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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 

 
ความเปนมาและความสําคัญของปญหา 
 ในการส่ือสารไปยังผูบริโภคนั้นการมีภาพลักษณท่ีดีจะทําใหเกิดความแตกตางในใจ 
ของลูกคา ทําใหเกิดความยึดเหน่ียวกับคุณคาโดยรวมของตราสินคาทําใหลูกคาเกิดความม่ันใจ 
ในคุณภาพของสินคา และทําใหเกิดการซ้ืออยางตอเนื่อง (จิระเสกข ตรีเมธสุนทร และอภิสิทธ์ิ 
ฉัตรทนานนท, 2549) บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) เปนองคประกอบหน่ึงของ
ภาพลักษณตราสินคาพัฒนามาจากบุคลิกภาพของมนุษยท่ีเช่ือมโยงกับตราสินคาซ่ึงจะมีสวน
ผลักดันใหเกิดคุณคาตราสินคา ชวยสรางเอกลักษณท่ีแตกตางใหกับตราสินคาใหมีลักษณะเฉพาะ
ทําใหคูแขงไมสามารถลอกเลียนได ซ่ึงนกัการตลาดตองการบุคลิกภาพตราสินคาในแบบท่ีผูบริโภค
ช่ืนชอบใหตรงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคมากท่ีสุด (ศิริกาญจน ยิ้มประยัติ, 2548) ดังนั้น การสราง
บุคลิกภาพของตราสินคาท่ีดีจึงเปนกลยุทธทางการตลาดสําคัญท่ีชวยสรางภาพลักษณของตราสินคา
ใหมีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภค 
 กลยุทธทางการตลาดอีกประการหนึ่งคือการสรางความผูกพันตอตราสินคา (Brand 
engagement) ใหเกิดข้ึนกับผูบริโภค โดยการสรางความผูกพันนั้นเปนการสรางจุดเช่ือมโยง (Touch 
point) ท่ีตรงใจผูบริโภค เพือ่ใหเกดิเปนความผูกพันและช่ืนชอบ (Consumer engagement & brand 
preference) ท่ีจะทําใหผูบริโภคนั้นเกิดความรูสึกทางอารมณวาเปนสวนหน่ึงของตราสินคา 
เนื่องจากตราสินคามีสวนสงเสริมตัวผูบริโภค การทําใหผูบริโภคมองวาตราสินคานั้นเหนือกวา 
หรือดีกวาตราสินคาอ่ืนจะทําใหเกิดความไดเปรียบในการแขงขันทางการตลาด (Barner, 2011)  
ทําใหความผูกพันตอตราสินคามีผลตอการตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาของผูบริโภคอีกประการหนึ่ง 
และเจาของสินคาก็มีความจาํเปนตองส่ือสารภาพลักษณท่ีดีของสินคาไปยังผูบริโภค 
 ในปจจุบัน สินคาท่ีไดรับความสนใจจากผูบริโภคมากข้ึนประเภทหนึง่คือสินคาท่ี
เกี่ยวกับการออกกําลังกาย เนื่องจากการออกกําลังกายไดกลายเปนสวนหน่ึงในการดํารงชีวิต 
ของมนุษยรวมท้ังคนไทยดวย มนษุยมีเหตุผลในการออกกําลังกายหลายประการ เชน เพื่อสุขภาพท่ี
ดี เพื่อความสนุกสนาน เพื่อเปนการเขาสังคม ในการออกกําลังกายนั้น คนไทยออกกาํลังกายได
หลายประเภท ท้ังเดิน วิ่ง เตนแอโรบิค เปนตน และเนื่องจากการออกกาํลังกายเปนกจิกรรมท่ีไม
จํากัดเพศ จํากดัวัย ทุกคนสามารถทําไดจงึเปนสาเหตุใหสินคาท่ีเกี่ยวกบั 
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การออกกําลังกายนัน้มีหลากหลายประเภทตามชนิดของการออกกําลังกายหรือชนิดของกีฬาท่ีเลน
กิจกรรม และเพศของผูออกกําลังกาย เพื่อใหสินคาท่ีเกีย่วกับการออกกําลังกายหรือการเลนกีฬา
สามารถตอบสนองความตองการของผูบริโภคได นอกจากนั้น ปจจุบันนี้ชุดกฬีาไมไดมีไวเพยีง 
