรก ถาตราสินคาใดไมมีคุณลักษณะอยางท่ีผูบริโภคตองการ ผูบริโภคจะตัดตรา
สินคานั้นๆ ออกจากทางเลือกทันที โดยการตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Noncompensatory 
decision สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือแบบ Conjunctive processing โดยผูบริโภคจะต้ัง 
ระดับตํ่าสุดในการยอมรับแตละคุณลักษณะสินคาของตราสินคาไว หลังจากนัน้จะพิจารณาตัดตรา
สินคาท่ีมีระดบัคุณลักษณะท่ีตนเองตองการไว หลังจากนั้นจะพิจารณาตัดตราสินคาท่ีมีระดับของ
คุณลักษณะสินคาอยูตํ่าวาเกณฑท่ีไดต้ังไวไปทีละลักษณะ จนเหลือเพียงตราสินคาเดียว แบบท่ีสอง
คือ Lexicographic processing โดยผูบริโภคจะจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะสินคาท่ีตองการ
เองตองการไวกอน หลังจากนั้นจึงพจิารณาไปทีละตราสินคา ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกตราสินคา 
ท่ีมีลักษณะของสินคาเปนไปตามลําดับท่ีตนเองใหความสําคัญไว (Assael & Statt, 1997  
อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
  2.4  ข้ันกระบวนการซ้ือ (Purchase processes)  
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกบัประเด็นตาง ๆ เหลานี้คือ  
1.  จะซ้ือสินคานั้นหรือไม (Whether to buy?) 2.  ซ้ือสินคาเม่ือไร (When to buy?) 3.  ซ้ือสินคา
อะไร (What to buy?) 4.  ซ้ือสินคาท่ีไหน (Where to buy?) 5.  ชําระคาสินคาไดอยางไร (How to 
pay?) (Engel et al., 1995) ซ่ึงจะเห็นไดวา ข้ันตอนของกระบวนการซ้ือนั้น เปนกระบวนการท่ี
เกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภคไดประเมินทางเลือกแลว ซ่ึงผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินทางเลือก 
จะเรียกวาเปนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Intention to buy) (Assael, 1998) โดยการตัดสินใจซ้ือ
ท่ีเกิดข้ึนอาจทําใหผูบริโภคตดัสินใจซ้ือสินคาหรือไมก็ได การที่ผูบริโภคไมตัดสินใจซื้อสินคา 
อาจเกิดข้ึนไดจากหลายสาเหตุ เชน ผูบริโภคไมตองการเสียเวลาในการตัดสินใจซ้ือนั้น ๆ ผูบริโภค
ตองการขอมูลจากสินคาเพิ่มเติม ผูบริโภคเกรงวาการตัดสินใจจะผิดพลาด หรือในอนาคตอาจมี
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สินคาท่ีดีกวาผลิตออกมา เปนตน สําหรับกรณีท่ีผูบริโภคประเมินทางเลือก และตัดสินใจซ้ือสินคา 
ผูบริโภคจะมีการพิจารณาทางเลือกท่ีเกี่ยวกับรานคาเขามาอยูในข้ันตอนของกระบวนการซ้ือ
เพิ่มเติม โดยปจจัยท่ีสามารถสงผลตอการเลือกรานคาของผูบริโภคนั้น ไดแก ปจจยัดานสถานท่ีต้ัง 
(Location) ปจจัยดานการตกแตงสถานท่ี (Layout) ปจจัยดานตัวสินคา (Merchandising) และปจจัย
ดานบริการ (Service) (Statt, 1997 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
  2.5  ข้ันการประเมินผลหลังจากซ้ือ (Post purchase processes) 
  การประเมินผลหลังจากซ้ือ เปนข้ันตอนท่ีเปนผลลัพธของการตัดสินใจของผูบริโภค 
โดยผูบริโภคอาจไดรับความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือความไมพึงพอใจหลังจากซ้ือสินคา 
(Dissatisfaction) ซ่ึงถาผูบริโภคไดรับความพึงพอใจหลังจากการซ้ือสินคาผูบริโภคจะมีทัศนคติใน
เชิงบวกตอตราสินคา และจะตัดสินใจซ้ือตราสินคานั้นอีกในคร้ังตอไป แตถาผูบริโภคไมไดรับ
ความพึงพอใจหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะเกิดทัศนคตใินเชิงลบตอตราสินคา และจะไมพิจารณาซ้ือ
ตราสินคานั้นอีกในการตัดสินใจซ้ือคร้ังตอไป 
  Kotler (2000)ไดยกตัวอยาง ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจท่ีไดรับจากตรา
สินคาและความต้ังในซ้ือในคร้ังตอไปจากขอมูลการเลือกรถยนตของผูบริโภค ซ่ึงในงานวิจยัได
แสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจท่ีผูบริโภคมีตอตรารถยนตลาสุดท่ีตนเองซ้ือนั้น มีความสัมพันธ
คอนขางสูงกับการตัดสินใจซ้ือสินคาเดิมอีกในคร้ังตอไป ซ่ึงจะเหน็ไดจาก ถาผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจจากการซ้ือรถยนต Toyota ถึง ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ Toyota ในคร้ังตอไปอีกถึง 75%  
เชนเดยีวกับความพึงพอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือรถยนต Chevrolet ท่ีคิดเปน 35% การ
ตัดสินใจซ้ือ Chevrolet ในคร้ังตอไปของผูบริโภคก็คิดเปน 35% ซ่ึงเทากับสัดสวนของความพึง
พอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือในคร้ังแรก 
  การที่ผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจหลังจากการซ้ือสินคา และทําใหเกดิทัศนคติใน
เชิงลบตอตราสินคานั้น อาจนําไปสูความรูสึกขัดแยงภายในใจผูบริโภคได (Dissonance) โดย
ความรูสึกขัดแยงดังกลาว เปนผลมาจากผูบริโภคเกิดความสงสัยตอการตัดสินใจซ้ือของตนเอง  
และผูบริโภคพยายามท่ีจะลดขอสงสัยนั้น ๆ ลง โดยอาจแสดงออก ดวยการเพกิเฉยตอขอสงสัยท่ี
เกิดข้ึน เลือกตีความเฉพาะบางขอมูล ลดระดับของความคาดหวังท่ีจะไดรับจากตัวสินคาลง พยายาม
แสวงหาขอมูลในเชิงบวกของตราสินคา หรือแมแตพยายามท่ีจะทําใหตนเองเช่ือวา การตัดสินใจ
นั้นๆ เปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง (Assael, 1998) แตอยางไรก็ตาม กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคก็อาจไมเปนไปตามลําดับขางตน เนื่องจากการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภคในแตละคร้ัง 
นอกเหนือจากจะมีปจจัยตาง ๆ ท่ีไดกลาวไวในขางตนแลว ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคท่ีมีตอ
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ตัวสินคา ก็เปนส่ิงหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคมีการประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน
ไป 
 3.  ประเภทการตัดสินใจซ้ือ  
 ในการพจิารณาถึงประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้น Hawkins et al. (2001) 
ไดแบงการตัดสินใจซ้ือออกเปน 3 ประเภทตามระดับของเก่ียวพันท่ีผูบริโภคมีตอสินคา คือ การ
ตัดสินใจในระดับธรรมดา (Nominal decision making) การตัดสินใจแบบจํากัด (Limited decision 
making) การตดัสินใจแบบซับซอ (Extended decision making) ซ่ึงการตัดสินท้ังสามแบบ  
เปนการตัดสินใจท่ีมีความเก่ียวของกับระดับความเกีย่วพนัในการซ้ือ (Purchase involvement) 
กลาวคือ ในการตัดสินใจซ้ือแตละคร้ัง ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหมีความใสใจ สนใจ ตอ
กระบวนการซ้ือท่ีแตกตางกนั (Mitchell, 1979; Otker & Keitz, 1990, Hawkins et al., 2001  
อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) ซ่ึงกระบวนกาการตัดสินใจซ้ือของผูลริโภค จะเปล่ียนแปลงไป
ตามระดับของความเก่ียวพันในการซ้ือท่ีเพิม่ข้ึน 
  3.1  การตัดสินใจในระดับธรรมดา (Nominal decision making) 
  จากรูปจะเหน็ไดวา การตดัสินใจในระดับธรรมดา ซ่ึงเปนการตัดสินใจทีผู่บริโภค 
มีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาคอนขางตํ่า ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือจนเปนนิสัย (Habitual decision-
making) กลาวคือ เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงปญหาแลว ผูบริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลในหนวยความจําระยะยาวของตนเอง (Long-term memory) ซ่ึงโดยปกติผูบริโภค 
จะเก็บขอมูลตราสินคาท่ีผูบริโภคชื่นชอบไวในหนวยความจํา หลังจากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
สินคาทันที โดยไมตองประเมินทางเลือก แตท้ังนี้ผูบริโภคอาจประเมินทางเลือกตราสินคาใหม  
ถาตราสินคาท่ีตัดสินใจซ้ือนัน้ สรางความไมพึงพอใจใหกับผูบริโภค ดงันั้นรูปแบบการตัดสินใจ 
ในระดบัธรรมดา จึงมักเกิดข้ึนในสถานการณท่ีผูบริโภคมีระดับความเกีย่วกันกับการซ้ือนั้น ๆ 
คอนขางตํ่า 
 
 
 
 
 
 
 
 



28 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 6  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Consumer decision making process, 2010)  
   