เพื่อใสเลนกฬีาเทานั้น แตกลายเปนส่ิงท่ีผูใสตองการส่ือลักษณะของผูใสผานการแตงกายวามี
ลักษณะการดําเนินชีวิตแบบใด บริษัทหลายบริษัทจึงตองการสรางบุคลิกภาพตราสินคาใหมี 
ความแตกตางจากคูแขงและเปนท่ีช่ืนชอบของลูกคา พรอมกับการสรางความจงรักภกัดีตอตรา
สินคาใหตราสินคานั้นอยูในใจของผูบริโภค ซ่ึงจะตามมาดวยยอดขายท่ีเพิ่มข้ึนของบริษัท 
 ในประเทศไทย ตราสินคาเกีย่วกับการออกกําลังกายหรือเลนกีฬามีหลายตราสินคา เชน 
อาดิดาส รีบ็อก ไนกี้ เอฟบีที แกรนดสปอรต แตหนึ่งในผูผลิตสินคากีฬาท่ีเขามาในประเทศไทยคือ
ตราสินคาอาดิดาส นับวาเปนตราสินคาท่ีโดงดังในระดับโลกท่ีเขามาเปดตลาดในไทย โดย 
อาดิดาสมีตนกําเนิดมาจากประเทศเยอรมันท่ีมีการกอต้ังข้ึนมาต้ังแต ป ค.ศ. 1948 และไดมี 
การพัฒนาเร่ือยมา มีการขยายธุรกิจโดยการรวมมือกับนกัออกแบบชื่อดังเพื่อออกแบบผลิตภัณฑ
ใหม ๆ ใหอาดดิาส พรอมขยายผลิตภัณฑสําหรับผูหญิงดวย ทําใหในปจจบัุนอาดดิาสมีผลิตภัณฑ
จํานวนมากท่ีสามารถตอบรับความตองการของผูบริโภคได อาดิดาส นบัเปนตราสินคาผลิตภัณฑ
กีฬาและไลฟสไตลท่ีมีกลยุทธการตลาดในรูปแบบตาง ๆ โดยกลยุทธในการตลาดนัน้จะมีความ
สอดคลองกันท่ัวโลก มุงเนนแคมเปญการตลาดท่ีจะสรางแรงบันดาลใจ และมีความทันสมัย พรอม
พัฒนากลยุทธการส่ือสารท่ีจะทําใหตําแหนงตราสินคานั้นมีความแข็งแกรงมากข้ึน และสรางคุณคา
ตราสินคาเพื่อใหบรรลุเปาหมายขององคกร โดยเนนใหลูกคาเปนหวัใจทุกอยางของอาดิดาส มุง
สรางผลิตภัณฑท่ีทันสมัย ท่ีมาพรอมกับเทคโนโลยีเพื่อใหเกิดประสิทธิผลทางกีฬา (Adidas sport 
performance) โดยมีเปาหมายท่ีคนรักกฬีา ช่ืนชอบกีฬา และ นักกฬีาระดับสูง โดยใหความสําคัญ
เปนพิเศษกับกลุมอายุ 20 ถึง 29 ป และกลุมนักกฬีาท่ีจะเปนนักกีฬายุคใหมซ่ึงมีอายุ 14 ป ถึง 19 ป 
ในกฬีาทุกประเภท ดวยผลิตภัณฑท่ีทันสมัยและมีการพฒันาเพื่อประสิทธิผลทางดานการกฬีาท่ีจะ
ตอบสนองกับความตองการของนักกฬีาทุกคน (Adidas group, 2014) บุคลิกภาพตราสินคาของอาดิ
ดาสในตัวอยางจากประเทศอินเดียท่ีไดใชมาตรวัดของ Aaker (1991a) ในการสํารวจกลุมตัวอยาง 
100 คน ไดผลวิจัยออกมาวา กลุมตัวอยางรับรูวา บุคลิกภาพตราสินคาของอาดิดาสนั้นมีท้ังความ
นาเช่ือถือ (Reliable) และทันสมัย (Trendy) ซ่ึงสอดคลองกับบุคลิกภาพตราสินคาท่ีทางอาดิดาส
ต้ังใจใหเกดิข้ึน  
 สําหรับตราสินคากีฬากีฬาในประเทศไทยนั้นมีมากมายท้ังตราสินคาท่ีเปนของ
ตางประเทศและในประเทศซ่ึงการแขงขันในตลาดสินคากีฬานัน้มีมูลคาสูง ผูวิจัยไดใหความสนใจ
ตราสินคาอาดิดาสซ่ึงเปนตราสินคาตางประเทศท่ีเขามาจดทะเบียนในประเทศไทยตัง้แต พ.ศ. 2547 
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และปจจุบันมีรานคาท่ัวประเทศรวมกวา 60 แหง และยังครองสวนแบงตลาดอันดับตนในไทยมา
โดยตลอด (อาดิดาสไทยแลนด, 2556) ผสมกับการกิจกรรมทางการตลาดท่ีหลากหลายท่ีมาพรอม