 การตัดสินใจในระดับธรรมดา (Norminal decision making) สามารถแบงกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือออกเปน 2 ลักษณะคือ การตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 
loyalty decisions) และการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดจากการซ้ือซํ้าจนเปนนิสัย (Repeat purchase decision) 
(Hawkins et al., 2001 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544) โดยการตัดสินใจในระดับธรรมดา 
ท้ังสองแบบ มีความแตกตางกัน กลาวคือ การตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภกัดีตอตราสินคานั้น  
เปนผลมาจากความพึงพอใจที่ผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาในอดีต ซ่ึงความพึงพอใจ
ดังกลาว จะส่ังสมอยูในความนึกคิดของผูบริโภค จนกลายเปนความผูกพัน (Commitment)  
ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา และจะเลือกตราสินคานั้น ๆ อีกในการตัดสินใจซ้ือคร้ังตอไป ขณะท่ี 
การตัดสินใจทีเ่กิดจากการซ้ือซํ้าจนเปนนสัิย จะเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีไมไดเกิดจากความซ่ือสัตย 
ตอตราสินคา แตเปนการตัดสินใจซ้ือซํ้า ท่ีเรียกกนัวาเปนความภกัดีแบบจอมปลอม (Spurious 
loyalty) เนื่องจากผูบริโภคไดประเมินตราสินคา แลวพบวา ตราสินคาเดิมยังสามารถสราง 
ความพึงพอใจไดตามความตองการข้ันตํ่าท่ีผูบริโภคตั้งไว หรืออาจเปนเพราะวาผูบริโภคอาจตอง
เสียเวลา และเกิดความไมคุมคาสําหรับการเสาะแสวงหาขอมูลเพื่อเลือกตราสินคาใหม (Assael, 
1998; Hawkins et al., 2001)  
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  3.2  การตัดสินใจแบบจํากดั (Limited decision making) 
  การตัดสินใจแบบจํากัด มักเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับ
การซ้ือคอนขางตํ่า เชนเดยีวกับการตัดสินใจซ้ือแบบธรรมดา (Hoyer, 1984, Hawkins et al., 2001) 
แตผูบริโภคอาจเปล่ียนการตัดสินใจแบบธรรมดา เปนการตัดสินใจแบบจํากัดได เม่ือมีการแนะนํา
สินคาใหมออกสูตลาด มีการเปล่ียนแปลงบางอยางในตราสินคาท่ีจําหนายอยูเดิมในตลาด  
หรือผูบริโภคมีความตองการท่ีหลากหลายข้ึน 
  จากภาพท่ี 6 ไดแสดงใหเหน็วา ในการตัดสินใจแบบจํากดั (Limited decision 
making)นั้น หลังจากท่ีผูบริโภคไดตระหนกัถึงปญหาแลว ผูบริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอมูลท้ังจาก
ภายใน และภายนอก แตการแสวงหาขอมูลจากภายนอกจะเปนแสวงหาอยางจํากดั รวมท้ังจะมีการ
ประเมินผลทางเลือกกอนตัดสินใจซ้ือดวยการพิจารณาคุณลักษณะของสินคาประกอบการตัดสินใจ
เพียงเล็กนอยเทานั้น และมีการประเมินผลหลังการซ้ืออยางจํากัดเชนกนั ดังนั้นการตัดสินใจแบบ
จํากัด จงึเปนการตัดสินใจท่ีมีความเกีย่วของกับกระบวนการสรางความรูความเขาใจ (Cognitive 
process) แตกระบวนการเรียนรูดังกลาว มีลักษณะเปนแบบไมต่ืนตัว (Passive learning) คือ 
ผูบริโภคจะรอคอยขาวสาร มากกวาจะเปนการเรียนรูแบบกระตือรือรนท่ีจะหาขาวสารดวยตนเอง 
(Active learning)โดยผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูล และประเมินทางเลือกตราสินคาคอยขางนอย
มาก (Assael, 1998) อยางไรก็ตาม สาเหตุสําคัญท่ีทําใหเกิดรูปแบบของการตัดสินใจแบบจํากดันั้น 
คือ ความตองการแสวงหาความหลากหลายของผูบริโภค (Variety seeking) กลาวคือ ผูบริโภคอาจ
รูสึกเบ่ือหนายตราสินคาเดิมท่ีใชอยู จึงทําใหตองการเสาะแสวงหาสินคาใหม ๆ มาเปนทางเลือก
ทดแทน ซ่ึงผลก็คือ การเปล่ียนแปลงการตดัสินใจดังกลาว ไมไดเปนผลมาจากความไมพึงพอใจ 
ตอตราสินคา แตเปนผลมาจากความเบ่ือหนาย และตองการความแปลกใหมนั่นเอง 
  3.3  การตัดสินใจแบบซับซอน (Extended decision making) 
  การตัดสินใจแบบซับซอนนั้น เปนกระบวนการท่ีเกีย่วของกับการเรียนรู (Congnitive 
learning) กลาวคือผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจครบทุกข้ันตอนต้ังแตการเรียนรู การประเมิน
ทางเลือก จนเกิดพฤติกรรม (Assael, 1998) ซ่ึงจากภาพท่ี 5 คอลัมนท่ี 3 ไดแสดงใหเหน็วา ผูบริโภค
จะพิจารณาคุณลักษณะของตราสินคาอยางละเอียด แสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลท้ังภายในและ
ภายนอก มีการประเมินทางเลือกจากหลายคุณลักษณะของตราสินคา และจากหลายตราสินคา 
กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา รวมท้ังจะมีการประเมินผลหลังการซ้ือสินคาอยางซับซอนอีกดวย 
  การตัดสินใจแบบซับซอน เปนการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับ
สินคาสูง กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจแบบซับซอนเม่ือผลิตภัณฑมีราคาสูง เม่ือผูบริโภค
ประเมินวาอาจไดรับความเส่ียงดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑมีความสลับซับซอน 
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และยุงยากตอการใชงาน และผลิตภัณฑมีความเกีย่วของกบัภาพลักษณของตัวผูบริโภค โดย
นอกจาก จะมีความเกีย่วพันกับลักษณะของสินคาแลว การตัดสินใจในลักษณะน้ี ผูบริโภคยัง
จําเปนตองมีเวลาและขอมูลในการประเมินทางเลือกตราสินคาสําหรับการตัดสินใจทีเ่พียงพออีก
ดวย (Assael, 1998) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันตอตราสินคา (Brand Engagement) 
 ความผูกพันตอตราสินคาในบทความทางวชิาการดานการตลาดท่ีพูดถึงการส่ือสารโดย
ส่ือออนไลน ความผูกพันตอตราสินคา คือ ระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรหรือบริการ
ในทางกายภาพ การรับรู และดานอารมณ (Patterson et al., 2006) ในทางกลับกัน Vivek (2006) ได
ใหนยิามวา ความผูกพันตอตราสินคา คือ ความแนนแฟนของลูกคาท่ีมีตอการเขารวม หรือ สัมพันธ
กับกิจกรรมท่ีทางองคกรนั้นมีเสนอตอลูกคา ในขณะท่ี Hollebeek (2011) มองความผูกพันตอ 
ตราสินคานั้นคือระดับแรงจงูใจ ความสัมพันธตอตราสินคา และ ปริบทท่ีอยูในใจ โดยเกดิจาก
ความสัมพันธกับตราสินคาในดานการรับรู อารมณและพฤติกรรม 
 ผูบริโภคมีสวนเกี่ยวพนักับตราสินคาในดานตาง ๆ และในทางวิชาการมีคํานิยามท่ี 
แสดงถึงความสัมพันธเหลานี้ เชน brand resonance, brand love, brand commitment, brand loyalty, 
และ brand involvement (Consumer Brand Relation Colloquium, 2011) Keller (2001) กลาววา
ความผูกพันตอตราสินคาเปนสวนประกอบสําคัญในแนวคิดของการวดัคุณคาตราสินคาในสายตา
ของผูบริโภค (Customer based brand equity) ในการสรางคุณคาตามแนวคิดคือการสรางคุณคา 
ตราสินคาโดยการเช่ือมโยงติดตอกับการใชชีวิตของลูกคา โดยมีเปาหมายสุดทายอยูท่ีความแนน
แฟนในดานความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา ซ่ึงความผูกพันตอตราสินคาจะสงผลให 
ลูกคาเกิดความกระตือรือรนท่ีจะพูดถึงตราสินคา เรียนรูเกี่ยวกับตราสินคา และแสดงการใชสินคา 
(Goldsmith, 2011) ในบทความท่ีเกี่ยวของกับการจัดการดานตราสินคาไดเสนอและแนะนํา 
การสนับสนุนใหลูกคาเกดิความผูกพันกับตราสินคาหนึง่โดยเฉพาะ (Sullivan, 2009) การที่มี 
ความผูกพันกบัตราสินคาหนึ่งนั้นอาจทําใหเกิดแนวโนมท่ีจะเกิดความผูกพันตอตราสินคาอ่ืน
เชนกัน (Sprott et al., 2009)  
 ประเภทของความผูกพัน  
 ประเภทของความผูกพันมี 2 ประเภทท่ีไดรับการยอมรับคือ ความผูกพนัดานอารมณและ
ความผูกพันดานพฤติกรรม 
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 1.  ความผูกพนัดานอารมณ (Emotional engagement)  
 เม่ือผูบริโภคมีการติดตอภายใตการไตรตรองและไรการไตรตรองท่ีเกดิจากส่ิงกระตุน
ทางการตลาด สวนมากคือการโฆษณา ลูกคาจะมีความผูกพันทางดานอารมณกับตราสินคานั้น  
โดยสมาคมการวิจัยทางการตลาด (ARF) นั้นไดใหความหมายนยิามเกี่ยวกับความผูกพันไววาเปน 
การมองใหเหน็ถึงไอเดียของตราสินคานั้นจากเนื้อหาท่ีอยูรอบตัวลูกคา และยังไดใหคํานิยามของ
ความผูกพันวาเปน การรวมกนัของความคิดท่ีจะขยายความผูกพันท่ีมีตอตราสินคา ความผูกพัน 
ตอแนวคิด หรือ ความคิดสรางสรรคตอส่ือหรือเนื้อหา เม่ือลูกคาเปดรับแลว จะสงผลใหเกิด
ความสัมพันธท่ีลึกซ้ึงตอความหมายของตราสินคา  
 เคร่ืองมือในการวิจัยท่ีใชวดัความผูกพันดานอารมณนั้นมีมาเปนเวลา 50 ปแลวซ่ึง
สามารถใชไดอยางพอประมาณ การศึกษาเกี่ยวกับการระลึกและการจดจํา การสํารวจความพึงพอใจ
ของผูบริโภค และการศึกษาที่คลายคลึงอ่ืน ๆ นั้นชวยใหนักการตลาดตัดสินใจไดเกีย่วกับความรู
ของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ บริการ หรือตราสินคา และมากกวานั้นคือการวัดความผูกพันดาน
อารมณ กลาวคือการวัดความผูกพันดานอารมณนั้นถึงแมจะผานมากวา 50 ปก็ยังคงใชการวัดท่ี
ไมไดตางจากในอดีตนัก ในการวัดความผูกพันมีการวัดในอินเตอรเน็ตแตเปนเพียงการวัด 
ความพึงพอใจของผูบริโภคเทานั้น ยงัไมสามารถท่ีจะวัดไดวามีสวนเช่ือมโยงหรือสัมพันธ 
กับผูบริโภคมากนอยเพียงใด 
 2.  ความผูกพนัดานพฤติกรรม (Behavioral Engagement)  
 ความผูกพันนัน้ควรจะมีการประเมินพฤตกิรรมของลูกคาวามีความเช่ือมโยงดาน
พฤติกรรมมากเพียงใด ไมใชเพียงดานอารมณเทานั้น องคกรท่ีเล็งเหน็ความสัมพันธท่ีลึกข้ึนอีกข้ัน
นั้นตระหนักวามีปจจัยอ่ืนท่ีตองวัดเพื่อใหทราบถึงความผูกพัน (Haven, 2007) ความผูกพันดาน
พฤติกรรมไมใชเพียงการซ้ือสินคาเทานั้น แตรวมไปถึงทุกความสัมพนัธท่ีมีสวนรวมกับผูบริโภคท่ี
มีตอตราสินคา จํานวนของกจิกรรมส่ังซ้ือลวงหนา และ หลังการซ้ือสามารถนําไปคาดการการซ้ือ
และการซ้ือซํ้าได และการวดัจากการเขาชมเว็บไซต การดาวนโหลด การติดตอเขามาหาลูกคา
สัมพันธ เสียงตอบรับตอผลิตภัณฑ หรือการแสดงความคิดเห็นบนอินเตอรเน็ต กลยทุธการตลาด
แบบสรางความผูกพัน เปนการตลาดท่ีมุงเนนใหเกดิการมีสวนรวมทางตรงกับลูกคาโดยการเชิญ 
และ สนับสนนุใหเขารวมในการพัฒนาตราสินคา แทนที่จะคอยใหลูกคารับสารจากตราสินคา ใน
การสรางความผูกพันตอตราสินคานั้นตองทราบวา ลูกคาอยูท่ีไหน และมีการโตตอบในการตลาด
นั้นแคไหน โดยความผูกพนันั้นตองสรางและวดัจาก 4I คือ Involvement, Interaction, Intimacy, 
และ Influence  
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 3  การวัดความผูกพันตอตราสินคา  
 Sprott and other (2009) ไดนาํเอาคําถามในการวัดความผูกพันตอตราสินคามาสังเคราะห 
จากการนําแบบสอบถาม ความชอบ 7 ระดบั จากกลุมตัวอยาง 430 คน โดยมีจุดประสงคเพื่อลด
หัวขอท่ีใชในมาตรวัดนี้ และไดคําถามท้ังส้ิน 8 หัวขอเปนผลสรุปของการพัฒนามาตรวัดความ
ผูกพันตอตราสินคา 
 ประเภทของพฤติกรรมความผูกพัน Types of Behavioral Engagement  
 Visiting website    Viewing or clicking on an ad 
 Downloading a document   Opening a promotional e-mail 
 Requesting more information   Viewing a webcast 
 Visiting a store    Buying a product  
 Calling customer service   Blogging about a product or brand  
 Making a referral    Completing a survey  
 Rating a product online   Reordering a product  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 7  องคประกอบความผูกพัน 4 อยางของฟอเลสเตอร 
 