กับสินคาอยูเสมอ ทําใหเปนท่ีรูจักในประเทศไทยอยางมาก ในประเทศไทยอาดิดาสมีการกระจาย
สินคาไปยังรานอุปกรณกีฬาตาง ๆ รวมถึงรานขายเส้ือผา และอุปกรณกฬีาในหางช้ันนําใน
ตางจังหวัด เชน เครือเซ็นทรัล ทําใหงายตอการเขาถึง และฟตเนสก็ขยายสาขาเขาหางตามไปดวย 
แตดวยตราสินคาท่ีมากมายนัน้ ทําใหผูบริโภคมีตัวเลือกมากข้ึน การแขงขันสูง ทําใหผูวิจัยเกิด 
ความสนใจศึกษาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของผูบริโภคและความผูกพนัตอตราสินคา
อาดิดาสของลูกคาท่ีเคยใชสินคาอาดิดาสนัน้จะมีความสมัพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางไร ซ่ึงผล 
ของการวิจยัจะชวยใหไดขอมูลท่ีมีคุณคาตอการพัฒนาแนวทางการส่ือสารของตราสินคาเพื่อ 
เพิ่มโอกาสทางธุรกิจ 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 
 1.  เพื่อศึกษาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และความผูกพนัตอตราสินคาอาดิดาสของ
ลูกคา 
 2.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพนัตอตราสินคา 
ของลูกคา 
 3.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางความผูกพันตอตราสินคาและความต้ังใจซ้ือสินคา
อาดิดาสของลูกคา 
 4.  เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความต้ังใจซ้ือสินคา
อาดิดาส 
 
ปญหานําวิจัย 
 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคาและความต้ังใจ
ซ้ือหรือไม 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาคร้ังนี้เปนการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสโดยจะศึกษากับลูกคา 
ท่ีเคยใชสินคาของอาดิดาส 
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สมมติฐานของการวิจัย 
 1.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคาของลูกคา
อาดิดาส 
 2.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคา 
อาดิดาส  
 3.  ความผูกพนัตอตราสินคามีความสัมพนัธกับความต้ังใจซ้ือของลูกคาอาดิดาส 
 
นิยามศัพทเฉพาะ 
 บุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) หมายถึง การเช่ือมโยงคุณลักษณะตาง ๆ ของ
มนุษยเขากับตราสินคา ตลอดจนลักษณะทางบุคลิกภาพและนิสัยใจคอตางๆ ซ่ึงในการวิจัยคร้ังนีว้ัด
ดวยลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาส 38 ลักษณะ 
 ความต้ังใจซ้ือ (Purchase intention) หมายถึงลูกคามีความต้ังใจซ้ือ และมีความเปนไปได
ท่ีจะซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา 
 ความผูกพันตอตราสินคา (Brand engagement) หมายถึง การสรางใหเกดิความสัมพันธ 
ท่ีดีตอลูกคา ผานกระบวนการทางการตลาดท่ีใหลูกคาไดมีสวนรวม และรูสึกไดถึงความมีคุณคา 
ตอตราสินคาอาดิดาส ลูกคา (Consumer) หมายถึง ผูซ้ือสินคาหรือบริการ ในท่ีนี้หมายถึงผูท่ี 
ซ้ือสินคาของตราสินคาอาดิดาส และผูใชสินคาของตราสินคาอาดิดาส 
 
ประโยชนท่ีคาดวาจะไดรับจากการวิจัย  
 1.  เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปเพิ่มองคความรูของศาสตรดานส่ือสารการตลาดในประเด็น
บุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคา  
 2.  เพื่อนําขอมูลท่ีไดไปใชในการวางแผนการส่ือสารการตลาดใหกับตราสินคาอาดิดาส 
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บทที่ 2 
เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

 
 การวิจยัเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพนัตอตราสินคาท่ีมีตอ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคาผูวิจัยไดศึกษาคนควาเอกสาร ทฤษฎีและงานวจิัยท่ีเกี่ยวของ
ดังนี ้
 1.  แนวคิดเกีย่วกับบุคลิกภาพตราสินคา  
 2.  แนวคิดเกีย่วกับความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 
 3.  แนวคิดเกีย่วกับความผูกพันตอตราสินคา  
 4.  ขอมูลพื้นฐานของอาดิดาส 
 5.  งานวิจยัท่ีเกี่ยวของ 
 
แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคา 
 ความหมายของบุคลิกภาพตราสินคามี นักวิชาการหลายทานไดใหความหมายไว 
สามารถสรุปไดดังตอไปนี้  
 การตลาดในปจจุบันนี้ แนวคิดดานตราสินคา (Branding) ไดกลายเปนส่ิงท่ีจําเปน 
อยางมาก เนื่องจากการแขงขันในดานของผลิตภัณฑ และเทคโนโลยีดานการผลิตเปนส่ิงท่ีสามารถ
พัฒนาและตามกันทัน เม่ือตราสินคาหนึ่งผลิตสินคาใหมออกมาสูตลาด ตราสินคาคูแขง ก็สามารถ
ผลิต และออกวางขายไดเชนกัน ประกอบกบัยุคปจจุบันเปนยุคท่ีมีขอมูลขาวสารอยางมาก 
(Information overload) ในหนึ่งวนัผูบริโภคจึงตองรับขอมูลขาวสารเปนจํานวนมาก ดังนั้นบทบาท
ของตราสินคาจึงเปนส่ิงสําคัญในการสรางความแตกตางระหวางตราสินคาของเราออกจากคูแขงได 
(พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
 Aaker (1991b) ไดใหความหมายไววา ตราสินคาคือ ช่ือหรือสัญลักษณตาง ๆ ของสินคา
ไมวาจะเปนโลโก เคร่ืองหมายการคา หรือหีบหอบรรจุภณัฑตาง ๆ ท่ีสามารถระบุถึงความเปน
สินคาและบริการ ตราสินคาท่ีถูกเลือกซ้ือโดยผูบริโภค และมีเอกลักษณเฉพาะตัวไมสามารถ
เลียนแบบได และถาเม่ือใดที่สินคาไดตายไปจากตลาด ช่ือของตราสินคาจะยังคงอยูอยูในใจ
ผูบริโภค นอกจากนี้ Wilson, Gilligan, and Person (1995) ไดกลาวเสริมไววา ตราสินคาตองเปน
การออกแบบมาเพื่อใหผูบริโภคสามารถระบุถึง คุณประโยชนเฉพาะท่ีจะไดรับจากสินคาและ
บริการ ซ่ึงตราสินคาท่ีจะสามารถประสบความสําเร็จไดนั้นนอกจากผูบริโภคจะสามารถระบุถึง
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สินคา และบริการไดแลว ผูบริโภคตองมีการรับรูถึงคุณคาสวนเพิ่มจากตราสินคาโดยคุณคาสวน
เพิ่มนั้น จะเปนส่ิงท่ีชวยใหตราสินคาสามารถแขงขันกับคูแขงในตลาดได (Chematony & Mcdnald, 
1998 cited in Pickton & Broderick, 2001) นอกจากนีใ้นมุมมองของ Kotler & Blimel (1999 cited 
in Bauer, Mader, & Keller, 2000) ไดอธิบายเกีย่วกับตราสินคาไววา ตราสินคาในปจจบัุนเปน 