   INVOLVEMENT INTERACTION INTIMACY   INFLUENCE 

WHAT TO TRACK

Site visits 

Time spent 

Pages viewed 

Navigation paths 

Site logins  

 

- Contributed 
comments to blog  
 
-Quantity/frequency of 
written reviews, blog 
comments, forum, 
discussion, and user 
generated content 
(UGC) 

Sentiment tracking on 
third-part sites (blogs, 
reviews, forums etc.)  
 
- Sentiment tracking of 
internal customer 
service calls  
 
- Opinions expressed in 
customer service calls 

- Net promoter Score 
- Product/service 
satisfaction ratings 
- Brand affinity  
- Content forwarded to 
friends  
- Posts on high-profiles 
blogs  
  

WHAT TO TRACK

Web analytics eCommerce platform 

Social media platform   

Brand monitoring 
Customer service calls 
Surveys 

Brand monitoring 
Customer service calls  
Surveys  
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ตารางท่ี 2  ขอคําถามวัดความผูกพันดั้งเดิม 32 คําถาม 
 

ขอคําถามวัดความผูกพัน คําแปล 
1.  My Favorite brands feel like a part of me. ฉันรูสึกวาตราสินคาท่ีฉันช่ือชอบเปนสวน

หนึ่งของฉัน 
2.  Brands are not that importance to who  
I am. 

ตราสินคาไมสงผลสําคัญวาฉันเปนอยางไร 

3.  Brands that I most prefer reveal little about 
me. 

ตราสินคาท่ีฉันชอบท่ีสุดสะทอนความเปนฉัน
ไดเล็กนอย 

4.  Overall, the brands I prefer most are those 
that are part of how I view myself. 

ตราสินคาท่ีฉันชอบมากท่ีสุดคือสวนหนึ่งท่ีฉัน
มองตนเอง 

5.  I have a special bond with the brand that I 
like. 

ฉันยึดติดเปนพิเศษกับตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบ 

6.  If a friend criticized a brand that I like, I 
would not feel offended 

ถาเพื่อนฉันวจิารณตราสินคาท่ีฉันชอบ ฉัน
รูสึกไมพอใจ 

7.  I consider my favorite brands to be part of 
myself. 

ฉันพิจารณาใหตราสินคาท่ีช่ืนชอบมาเปนสวน
หนึ่งของตัวฉัน 

8.  The brands that I most prefer clearly 
indicate something about me. 

ตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบบงช้ีความเปนตัวฉัน 
ไดบางอยาง 

9.  I often feel a personal connection between 
me and my brands. 

ตราสินคาของฉันมีสวนท่ีเช่ือมโยงกัน 
กับบุคลิกสวนตัวของฉัน 

10.  Sometimes I view the success of my 
brands as my own personal success. 

บางคร้ังฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคา
ฉันนั้นเปนสวนหน่ึงของความสําเร็จของฉัน 

10.  Sometimes I view the success of my 
brands as my own personal success. 

บางคร้ังฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคา
ฉันนั้นเปนสวนหน่ึงของความสําเร็จของฉัน 

11.  I am offended when someone mocks one 
of my favorite brands. 

ฉันรูสึกไมพอใจเม่ือมีใครมาตําหนิเกี่ยวกับตรา
สินคาฉัน 

12.  Part of me is defined by important brands 
in my life 

ตราสินคาท่ีสําคัญนิยามความเปนตัวฉันได
สวนหนึ่ง 
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ตารางท่ี 2  (ตอ) 
 

ขอคําถามวัดความผูกพัน คําแปล 
13.  I feel as if I have a close personal 
connection with the brands I most like. 

ฉันรูสึกวามีความเชื่อมโยงกับตราสินคาท่ีฉัน
ชอบมากท่ีสุด 

14.  I can identify with the important brands 
in my life. 

ตราสินคาท่ีสําคัญตอฉันบงบอกความเปนตัว
ฉันได 

15.  There are links between the brands that I 
prefer and how I view my self 

ตราสินคามีความเช่ือมโยงกบัการมองตัวของ
ฉันเอง 

16.  I would feel like I had lost part of my 
identity if one of my favorite brands were no 
longer available to me. 

เม่ือตราสินคานั้นไมสามารถเขาถึงได ฉันจะ
รูสึกเหมือนขาดส่ิงท่ีบงบอกความเปนตัวของ
ฉันไป 

17.  I would be a very different person 
without my favorite brands.   

เม่ือไมมีตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบฉันรูสึกไมเปน
ตัวของตัวเอง 

18.  When friends criticize brands that I like,  
I feel offended 

เม่ือเพื่อนวจิารณตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบฉันมัก
รูสึกไมด ี

19.  I rarely feel a personal connection with 
any brands. ฉัน 

ฉันแทบจะไมรูสึกเช่ือมโยงกับตราสินคาใดเลย

20.  Brands that I prefer have nothing to do 
with how I view myself. 

ตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบไมไดบอกวาฉันมอง
ตัวเองอยางไร 

21.  I feel a personal sense of pride when my 
favorite brands introduce new successful. 

ฉันรูสึกภูมิใจเมื่อตราสินคาท่ีฉันชอบ 
ประสบความสําเร็จ 

22.  My brands are an important indication of 
who I am. 

ตราสินคาของฉันบอกไดวาฉันเปนใคร 

23.  Brands do not indicate much about who  
I am. 

ตราสินคาไมไดบงบอกวาฉันเปนใคร 

24.  Many brands really reflect who I am. หลายตราสินคาสะทอนวาฉันเปนใคร 
25.  I do not feel that my favorite brands are 
part of me. 

ฉันไมรูสึกวาตราสินคาท่ีสําคัญกับฉันนั้นเปน
สวนหนึ่งของฉัน 
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ตารางท่ี 2  (ตอ) 
 

ขอคําถามวัดความผูกพัน คําแปล 
26.  No brands reflect who I am. ไมมีตราสินคาไหนบอกไดวาฉันเปนใคร 
27. Very little of me is defined by important 
brands in my life. 

สวนนอยของฉันเทานั้นท่ีตราสินคาบงบอกได
วาเปนอยางไร 

28. Most brands have nothing to do with how 
I view myself. 

ตราสินคาสวนใหญบอกไมไดวาฉันมองตัวเอง
อยางไร 

29. When someone criticize a brand that is 
important to me, I often feel personally 
attacked. 

เม่ือมีคนวิจารณตราสินคาท่ีสําคัญตอฉันแลว
จะรูสึกโดนคุกคาม 

30. When a brand is important to me,  
I feel as if the brand defines who I am. 

เม่ือตราสินคานั้นสําคัญตอฉันแลว ตราสินคา
นั้นบอกไดวาฉันเปนใคร 

31. You can learn a lot about me by looking 
at the important brands in my life. 

คุณสามารถเรียนรูความเปนตัวฉันไดจาก 
ตราสินคาท่ีสําคัญตอฉัน 

32. I dislike brands that do not reflect who  
I am. 

ฉันไมชอบตราสินคาท่ีบอกไมไดวาฉัน 
เปนใคร 

 
ตารางท่ี 3  ขอคําถามวัดความผูกพันหลังคัดโดยแบบสอบถามทางจิตวทิยา  
 

คําถามวัดความผูกพันหลังคัด คําแปล 
1.  I have a special bond with the brand that I 
like. 

ฉันรูสึกผูกพันกับตราสินคาท่ีชอบ 

2.  I consider my favorite brands to be part of 
myself. 

ฉันใหตราสินคาท่ีชอบเปนสวนของฉัน 

3.  I often feel a personal connection between 
my brands and me. 

ฉันรูสึกถึงความเช่ือมโยงระหวางตราสินคา
ของฉันและตัวฉัน 

4.  Part of me is defined by important brands 
in my life. 

ฉันอธิบายสวนหน่ึงของฉันไดดวยตราสินคาท่ี
สําคัญตอฉัน 
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ตารางท่ี 3  (ตอ) 
 

คําถามวัดความผูกพันหลังคัด คําแปล 
5.  I feel as if I have a close personal 
connection with the brands I most prefer. 