การอธิบายถึงโครงสรางของส่ิงท่ีไมสามารถจับตองได ซ่ึงถูกสรางข้ึนจากลักษณะภายนอกตาง ๆ ท่ี
ผสมผสาน เช่ือมโยงกับความเช่ือ และทัศนคติ ของผูบริโภคกับตราสินคา (พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
แนวความคิดเกี่ยวกับตราสินคาขางตน ไดนําไปสูการพัฒนาแนวคิดเกี่ยวกับคุณคาตราสินคา 
(Brand equity) โดย Aaker (1991a) ไดกลาวไววา คุณคาตราสินคา หมายถึงกลุมทรัพยสินของตรา
สินคา และเง่ือนไขตาง ๆ ท้ังหมดท่ีมีความเกี่ยวพันหรือเช่ือมโยงไปถึงตราสินคาซ่ึงสามารถเพิ่ม
หรือลดคุณคาในตัวสินคา และบริการของผูผลิตได โดยตราสินคาท่ีมีคุณคานั้น ผูบริโภคตอง
ตระหนกัรูในตราสินคาสูง (Brand awareness) มีความจงรักภักดีตอตราสินคามาก (Brand loyalty)  
มีการรับรูถึงคุณภาพของสินคา (Perceived quality) และมีการเช่ือมโยงถึงตราสินคา (Brand 
associations) ได แตแนวคิดดานบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1991a) นั้นไมไดมุงเนนแค 
การเพิ่มคุณคาตราสินคาใหแกลูกคาเทานั้น แตยังรวมไปถึงการเพ่ิมคุณคาใหแกองคกรอีกดวย 
ขณะท่ีแนวคิดของ Keller (1993) จะเปนการมุงดูท่ีความสัมพันธเฉพาะตราสินคาและลูกคา โดย
มองวา การที่จะเกดิคุณคาตราสินคาไดนั้น ผูบริโภคจะตองมีความคุนเคย และความพึงพอใจใน 
ตราสินคา ซ่ึงจะสะทอนออกมาในรูปของความรูท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา (Brand knowledge) ซ่ึง
สามารถวัดไดจาก การตระหนักรูในตราสินคา และการรับรูภาพลักษณตราสินคา (Brand image) 
 จากองคประกอบการเกิดคุณคาตราสินคา จะเหน็ไดวาบทบาทของภาพลักษณตราสินคา 
มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง ตอการสรางคุณคาตราสินคา เนื่องจากภาพลักษณตราสินคา เปนการรับรู 
และเช่ือมโยงทุกส่ิงทุกอยางเก่ียวกับตราสินคา เพื่อประเมินความรูสึก ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา  
ซ่ึง Bismark and Bauman (1995 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554); Reichard (1998 cited in Bauer 
et al., 2000) ไดอธิบายวา ภาพลักษณตราสินคาเกิดจากการอุปมาอุปมัยในหลายองคประกอบ เชน 
อุปมาอุปมัยจากองคประกอบทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality) เม่ือเปรียบเทียบตรา
สินคาเปนคน (Brand as person) อุปมาอุปมัยจากองคประกอบทางพนัธุกรรม (Brand as genetic 
code) ซ่ึงเปนการมุงถึงการถายทอดรูปแบบ และลักษณะของตราสินคาไปสูตราสินคา ท่ีจะผลิต
ออกมาในรุนตอไป หรืออุปมาอุปมัยจากองคประกอบดานความเช่ือ หรือ ตํานาน (Brand as myth) 
ซ่ึงเปนผลมาจาก การส่ังสมของความเช่ือ ในเร่ืองตาง ๆ ท่ีเกิดข้ึนมาแลวอยางยาวนาน โดยผลจาก
การอุปมาอุปมัยท่ีเกดิข้ึนกับตราสินคานั้น เปนกระบวนการท่ีผูบริโภคมีการพัฒนา และเช่ือมโยงกับ
ตราสินคาอยางตอเนื่อง และเปนเวลายาวนานในขณะท่ี Plummer (1984) อธิบายวา องคประกอบ