ฉันรูสึกเหมือนมีความสัมพนัธสวนตัวกับตรา
สินคาทีฉันช่ืนชอบท่ีสุด 

6.  I can identify with the important brands in 
my life. 

ฉันบงบอกความเปนตัวเองไดดวยตราสินคา
ของฉัน 

7.  There are links between the brand that I 
prefer and how I view myself 

มีจุดเช่ือมโยงระหวางตราสินคาท่ีฉันชอบและ
มุมมองท่ีฉันมองตัวเอง 

8.  My favorite brands are in important 
indication of who I am.   

ตราสินคาท่ีสําคัญตอฉันสามารถบงบอกไดวา
ฉันเปนใคร 

 
ขอมูลพ้ืนฐานบริษัทอาดิดาส  
 อาดิดาสกอต้ังโดย อาดี ดาสเลอรเปนชาวเยอรมันในป ค.ศ. 1949 โดยเร่ิมตนจาก 
การผลิตรองเทาฟุตบอลซ่ึงถูกใชในฟุตบอลโลกป ค.ศ. 1954 ท่ีประเทศสวิตเซอรแลนดและทําให
รองเทาของอาดิดาสเปนท่ีรูจกัอยางมาก หลังจากนั้นบริษัทเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว อาดี ดาส
เลอรไดใชนักกีฬาท่ีไมใชนกักีฬาฟุตบอลในการนําเสนอความพิเศษของสินคาและยงัเปนเจาแรก 
ท่ีใชกีฬาในการโปรโมทอีกดวย อาดิดาสใชการโฆษณาประชาสัมพันธอยางมากกับสินคาท่ีผลิต
ออกมาเพ่ือใชสําหรับการแขงขันกีฬา โดยเฉพาะรองเทาท่ีจะมีความนําสมัยกวาคูแขงรายอ่ืนใน
ตลาดอยูเสมอ ทําใหอาดดิาสกลายเปนตราสินคาระดับโลกท่ีกีฬารายการใหญเลือกใช  
 ค.ศ. 1963 อาดิดาสเร่ิมผลิตเส้ือผาและชุดแขงขันกีฬา และถูกนํามาใชในการแขงขัน
ฟุตบอลโลกค.ศ. 1970 อาดี ดาสเลอรผูกอต้ังบริษัทอาดดิัส เสียชีวิตในป ค.ศ. 1978 โดย 
อาดิ ดาสเลอรไดออกแบบอุปกรณกฬีากวา 700 รายการ และโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ 
ท่ัวโลก และไอเดียของอาดี ดาสเลอรนั้นยงัคงอยูกับบริษัทอาดิดาสตอไป 
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ตารางท่ี 4  ตาราง Time Line ของบริษัทอาดิดาส ค.ศ. 1949 ถึง ปจจุบัน 
 

ค.ศ. เหตุการณ 
1949 18 สิงหาคม ค.ศ. 1949 อาดิดัสไดถูกกอต้ังข้ึนโดย อาดี ดาสเลอรและลูกจางจํานวน 

47 คน 
1954 รองเทามีปุมซ่ึงเปนผลงานของบริษัทอาดดิาสชวยใหประเทศเยอรมันเอาชนะ 

ทีมฮังการีไดในฟุตบอลโลกป ค.ศ. 1954 
1968 อาดี ดาสเลอรเขาไปถามความตองการของนักกฬีา เพื่อมาพัฒนาใหสินคานั้นดี

ยิ่งข้ึนเสมอ ทําใหอาดดิาสเปนสินคาท่ีไดรับความไววางใจจากนักกีฬา 
1972 มหกรรมกฬีาโอลิมปคในป ค.ศ. 1972 จัดข้ึนท่ีประเทศเยอรมัน และเปนจังหวะ

พอดีกับทางอาดิดาสไดเปดตัวเคร่ืองหมายตราสินคาใหม 
1978 อาดิดาสไดรับการตอบรับเปนอยางดจีากนกักีฬาในหลายชนิดกฬีาซ่ึงเช่ือใจ 

ในสินคาของอาดิดาส ทําใหจากบริษัทเล็กๆในเมืองเล็กๆกลายเปนตราสินคาระดับ
โลกท่ีไดรับความไววางใจจากนักกีฬา แตก็เปนปท่ีอาดี ดาสเลอร ผูกอต้ังได 
จากโลกนี้ไปดวยวัย 77 ป 

1984 อาดิดาสเร่ิมนาํคอมพิวเตอรเขามาใชกับการเก็บสถิติประสิทธิภาพของนักกฬีา  
ซ่ึงในยุคนัน้ไมมีใครคิดเร่ืองการนาํคอมพวิเตอรมาใชกบั “รองเทา” เวนแตอาดิดาส 

1993 โรเบิรต ลุยส ไดรฟส เขามาเปนผูบริหารคนใหม ไดชวยอาดิดาสที่เกือบจะ
ลมละลายใหกลับมาอีกคร้ัง ในตลาด 

2001 เฮอเบิรธ ไฮนเนอร เขามาเปนผูบริหารคนใหม และบริษทัไดเนนไปท่ีการพัฒนา 
ท่ีมากข้ึน 

 แคมเปญหน่ึงท่ีโดงดังของอาดิดาส “Impossible is nothing” เปนสโลแกนท่ี 
คุนหูอยางมาก ท่ีนํานักกฬีาช่ือดังมากมายมารวมในแคมเปญนี้ 
การวิ่งจะเปล่ียนไปดวยผลิตภัณฑของอาดดิาสที่สนับสนุนการวิ่งออกกาํลังกาย 
ในปจจุบันการนําเอาเทคโนโลยีเขามาเก็บสถิตินักกีฬาเพื่อการพัฒนาที่นําสมัย  
และการใชส่ือสารการตลาดท่ีเปนออนไลนเพื่อเจาะกลุมวัยรุนคือส่ิงท่ีอาดิดาส 
ใหความสําคัญ 
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 อาดิดาสเขามาจดทะเบียนในประเทศไทยตัง้แตป พ.ศ. 2547 ปจจุบันยังคงดําเนินธุรกจิ
ในประเทศไทยอยู หลังจากท่ีอาดิดาสไดเปล่ียนผูจัดการประจําประเทศไทยเปนนาย วีเจย เซาฮาน
ในป พ.ศ. 2552 ไดเร่ิมแผนการขยายธุรกิจโดยการขยายช็อปแฟรนไชส 10-15 สาขาตอป (ไทย 
แฟรนไชสเซ็นเตอร, 2554) ซ่ึงอาดิดาสไดดําเนินธุรกจิตอเนื่องและไดเปนผูสนับสนุนรายการ 
ตาง ๆ รวมถึงทีมสโมสรฟุตบอลในไทยลีกของประเทสไทยดวย ในปจจุบันอาดดิาสมีช็อปท่ี 
เปนเฟรนไชส และช็อปท่ีทางบริษัทลงทุนเอง และ เอาเลทรวมกันแลวประมาณ 60 สาขา  
ท่ัวประเทศไทยโดยสวนใหญอยูในกรุงเทพ และ ปริมณฑล ทําในป พ.ศ. 2556 ทางอาดิดาสและ
คูแขงหลักคือไนกี้นัน้ครองสวนแบงทางตลาดรวมกันในประเทศไทยถึง 60%ซ่ึงในประเทศไทย
นอกจากสินคารองเทากีฬาซ่ึงเนนไปทางรองเทาฟุตบอลแลวอาดิดาสยงัมีสินคาท่ีเปนรองเทา 
สตรีทแวรอีกดวย 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 กอพงษ พลโยราช และวรุณ ตันตระบัณฑติย (2550) ศึกษาเปรียบเทียบ 
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาธนาคารไทยพาณิชย และ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแกน โดยใชแนวคิดของ Aaker (1997) ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 
กับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแกน จํานวน 269 คน ผลการวิจัยพบวา  
เม่ือพิจารณาแตละธนาคารในภาพรวม นักศึกษามีการรับรูลักษณะบุคลิกภาพเดนของท้ัง 2 ธนาคาร 
วาเปน ธนาคารท่ีมีความสามารถ (Competence) โกหรูมีระดับ (Sophistication) และนาต่ืนเตน 
(Excellent) จากการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางในระดับการรับรูลักษณะ 
บุคลิกภาพของธนาคารไทยพาณิชย และ กรุงศรีอยุธยาในแตละลักษณะท้ังหมด 42 ลักษณะ  
พบวา มีเพยีง 5 ลักษณะ ท่ีระดับการรับรูบุคลิกภาพท่ีมีตอธนาคาร ท้ัง 2 แหง ไมแตกตางกันคือ 
ซ่ือสัตย จริงใจ ออนไหวงาย เขมแข็งบึกบึนแบบผูชาย และดูลุย ๆ ลักษณะท่ีธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
มีความชัดเจนกวาไทยพาณชิย คือ ติดดนิ รักครอบครัว ซ่ือตรงแบบลูกทุง และเปนแบบดั้งเดิม ซ่ึง
ท้ัง 4 ลักษณะนี้จัดอยูในหมวดบุคลิกภาพจริงใจ สําหรับลักษณะบุคลิกภาพอ่ืนๆ ธนาคารไทย
พาณิชยมีความเดนชัดกวาธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
 วิไลรักษ อาทรมิตร (2553) ศึกษา ความสัมพันธระหวางความเก่ียวพนักับสินคาและ
ความผูกพันตอตรายี่หอของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับ 
ความเกีย่วพันของสินคา ระดับความผูกพนัตอตรายี่หอและความสัมพันธระหวางความเกีย่วพันกบั
สินคาและความผูกพักตอตราสินคาของนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 370 คน  
โดยสินคาท่ีนาํมาใชในการวิจัยท้ังส้ิน 12 ชนิด ไดแก กางเกงยนีส สบู รองเทากีฬา วทิยุเทป 
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ซาวเบาท นมยเูอชที เคร่ืองคิดเลข โฟมลางหนา ยาแกปวดชนิดเม็ด กระดาษเช็ดหนา  
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป น้ําอัดลม และหมากฝร่ัง ผลการวิจัยพบวา สินคาโดยสวนใหญมีระดับความ
เกี่ยวพันและระดับความผูกพันตอตรายีห่อแตกตางกนั และ ความเกี่ยวพันกับสินคาและความผูกพนั
ตอตรายี่หอมีความสัมพันธในทางบวก 
 Fung and Sidek (2008) ศึกษาอิทธิพลของความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผากีฬา  
ในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยตองการศึกษาปจจยัท่ีมีผลตอความจงรักภกัดีตอตราสินคา โดยใช
แบบสอบถามในการวัด และไดผลสรุปวา ปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดคือปจจัยดานคุณภาพการบริการ 
รองมาคือ สไตล แตโดยรวมแลวทุกปจจยัมีคาสูง และไดกลาวสรุปวาการสรางความจงรักภกัด ี
ตอตราสินคานั้นมีความสําคัญในแตละปจจัยท่ีแตกตางกันไป และการรักษาใหลูกคามีความ
จงรักภกัดีตอตราสินคาตลอดไปทําไดยากดวยปจจัยภายนอกดานคูแขงทางการตลาด ความตองการ
ของผูบริโภคท่ีมีความหลากหลาย สําหรับปจจัยในการสรางความจงรักภักดีท่ีเหมาะสมท่ีสุดใน
ประเทศมาเลเซียคือ ช่ือตราสินคา คุณภาพตราสินคา ราคา การสงเสริมการขาย คุณภาพการบริการ 
และสภาพแวดลอมท่ัวไปของรานคา 
 Goldsmith (2011) ศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ นอรธ เฟซ วาในมุมมองของผูบริโภค 
ท่ีมีความผูกพนัตอตราสินคานั้น จะมองลักษณะของตราสินคานอรธ เฟซ เปนอยางไรโดยใช 
การสํารวจนักศึกษามหาวิทยาลัย จํานวนท้ังส้ิน 132 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามท่ีมีบุคลิกภาพ  
12 บุคลิกภาพ เพื่อวัดความสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคาพบวา มีความสัมพันธ  
11บุคลิกภาพท่ีสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคา จึงบอกไดวาการรับรูบุคลิกภาพใน 
แตละบุคลิกภาพสงผลตอความผูกพันตอตราสินคา ซ่ึงแตละตราสินคาจะมีลักษณะเฉพาะตางกนั 
ดังนั้น การสรางความแตกตางในตราสินคา จึงมีความจําเปนตอการสรางความผูกพันตอตราสินคา 
 Punyatoya (2011) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีตอความสินคาท่ี 
มีระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกัน ผลการวิจยัพบวา บุคลิกภาพตราสินคามีผลเชิงบวกท้ังความชอบ 
ตอสินคาและการตัดสินใจซ้ือ และบุคลิกภาพตราสินคามีผลท้ังสินคาท่ีมีความเกีย่วพนัตํ่า  
และสูงแตสินคาประเภทความเก่ียวพันสูงจะมีผลมากกวา 
 Nabil and Ishbak (2011) ศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 
ซ้ือมือถือ ผูวิจัยไดต้ังสมมติฐานไวคือ บุคลิกภาพตราสินคามีผลตอความเช่ือใจ (Trust) ใน 
ตราสินคาในทางบวก บุคลิกภาพตราสินคาสงผลดานบวกตอความภูมิใจตอตราสินคา ความเช่ือใจ
ตราสินคาสงผลดานบวกในความภูมิใจตอตราสินคา  ความเช่ือในตราสินคาสงผลตอความม่ันคง 
ในตราสินคา ความภูมิใจในตราสินคาสงผลดานบวกตอความม่ันคงในตราสินคา ระดับความ
เช่ือม่ันในตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ความม่ันคงในตราสินคาสงผลทางบวกตอ 
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การตัดสินใจซ้ือ ยิ่งผูบริโภคออนไหวตอตราสินคาเทาไร จะสงผลดานบวกตอการตัดสินใจซ้ือ ยิ่ง
ผูบริโภคออนไหวตอตราสินคาเทาไร บุคลิกภาพผูบริโภคจะสงผลตอความม่ันคงในตราสินคามาก
เทานั้น ผลิตภณัฑท่ีมีความเกี่ยวพันสูง บุคลิกภาพตราสินคาจะมีผลตอความเช่ือใจตราสินคาใน
ทางบวก หากผลิตภัณฑในหมวดหมูนัน้เปนผลิตภัณฑท่ีมีความเกีย่วพันสูง บุคลิกภาพดานลบจะ
สงผลตอความม่ันคงในตราสินคา 
 ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2556) ศึกษาการเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ความไววางใจ และคุณคาตราสินคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค กรณีศึกษาตราสินคา
แอปเปล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการเปดรับการส่ือสารทางการตลาด ความไววางใจ และคุณคา
ตราสินคา มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคาตอตราสินคาแอปเปล แตรายได ไมมีผลตอ 
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 
 เบญจวดี กล่ินธูป และพัชราภรณ พุมพวง (2555) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอ 
ความภกัดีในตราสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ี Samsung สํารวจโดยใชแบบสอบถามในการสํารวจ  
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความจงรักภักดีและมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา Samsung ซ่ึงเกิดจาก
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภค การส่ือสารการตลาด 
ท่ีมีความสัมพนัธมากท่ีสุดคือการทดลองใช  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 8  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา 
1.  บุคลิกภาพแบบจริงใจ 
2.  บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ 
3.  บุคลิกภาพแบบตื่นเตน 
4.  บุคลิกภาพแบบซับซอน 
5.  บุคลิกภาพแบบหาวหาญ 

ความผูกพันตอตราสินคา 

ความต้ังใจซ้ือสินคา 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  การศึกษาเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพันตอตราสินคาทีมีตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา ผูวิจัยไดกําหนดวธีิการศึกษา ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
 3.  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 4.  วิธีการเก็บขอมูล 
 5.  การวิเคราะหและแปรผลขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1.  ประชากรที่ใชในการวิจยั  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกคาท่ีเคยใชสินคาของตราสินคาอาดิดาสใน
ประเทศไทยท่ีมีอายุ 18ปข้ึนไป 
 2.  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัเปนกลุมลูกคาท่ีเคยใชสินคาอาดิดาสทั้งเพศชายและหญิง 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ 
Yamane (1697) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท่ี 0.05 จํานวน 
กลุมตัวอยางท่ีตองการในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 400 คน 
 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจยัไดสราง
ข้ึนโดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามเอง (Self-administered questionnaire) ซ่ึงได
กําหนดสวนประกอบของแบบสอบถามได 4 สวนดังนี้  
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ระยะเวลาการเปนลูกคา สินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด  
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกบัการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาส ของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัดลิเคิรท 5 ระดับ (Likert scale) จําแนกระดับได ดังนี ้
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 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับมากท่ีสุด 5 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับมาก 4 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับปานกลาง 3 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับนอย 2 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับนอยท่ีสุด 1 คะแนน 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาสของผตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัดลิเคิรท 5 ระดับ จําแนกระดับได ดังนี ้
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมาก  4 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัปานกลาง  3 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอย  2 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอยท่ีสุด  1 คะแนน 
 สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกบัความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของผูตอบแบบสอบถาม  
เปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัดลิเคิรท 5 ระดับ จําแนกระดับได ดังนี ้
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมาก   4 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัปานกลาง   3 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอย  2 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอยท่ีสุด  1 คะแนน 
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือในการวิจยั 
 ข้ันตอนในการพัฒนาแบบวดัตาง ๆ ในแบบสอบถามสามารถสรุปไดดังนี้ 
 1.  ผูวิจัยศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ 
งานวิจยัท่ีเกี่ยวของสรางมาตรวัดการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสผูวิจัยไดพัฒนาขอคําถาม 
จากงานวิจยัของ พรทิพย เลือดจีน (2554) ท่ีศึกษาเกี่ยวกบับุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา 
และความตั้งใจซ้ือ 
 การสรางมาตรวดัความผูกพนัตอตราสินคา ผูวิจัยไดพัฒนามาจากคําถามของ Sprott, 
Czellar, and Spangenberg (2009) 
 การสรางมาตรวัดความต้ังใจซ้ือ ผูวิจัยไดพัฒนาคําถามจากงานวิจยัของ พรทิพย เลือดจีน 
(2554) ท่ีศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา และความตั้งใจซ้ือเหมือนกนั 
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 2.  ผูวิจัยนาํแบบสอบถามฉบับรางไปเสนออาจารยท่ีปรึกษา และปรับปรุงตามคําแนะนํา 
จากนั้นจึงใหผูเช่ียวชาญ 3 ทานคือ ผูชวยศาสตราจารย ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ ผูชวยศาสตราจารย  
ดร. วราภรณ ฉัตราติชาต และดร.ปริยา รินรัตนากร ประเมินความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ
วัตถุประสงค (Index of item-objective congruence: IOC)ไดคะแนน 0.67-1 แลวนําแบบสอบถาม
มาปรับปรุงแกไข โดยมีรายละเอียดการแกไข ดังนี ้
 ตัดบุคลิกภาพท่ีเม่ือแปลเปนภาษาไทยแลวมีความหมายคลายคลึง Contemporary และ 
Up-to-date ซ่ึงแปลไดวา ทันสมัย รวมสมัย เหมือนกับ คําวา Trendy ซ่ึงแปลวารวมสมยั คําวา 
Original มีความหมายคลายคําวา Unique มีความหมายวา เปนตัวของตัวเองและไดตัดคําท่ีมี
ความหมายเขาใจยากคือ Corporate แปลวา มีความเปนองคกร ออกจาก 42 บุคลิกภาพเหลือ 38 
บุคลิกภาพ  
 3.  นําแบบสอบถามท่ีไดรับการพฒันาไปเก็บทดสอบจํานวน 30 คนแลวจึงนํามา
วิเคราะหหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) (Alpha-coefficient) ได 0.84 จากขอคําถามท้ังหมด 56 
คําถามแลวจึงนําไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 
วิธีการเก็บขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบสอบถามข้ึนอัพโหลดบนอินเทอรเน็ตผานเว็บไซต www.surveycan.com  
โดยใหผูท่ีเคยใชสินคาของอาดิดาสเขามาตอบในอินเตอรเน็ตจํานวนท้ังส้ิน 400 คน ใชระยะเวลา
ระหวาง 2 กุมภาพันธ พ.ศ. 2557 ถึงปลายเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 
 
การวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 หลังจากท่ีผูวจิยัลงรหัสขอมูลลงในโปรแกรมคอมพิวเตอรสถิติสําเร็จรูปและวเิคราะห
ขอมูล ดังนี้  
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใชคาความถ่ี รอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สวนท่ี 1 เกีย่วกับขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 เกีย่วกับการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ในการแปลความหมายของขอมูลผูวิจัย 
ใชวิธีหาคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละบุคลิกภาพตราสินคา โดยแปลความหมาย ดังนี ้
 คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับนอย 
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 สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับความผูกพันตอตราสินคา ผูวิจัยใชวิธีการหาคาเฉล่ียของคะแนน
แตละขอคําถามโดยแปลความหมาย ดังนี้  
 คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง ความผูกพันตอตราสินคาอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง ความผูกพันตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง ความผูกพันตอตราสินคาอยูในระดับนอย 
 สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือสินคา ผูวิจัยใชวิธีการหาคาเฉล่ียของคะแนน 
แตละขอคําถามโดยแปลความหมาย ดังนี้  
 คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับนอย 
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใชเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
3 ขอ โดยกําหนดระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน (Pearson 
correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 5  สถิติท่ีใชเพื่อทดสอบสมมติฐานในแตละสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
1.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับ 
ความผูกพันตอตราสินคาของลูกคาอาดิดาส 

Pearson correlation coefficient 

2.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคาอาดิดาส 

Pearson correlation coefficient 

3.  ความผูกพนัตอตราสินคามีความสัมพนัธกับความต้ังใจ
ซ้ือของลูกคาอาดิดาส 

Pearson correlation coefficient 
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บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิจัยเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีตอ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคาอาดิดาส ผูวิจัยไดวเิคราะหและรายงานผลออกเปน 2 สวน 
สวนแรกเปนการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา และสวนท่ี 2 เปนการวเิคราะหสถิติเชิงอนมุาน  
 
ผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา  
 
ตารางท่ี 6  ความถ่ีและรอยละของขอมูลสวนบุคคล (n=400) 
 

ขอมูลสวนบุคล ความถ่ี รอยละ 
เพศ 
      ชาย 
      หญิง 

 
214 
186 

 
53.5 
46.5 

รวม 400 100.0 
อายุ 
      ตํ่ากวา 21 ป 
      21-30ป 
      31-40 ป 
      41-50 ป 

 
65 
204 
120 
11 

 
16.3 
51 
30 
2.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 6  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคล ความถ่ี รอยละ 
รายได 
      10,000 บาทหรือตํ่ากวา 
      10,001-20,000 บาท 
      20,001-30,000 บาท 
      30,001-40,000 บาท 
      40,001-50,000 บาท 
      มากกวา 50,001 

 
28 
160 
141 
57 
8 
6 

 
7 
40 

35.3 
14.2 

2 
1.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ 
      นักศึกษา 
      ขาราชการ 
      พนักงานบริษัทเอกชน 
      พอบาน/ แมบาน 
      รับจางท่ัวไป 
      อ่ืน ๆ 

 
55 
41 
232 
8 
16 
48 

 
13.8 
10.3 
58 
2 
4 
12 

รวม 400 100.0 
ระยะเวลาการเปนลูกคา 
      นอยกวา 1 ป 
      1-2 ป 
      2-3 ป 
      3-4 ป 
      มากกวา 4 ป 

 
192 
154 
32 
3 
19 

 
48 

38.5 
8 

0.8 
4.8 

รวม 400 100.0 
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ตารางท่ี 6  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคล ความถ่ี รอยละ 
ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
      รองเทา 
      เส้ือผา 
      เคร่ืองประดับ 
      อุปกรณกฬีา 

 
186 
158 
31 
25 

 
46.5 
39.5 
7.8 
6.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 6  ผลการวิเคราะหขอมูลของลูกคาจําแนกตามเพศ 400 คน พบวา สวนใหญ
เปนเพศชาย จาํนวน 214 คน (รอยละ 53.5) และเปนผูหญิง 186 คน ดานอายุของลูกคาพบวา 
สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป เปนจํานวน 204 คน (รอยละ 51) รองมาคือ อายุ 31-40 ป  
เปนจํานวน 120 คน (รอยละ 30) ดานรายไดของลูกคาสวนใหญมีรายได ระหวาง 10,001-20,000 
บาท เปนจํานวน 160 คน (รอยละ 40) รองมาคือ ระหวาง 20,001-30,000 บาท เปนจํานวน 141 คน 
(รอยละ 35.3) ดานอาชีพของลูกคาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เปนจํานวน 232 คน 
(รอยละ 58) รองมาคือ นักศึกษา เปนจํานวน 55 คน (รอยละ 13.8) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา 
สวนใหญเปนลูกคามา นอยกวา 1 ป เปนจาํนวน 192 คน (รอยละ 48) รองมาคือ 1-2 ป เปนจํานวน 
154 คน (รอยละ 38.5) ดานประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุดสวนใหญซ้ือรองเทา เปนจํานวน 186 คน 
(รอยละ 46.5) รองมาคือ เส้ือผา เปนจํานวน 158 คน (รอยละ 39.5)  
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ตารางท่ี 7  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของลูกคา 
 
ลําดับท่ี ลักษณะบุคลิกภาพ  SD แปลผล 

 จริงใจ (Sincere) 2.94 0.444 นอย 
1 Down to earth ติดดิน 2.87 1.336 นอย 
2 Family oriented รักครอบครัว 2.75 1.344 นอย 
3 Small town พอเพียง 2.86 1.284 นอย 
4 Honest ซ่ือสัตย 2.95 1.341 นอย 
5 Sincere จริงใจ 2.96 1.273 นอย 
6 Real เปนตัวของตัวเอง 3.04 1.365 ปานกลาง 
7 Wholesome มีประโยชนครบ 2.98 1.245 นอย 
8 Cheerful ร่ืนเริง 3.09 1.302 ปานกลาง 
9 Sentimental อารมณออนไหว 2.89 1.277 นอย 
10 Friendly เปนมิตร 3.04 1.304 ปานกลาง 
 มีความสามารถ (Competence) 3.17 0.625 ปานกลาง 

11 Reliable นาเช่ือถือ 3.26 1.288 ปานกลาง 
12 Hard working ขยัน 3.02 1.335 ปานกลาง 
13 Secure ม่ันคง 3.15 1.312 ปานกลาง 
14 Intelligent ฉลาด 3.11 1.3 ปานกลาง 
15 Technical เช่ียวชาญ 3.09 1.305 ปานกลาง 
16 Successful ประสบความสําเร็จ 3.07 1.334 ปานกลาง 
17 Leader เปนผูนํา 3.12 1.311 ปานกลาง 
18 Confident ม่ันใจในตนเอง 3.11 1.34 ปานกลาง 
 นาต่ืนเตน (Excitement) 3.09 0.543 ปานกลาง 

19 Daring กลาทาทาย 3.06 1.322 ปานกลาง 
20 Trendy ทันกระแส 3.06 1.3 ปานกลาง 
21 Exciting นาต่ืนเตน 3.19 1.291 ปานกลาง 
22 Spirited มุงม่ัน 3.05 1.308 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 7  (ตอ) 
 
ลําดับท่ี ลักษณะบุคลิกภาพ  SD แปลผล 

23 Cool เท 3.1 1.316 ปานกลาง 
24 Young เปนวยัรุน 3.14 1.312 ปานกลาง 
25 Imaginative มีจินตนาการ 3.04 1.285 ปานกลาง 
26 Unique ไมเหมือนใคร 3.08 1.281 ปานกลาง 
27 Independent เปนอิสระ 3.13 1.3 ปานกลาง 
 ซับซอน (Sophistication) 3.01 0.59 ปานกลาง 

28 Upper class มีระดับ 3.03 1.248 ปานกลาง 
29 Glamorous หรูหรา 2.99 1.291 นอย 
30 Good looking ดูด ี 3.22 1.295 ปานกลาง 
31 Charming มีเสนห 2.9 1.346 นอย 
32 Feminine มีความเปนหญิง 2.9 1.256 นอย 
33 Smooth ราบร่ืน 3.02 1.322 ปานกลาง 
 หาวหาญ (Ruggedness) 3.06 0.680 ปานกลาง 

34 Outdoorsy ชอบกิจกรรมนอกบาน 3.04 1.341 ปานกลาง 
35 Masculine มีความเปนชาย 3.17 1.266 ปานกลาง 
36 Western มีความเปนตะวันตก 2.92 1.344 นอย 
37 Tough แข็งแกรง 3.09 1.262 ปานกลาง 
38 Rugged หาวหาญ 3.06 1.241 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของลูกคา บุคลิกภาพตราสินคา 38 
บุคลิกภาพท่ีมีคาเฉล่ียสูง 3 อันดับแรกไดแก นาเช่ือถือ คิดเปนคาเฉล่ีย 3.26 ดูดี คิดเปนคาเฉล่ีย 3.22 
นาต่ืนเตน คิดเปนคาเฉล่ีย 3.19 ตามลําดับ บุคลิกภาพหลัก 5 บุคลิกภาพท่ีมีคาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ  
มีความสามารถ คิดเปนคาเฉล่ีย 3.17 รองลงมาคือ นาต่ืนเตน คิดเปนคาเฉล่ีย 3.09  
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ตารางท่ี 8  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาสของลูกคา  
 

ขอความ  SD แปลผล 
1.  ฉันมองวาตราสินคาอาดิดาสเปนสวนหน่ึงของตัวฉัน 2.89 1.287 ปานกลาง 
2.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถอธิบายความเปนตัวฉัน 
ไดบางสวน 

2.81 1.245 ปานกลาง 

3.  ฉันเขาเว็บไซตท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาอาดิดาสอยาง
สมํ่าเสมอ 

2.72 1.286 ปานกลาง 

4.  ฉันรูสึกไมพอใจเม่ือมีคนกลาวถึงตราสินคาอาดิดาสใน 
เชิงลบ 

2.97 1.271 ปานกลาง 

5.  ฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคาอาดิดาสคือความสําเร็จ
ของฉันดวยเชนกัน 

2.85 1.315 ปานกลาง 

6.  ฉันติดตามสินคาใหมของตราสินคาอาดิดาสเปนประจํา 2.93 1.227 ปานกลาง 
7.  ฉันรูสึกขุนเคืองเม่ือมีคนมาเยาะเยยตราสินคาอาดิดาส 2.99 1.32 ปานกลาง 
8.  หากไมมีตราสินคาอาดิดาสฉันรูสึกสูญเสียความเปน 
ตัวฉันไปสวนหน่ึง 

2.88 1.277 ปานกลาง 

9.  เม่ือเห็นสินคาของตราสินคาอาดิดาสฉันมักใหความสนใจ 
กับสินคา 

2.94 1.317 ปานกลาง 

10.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถบงบอกความเปนตัวฉันได 
อยางชัดเจน 

2.89 1.26 ปานกลาง 

รวม 2.88 1.208 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 8 พบวา ความผูกพันตอตราสินคาอดิดาสของลูกคาอยูในระดับปานกลาง  
คิดเปนคาเฉล่ีย 2.88 โดยขอความท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอความท่ี 7 ฉันรูสึกขุนเคืองเม่ือมีคนมาเยาะ
เยยตราสินคาอาดิดาส คิดเปนคาเฉล่ีย 2.99 รองลงมาคือขอความท่ี4 ฉันรูสึกไมพอใจเมื่อมีคน
กลาวถึงตราสินคาอาดิดาสในเชิงลบ คิดเปนคาเฉล่ีย 2.97  
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ตารางท่ี 9  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือตราสินคาอาดิดาสของลูกคา  
 

ขอความ  SD แปลผล 
1.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานจะเลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาส 2.95 1.279 ปานกลาง 
2.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานจะพยายามหาซ้ือตราสินคา 
อาดิดาส 

2.78 1.275 ปานกลาง 

3.  ถามีโอกาสทานจะซ้ือตราสินคาอาดิดาสแนนอน 2.8 1.271 ปานกลาง 
4.  เม่ือมีโอกาสทานจะเลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาสเปนตัวเลือก
อันดับตนของทาน 

3.03 1.257 ปานกลาง 

5.  ถาครอบครัว เพื่อนฝูงและบุคคลท่ีทานรูจักตองการสินคา
กีฬา ทานจะแนะนําตราสินคาอาดิดาส 

2.97 1.278 ปานกลาง 

6.  เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคากีฬาอ่ืนๆ แลวในอนาคตทานก็
ยังจะเลือกตราสินคาอาดิดาส 

2.91 1.285 ปานกลาง 

7.  แมวาจะมีขาวในเชิงลบเกีย่วกับตราสินคาอาดิาสทานก็ยังคง
เลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาส 

2.87 1.297 ปานกลาง 

8.  แมวาจะมีสินคากีฬาใหมๆ  เขาสูตลาด ทานจะยังคงเลือก
สินคาของอาดิดาสตอไปนี ้

2.9 1.287 ปานกลาง 

รวม 2.9 1.278 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 9  พบวา ความต้ังใจซ้ือตราสินคาของลูกคาอยูท่ีระดับปานกลางคิด 
เปนคาเฉล่ียท่ี 2.9 โดยคําถามขอความท่ี4 เม่ือมีโอกาสทานจะเลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาส 
เปนตัวเลือกอันดับตนของทาน สูงสุดคิดเปนคาเฉล่ียท่ี 3.03 รองลงมาคือ ขอความท่ี 5 ถาครอบครัว 
เพื่อนฝูงและบุคคลท่ีทานรูจักตองการสินคากีฬา ทานจะแนะนําตราสินคาอาดิดาส คิดเปนคาเฉล่ีย 
2.97  
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ผลการวิเคราะหเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความผูกพันตอตราสินคา
ของลูกคาอาดิดาส 
 
ตารางท่ี 10  คาความสัมพันธระหวางการับรูบุคลิกภาพตราสินคากับความผูกพันตอตราสินคา 
                   ของลูกคาอาดิดาส 
 

การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา (r) 
จริงใจ 
มีความสามารถ 
นาต่ืนเตน 
ซับซอน 
หาวหาญ 

0.150** 
-0.115* 
0.022 
-0.025 
0.007 

** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01  
มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 10  พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบ “จริงใจ” มีความสัมพันธ 
เชิงบวกกับระดับความผูกพนัตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงหมายความวา  
ยิ่งกลุมลูกคารับรูบุคลิกภาพตราสินคาเปนแบบ จริงใจความผูกพันตอตราสินคายิ่งมากข้ึน  
ในทางกลับกนัผลวิจัยพบวา ลูกคาท่ีรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบ “มีความสามารถ”  
มีความสัมพันธเชิงลบกับความผูกพันตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงหมายความวา 
ยิ่งลูกคารับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบ “มีความสามารถ”  ความผูกพันตอตราสินคายิ่งนอยลง  
 ผลการวิจัยพบวา การรับรูในบุคลิกภาพตราสินคาแบบนาต่ืนเตน ซับซอน และหาวหาญ 
ไมมีความสัมพันธกับความผูกพันธตอตราสินคา 
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 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือสินคา 
อาดิดาสของลูกคา 
 
ตารางท่ี 11  คาความสัมพันธระหวางการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความต้ังใจซ้ือสินคา 
                    อาดิดาสของลูกคา 
 

การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ความต้ังใจซ้ือ (r) 
จริงใจ 
มีความสามารถ 
นาต่ืนเตน 
ซับซอน 
หาวหาญ 

0.29** 
0.20** 
0.28** 
0.11* 
0.24** 

** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01  
มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 11  พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ มีความสามารถ  
นาต่ืนเตน และ หาวหาญ มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.01 บุคลิกภาพแบบซับซอนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีคาสูงท่ีสุดคือ 0.29 รองลงมาคือ บุคลิกภาพแบบ 
นาต่ืนเตนมีคา 0.28 
 
 สมมติฐานท่ี 3  ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือของลูกคา 
อาดิดาส 
 
ตารางท่ี 12  คาความสัมพันธระหวางความผูกพันตอตราสินคากับความต้ังใจซ้ือของลูกคาอาดิดาส 
 

ความผูกพันตอตราสินคา ความต้ังใจซ้ือ (r) 
0.232** 

** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 12  พบวา ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความ 
ต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคาอาดิดาสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 หมายความวาลูกคา 
ท่ีมีความผูกพนัตอตราสินคามากจะมีความตั้งใจสินคามาก 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับ การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพนัตอตราสินคา 
ท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา โดยสรุปผลการวิจยัดังนี ้
 1.  สรุปผลการวิจัย 
 2.  อภิปรายผล 
 3.  ขอเสอนแนะ 
 
สรุปผลการวิจัย  
 1.  ขอมูลสวนบุคคล กลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน เปนเพศชายคิดเปนรอยละ 53.5 เปน
เพศหญิง คิดเปนรอยละ 46.5 และอายุของกลุมตัวอยาง 21 ถึง 30 คิดเปนรอยละ 51 รายไดตอเดือน
ของกลุมตัวอยาง รายได 10,001 ถึง 20,000 คิดเปนรอยละ 40 อาชีพของกลุมตัวอยาง  
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 58ระยะเวลาการเปนลูกคา นอยกวา 1ป  
คิดเปนรอยละ 48 ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุดเส้ือผา คิดเปนรอยละ 39.5  
 2.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของลูกคาตราสินคาอาดิดาสของลูกคา พบวา การรับรู
บุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของลูกคา 3 อันดับไดแก นาเช่ือถือ ดูดี นาต่ืนเตน ตามลําดับ ผลของ
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของลูกคาในบุคลิกภาพกลุมใหญ ไดแก มีความสามารถ 
รองลงมาคือ บุคลิกภาพแบบตื่นเตน 
 3.  ความผูกพนัตอตราสินคาอาดิดาสของลูกคา พบวา ความผูกพันตอตราสินคา 
ของลุกคาอาดิดาสอยูในระดบัปานกลาง คิดเปนคาเฉล่ีย 2.88 
 4.  ความต้ังใจซ้ือตราสินคาอาดิดาสของลูกคา พบวา ความต้ังใจซ้ือตราสินคาอาดิดาส
ของลูกคาอยูท่ีระดับปานกลางคิดเปนคาเฉลี่ยท่ี 2.9  
 5.  สรุปผลการทดสอบแตละสมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี 1 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความผูกพันตอตราสินคา
ของลูกคาอาดิดาส  
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูบุคลิกภาพแบบจริงใจมีความสัมพันธ 
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เชิงบวกกับความผูกพันตอตราสินคาอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.01 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา
แบบมีความสามารถมีความสัมพันธเชิงลบกับความผูกพันตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 บุคลิกภาพตราสินคาแบบ ต่ืนเตน ซับซอน และ หาวหาญ ไมมีความสัมพนัธกับ 
ความผูกพันตอตราสินคา  
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือสินคา 
ของลูกคาอาดิดาส 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ  
มีความสามารถ ต่ืนเตน และ หาวหาญมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.01 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบซับซอนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
 สมมติฐานท่ี 3 ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือสินคาของ
ลูกคาอาดิดาส 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวก 
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจยัเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมี 
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังตอไปนี ้
 1.  ประเด็นการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของอาดิดาสของลูกคาการรับรูบุคลิกภาพ 
แบบ นาเช่ือถือมีคาสูงท้ังนี้เพราะ การโฆษณาของบริษทัอาดิดาสที่ใช Brand ambassdor เพื่อ 
ความนาเช่ือถือของตราสินคาโดยเนื้อหาโฆษณากลาวถึงการดึงศักยภาพของผูสวมใส นอกจากนี้
อาดิดาสยังเปนตราสินคาท่ีเกี่ยวของกับกฬีามายาวนาน เปนผูสนับสนุนท้ังหลักและรอง  
ใหการแขงขันกีฬาหลายชนดิเปนตราสินคากีฬาท่ีไดรับความนาเช่ือถือในตลาดสงผลตอการรับรู
บุคลิกภาพตราสินคาของลูกคาอยางชัดเจน   
 2.  ความผูกพนัตอตราสินคาอาดิดาสของลูกคา ลูกคามีความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาส
ในระดบัปานกลาง อาจเปนเพราะการสรางคุณคาตราสินคาของอาดิดาสทําใหอาดิดาสเปนท่ีมี
ภาพลักษณในระดับสูงในตลาดอุปกรณกฬีาโดยมีคูแขงคือ Nike ท่ีมีภาพลักษณตราสินคาท่ีสูง
เหมือนกนั ทําใหกลุมเปาหมายไมสามารถเขาถึงไดจากปจจัยดานราคา ตราสินคาเปนท่ีรูจัก 
แตไมมีกําลังซ้ือ ทําใหความผูกพันตอตราสินคานั้นอยูในระดับปานกลาง  
 3.  ประเด็นเร่ืองความต้ังใจซ้ือตราสินคาอาดิดาสของลูกคาอยูในระดบัปานกลาง  
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ตราสินคาอาดิดาสมีสินคาท่ีไดรับการพัฒนาและมีคุณภาพสินคาในระดับสูง สงผลตอราคาสินคาท่ี
สูง ทําใหกลุมเปาหมายไมตัดสินใจซ้ือเนื่องจากปจจยัดานราคาท่ีสูง 
 4.  ประเด็นการรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความผูกพนัตอตราสินคาผล
วิจัยพบวามีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน 
ตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 อาจเปนเพราะวาบุคลิกภาพตราสินคาเปน 
การเปรียบเทียบตราสินคาวาหากเปนมนุษยแลวจะมีลักษณะบุคลิกภาพอยางไร การทีลู่กคามองตรา
สินคาเปนคนจริงใจสงผลถึงความเช่ือใจและรูสึกไวใจตอตราสินคา เหมือนกับการคบหากับบุคคล
ท่ีมีความจริงใจ สอดคลองกับ Aaker (1997) ท่ีอธิบายไววาบุคลิกภาพแบบ จริงใจ มีความสามารถ 
และ นาต่ืนเตนเปนบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคมีอยูแลว และตองการใหตราสินคาเปน โดยพ้ืนฐานดาน
มนุษยสัมพนัธ บุคคลท่ีมีลักษณะจริงใจ สามารถสรางความผูกพันไดดีกวา หมายความวาหาก 
ตราสินคาตองการสรางความผูกพันตอตราสินคาซ่ึงเปนหนทางสูความจงรักภกัดีตอสินคา ควร
คํานึงถึงการสรางบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีความจริงใจจะสงผลในทางบวกกับตราสินคา นอกจากนี้
งานวิจยัพบวาการรับรูบุคลิกภาพตราแบบมีความสามารถมีความสัมพันธเชิงลบกับความผูกพัน 
ตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเปนเพราะวา ลูกคาท่ีรับรูบุคลิกภาพแบบมี
ความสามารถนั้นมองตราสินคาอาดิดาสวาเปนตราสินคาท่ีอยูในระดับสูง เม่ือเปรียบเทียบกับ
ความสัมพันธมนุษยคือเปนบุคคลท่ีอยูในระดับสังคมท่ีสูงกวาทําใหความสัมพันธมีผลในเชิงลบ  
 5.  ประเด็นการรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาส
ของลูกคาจากผลการวิจัยพบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาท้ัง 5 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ
ความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีความสามารถ ต่ืนเตน และ 
หาวหาญมีความสัมพันธอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนบุคลิกภาพตราสินคาแบบซับซอนมี
ความสัมพันธอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เพราะวา จากการอธิบายของ Engel and others (1995) 
วาปจจยัดานแรงจูงใจ (Motivation) ซ่ึงเปนสวนผลักดันใหเกิดการตัดสินใจ หรือกระทําส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง โดยผูบริโภคแตละคน จะมีแรงจูงใจที่ผลักดันใหเกดิการตัดสินในแตละสถานการณท่ีแตกตาง
กัน และสะทอนไดจากปจจยัดานบุคลิกภาพ คานิยม และวิถีการดําเนนิชีวิต (Personality, values, 
lifestyle) ทําใหลูกคาเลือกท่ีจะซ้ือตราสินคาท่ีมีรับรูลักษณะบุคลิกภาพท่ีมีความคลายคลึงกับตัวตน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Pulvani Punyatoya (2011) ท่ีผลการวิจัยวาบุคลิกภาพตราสินคามี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท้ังสินคาท่ีมีความเก่ียวพันตํ่า และ ความเกีย่วพันสูง  
 6.  ประเด็นความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาส 
ของลูกคา พบวาความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ 
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เพราะวาจากการอธิบายของ Hawkins et al. (1986) วาการตัดสินใจในระดับ
ธรรมดา (Nominal decision making) สามารถแบงกระบวนการความต้ังใจซ้ือออกเปน 2 ลักษณะ 
คือ ความต้ังใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty decisions) และความตั้งใจ
ซ้ือซํ้าจนเกิดเปนนิสัย (Repeat purchase decision) โดยท้ังสองแบบมีความแตกตางกนั กลาวคือ 
ความต้ังใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภกัดีตอตราสินคานั้น เปนผลจากความพึงพอใจ ซ่ึงความพอใจ 
จะส่ังสมเปนความผูกพันการสรางใหเกิดความผูกพันตอตราสินคาจะพัฒนาไปสูความจงรักภกัด ี
ตอตราสินคาซ่ึงเปนเปาหมายของทุกตราสินคาตองการใหเกิดในความนึกคิดของผูบริโภค  
สงผลตอความต้ังใจซ้ือดวย สามารถวิเคราะหไดวาเม่ือตราสินคาส่ือสารเน้ือหาไปหาลูกคาแลว 
ส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังจากสินคาคือส่ิงท่ีไดส่ือออกมาและ ตราสินคาสามารถตอบสนองไดตามท่ีได 
ใหสัญญากับลูกคาไว ทําใหเกิดเปนความเช่ือใจ ท่ีมีผลตอความผูกพันตอตราสินคาท่ีทําใหลูกคา 
เกิดความสบายใจทําใหเกิดความต้ังใจซ้ือสินคามากกวาลูกคาท่ีไมมีความผูกพันตอตราสินคา 
 
ขอเสนอแนะ 
 การวิจยัเร่ืองการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีตอ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา มีขอเสนอแนะ ดงันี้ 
 1.  ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 
 องคกร บริษัทท่ีเกี่ยวกับสินคากีฬา สามารถนําผลการวิจยัท่ีไดนําไปประยุกตใชในการ
วางแผนการส่ือสารการตลาดได เพื่อกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความจริงใจสงผลตอความ
ผูกพันและ ความต้ังใจซ้ือของลูกคา ดังนั้นการตลาดเพ่ือส่ือสารไปถึงลูกคาควรเปนการส่ือท่ีทําให
เกิดการรับรูแบบ จริงใจ หรือ ทําใหเกดิความผูกพันตอตราสินคา เพื่อใหเกิดความต้ังใจซ้ือสินคา
กีฬา 
 2.  ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจยั  
  2.1  งานวิจยัคร้ังนี้เปนงานวจิัยเชิงปริมาณ งานวิจยัคร้ังตอไปควรทํางานวิจยั 
เชิงคุณภาพ จะไดขอมูลท่ีเชิงลึกถึง ท่ีเขาถึงจิตใจลูกคาได 
  2.2  จากผลการวิจัยคร้ังนีเ้ราทราบวาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธ 
กับความผูกพนัตอตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือ  
เปนท่ีนาสนใจวาทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) นั้นมีความสัมพันธกับความรับรูบุคลิกภาพ
ตราสินคาหรือไม และ ทัศนคติตอตราสินคานั้มีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาหรือไม  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีตอความตัง้ใจซ้ือ 

สินคาอาดดิาสของลูกคา 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหน่ึงของการวิจยัประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท  
สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด คณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา 
จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ และตรงตามความคิดเห็น
ของทาน ขอมูลของทานจะถูกรักษาเปนความลับและจะไมมีผลตอทานแตอยางใด 
 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาส  
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาส  
 สวนท่ี 4 แบบสอบถามการต้ังใจซ้ือสินคาตราอาดิดาส 

------------------------------------------------------------------------ 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 
1.  เพศ  
 (    ) ชาย    (    ) หญิง 
2.  อายุ  
 (    ) ตํ่ากวา 20 ป   (    ) 21-30 ป   
 (    ) 31-40 ป     (    ) 41-50 ป 
 (    ) มากกวา 50ป 
3.  รายไดตอเดือน  
 (    ) 10,000 บาท หรือตํ่ากวา  (    ) 10,001 ~ 20,000 บาท 
 (    ) 20,001 ~ 30,000 บาท (    ) 30,001 ~ 40,000 บาท 
 (    ) 40,001 ~ 50,000 บาท (    ) มากกวา 50,000 บาท 
4.  อาชีพ  
 (    ) นักศึกษา     (    ) ธุรกิจสวนตัว  
 (    ) รับราชการ  (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
 (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (    ) รับจางท่ัวไป 
 (    ) พนักงานหนวยงานราชการ (    ) พอบาน/ แมบาน  
 (    ) อ่ืน ๆ 
 



65 

5.  การเปนลูกคาของตราสินคาอาดิดาส 
 (    ) นอยกวา 1 ป  (    ) 1-2 ป 
 (    ) 3-4ป   (   ) มากกวา 4ป 
6.  ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
 (    ) รองเทา   (    ) เส้ือผา 
 (    ) เคร่ืองประดับ  (    ) อุปกรณกีฬา 
 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิาส 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย          รอบตัวเลขท่ีมีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของทานในทุกขอ  
(โดยท่ี 1= เห็นดวยนอยท่ีสุด, 2= เห็นดวยนอย, 3= เฉยๆ, 4= เห็นดวยมาก 5= เห็นดวยมากท่ีสุด)  
........................................................................................................................................................... 
ถาอาดิดาสเปนมนุษย คุณคิดวาอาดิดาสมีบุคลิกภาพอยางไร  
จริงใจ (SINCERITY) 
 1.  ติดดิน (Down to earth)    1     2     3     4     5  
 2.  รักครอบครัว (Family-oriented)   1     2     3     4     5 
 3.  โลกแคบ (Small-town)     1     2     3     4     5 
 4.  ซ่ือสัตย (Honest)      1     2     3     4     5 
 5.  จริงใจ (Sincere)      1     2     3     4     5 
 6.  เปนตัวของตัวเอง (Real)     1     2     3     4     5 
 7.  มีความดีงาม (Wholesome)    1     2     3     4     5 
 8.  ร่ืนเริง (Cheerful)     1     2     3     4     5 
 9.  อารมณออนไหว (Sentimental)   1     2     3     4     5 
 10.  เปนมิตร (Friendly)    1     2     3     4     5 
มีความสามารถ (COMPETENCE) 
 11.  นาเช่ือถือ (Reliable)    1     2     3     4     5 
 12.  ขยัน (Hard Working)    1     2     3     4     5 
 13.  ม่ันคง (Secure)     1     2     3     4     5 
 14.  ฉลาด (Intelligent)    1     2     3     4     5 
 15.  เช่ียวชาญ (Technical)    1     2     3     4     5 
 16.  ประสบความสําเร็จ (Successful)   1     2     3     4     5  
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 17.  เปนผูนํา (Leader)    1     2     3     4     5 
 18.  ม่ันใจในตนเอง (Confident)    1     2     3     4     5 
นาตื่นเตน (EXCITEMENT) 
 19.  กลาทาทาย (Daring)    1     2     3     4     5 
 20.  ทันกระแส (Trendy)     1     2     3     4     5 
 21.  นาต่ืนเตน (Exciting)     1     2     3     4     5 
 22.  มุงม่ัน (Spirited)     1     2     3     4     5 
 23.  เท (Cool)      1     2     3     4     5 
 24.  เปนวัยรุน (Young)    1     2     3     4     5 
 25.  มีจินตนาการ (Imaginative)     1     2     3     4     5 
 26.  ไมเหมือนใคร (Unique)     1     2     3     4     5 
 27.  เปนอิสระ (Independent)     1     2     3     4     5 
ซับซอน (SOPHISTICATION) 
 28.  มีระดับ (Upper Class)     1     2     3     4     5 
 29.  หรูหรา (Glamorous)     1     2     3     4     5 
 30.  ดูดี (Good looking)    1     2     3     4     5 
 31.  มีเสนห (Charming)     1     2     3     4     5 
 32.  มีความเปนผูหญิง (Feminine)   1     2     3     4     5 
 33.  ราบร่ืน (Smooth)    1     2     3     4     5 
หาวหาญ (Ruggedness)  
 34.  ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy)    1     2     3     4     5 
 35.  มีความเปนผูชาย (Masculine)    1     2     3     4     5 
 36. มีความเปนตะวันตก (Western)    1     2     3     4     5 
 37.  แข็งแกรง (Tough)    1     2     3     4     5 
 38.  หาวหาญ (Rugged)     1     2     3     4     5 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอาดิดาส  
คําช้ีแจง ใหทําเคร่ืองหมาย  ตรงชองคําตอบท่ีเปนความจริงมากท่ีสุด เกี่ยวกับความรูสึก 
ผูกพันท่ีมีตอตราสินคาอาดิดาส  
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 2 = เห็นดวยนอย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นดวยมาก 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
 

ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอ 
ตราสินคาอาดิดาส 

1 2 3 4 5 

1.  ฉันมองวาตราสินคาอาดิดาสเปน 
สวนหนึ่งของฉัน  

     

2.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถอธิบายความ
เปนตัวฉันไดบางสวน  

     

3.  ฉันเขาเว็บไซตท่ีเกี่ยวของกับ 
อาดิดาสอยางสมํ่าเสมอ  

     

4.  ฉันรูสึกไมพอใจเม่ือมีคนกลาวถึง 
ตราสินคาอาดิดาสในเชิงลบ 

     

5.  ฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคาอาดิ
ดาสคือความสําเร็จของฉันดวยเชนกัน  

     

6.  ฉันติดตามตราสินคาใหมของอาดิดาส
เปนประจํา  

     

7. ฉันรูสึกขุนเคืองเม่ือมีคนมาเยาะเยยตรา
สินคาอาดิดาส  

     

8.  หากไมมีตราสินคาอาดิดาสฉันรูสึกเสีย
ความเปนตัวไปสวนหนึ่ง 

     

9.  เห็นเห็นสินคาของตราสินคาอาดิดาสฉัน
มักใหความสนใจกับสินคา 

     

10.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถบงบอก
ความเปนฉันไดชัดเจน 
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สวนท่ี 4  แบบสอบถามการตั้งใจซ้ือสินคาตราอาดิดาส 
คําช้ีแจง ใหทําเคร่ืองหมาย  ตรงชองคําตอบท่ีเปนความจริงมากท่ีสุด เกี่ยวกับปจจัย 
การตั้งใจซ้ือสินคาอาดิดาส 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 2 = เห็นดวยนอย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นดวยมาก 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
 

การตั้งใจซ้ือสินคาตราอาดิดาส 1 2 3 4 5 
1.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานเลือกท่ี 
จะซ้ือตราสินคาอาดิดาส 

     

2.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานพยายาม 
หาซ้ือตราสินคาอาดิดาส  

     

3.  เม่ือมีโอกาสทานจะซ้ือตราสินคา 
อาดิดาสแนนอน 

     

4.  เม่ือมีโอกาสทานจะเลือกซ้ือตราสินคา
อาดิดาสเปนตัวเลือกอันดับตนของทาน 

     

5.  ถาครบครัวเพื่อนฝูงและบุคคลท่ีทานรูจัก
ตองการสินคากีฬา ทานจะแนะนํา 
ตราสินคาอาดิดาส 

     

6.  เม่ือเทียบกบัตราสินคากีฬาอ่ืน  
ในอนาคตทานยังเลือกตราสินคาอาดิดาส 

     

7.  แมวาจะมีขาวในเชิงลบเกีย่วกับตราสินคา
อาดิดาสทานยงัคงเลือกซ้ือตาสินคาอาดิดาส 

     

8.  แมวาจะมีตราสินคากีฬาใหม ๆ เขา 
สูตลาด ทานยงัคงเลือกสินคาของอาดิดาส
ตอไป 
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