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ของภาพลักษณตราสินคา จะประกอบไปดวย 3 สวนคือ 1.  องคประกอบทางกายภาพ หรือ
คุณลักษณะของตราสินคา (Physical elements) 2.  องคประกอบทางประโยชนท่ีไดรับจากสินคา 
(Functional elements) 3.  องคประกอบดานลักษณะบุคลิกภาพของตราสินคา (Brand personality) 
ดังนั้น จึงกลาวไดวา ภาพลักษณตราสินคา เปนการแสดงถึงความเปนตราสินคา ผานการส่ือสาร 
ในรูปแบบตาง ๆ ท่ีอยูรายลอมผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปนผูตีความหมาย และเช่ือมโยงความคิด 
ความรูสึก และ ภาพลักษณของตราสินคา จากทุกส่ิงท่ีไดเรียนรูจากตราสินคา เชน McDonald’s 
สามารถเช่ือมโยงถึงลักษณะบุคลิกภาพของตัว Ronald McDonald ใหผูบริโภครับรูถึง ความเปน
ตัวแทนของกลุมวัยรุน และความสุข ความสนุกสนาน เปนตน (Batra, Myers, & Aaker, 1996; 
Plummer, 1984) ดังนั้น จะเห็นไดวาองคประกอบสําคัญ ท่ีมีตอการรับรู และเช่ือมโยงภาพลักษณ
ตราสินคาของผูบริโภค คือองคประกอบดานบุคลิกภาพของตราสินคา ซ่ึงลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของตราสินคานั้น เปนลักษณะทางบุคลิกภาพ ท่ีไดมีการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย (Human personality) โดย Aaker (1997a) ไดใหความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาวา  
คือ กลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีเช่ือมโยงกับตราสินคาซ่ึงจะรวมถึงลักษณะทาง
ประชากรทั่วไป เชน เพศ อายุ ระดับช้ันในสังคม ตลอดจนลักษณะเฉพาะทางบุคลิก และอุปนิสัย 
เชน ความเปนคนจริงใจ อบอุน และออนไหว เปนตน โดยตัวอยางของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเหน็
ไดอยางชัดเจน 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 1  แบบจําลององคประกอบของภาพลักษณตราสินคา (Components of brand image)  
               (Bauer, Mader, & Keller, 2000) 
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 เชน เม่ือพิจารณาถึงสินคาประเภทคอมพวิเตอรอยางตราสินคา Apple และ IBM จะพบวา 
ถาสมมติใหตราสินคา Apple เปนคน นาจะมีอายุประมาณ 20-30 ป มีลักษณะของความเปนผูมี
ทักษะเกีย่วกับคอมพิวเตอร มีบุคลิกเทห (Cool) ติดดิน (Down to earth) เต็มไปดวยอารมณขัน  
และมีความคิดสรางสรรค ขณะท่ีตราสินคา IBM นาจะอยูในวัยประมาณ 40 มีบุคลิกท่ีดูเปนทางการ
กวา Apple มีความเปนมืออาชีพคอนขางสูง และมีทักษะในการเขาสังคมอยางดีเยี่ยม (McNamara, 
2000 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554) ดงันั้นบุคลิกภาพตราสินคาจึงเปนส่ิงท่ีบงบอกถึง ลักษณะ
ท่ีเดนชัดและถาวรของตราสินคา ซ่ึงจะเปนส่ิงท่ีสรางความตกตาง เม่ือเปรียบเทียบกบัตราสินคาอ่ืน 
 Plummer (1984) ไดแบงองคประกอบของบุคลิกภาพตราสินคาออกเปน 2 สวนซ่ึง
ประกอบดวย  
 1.  ลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาท่ีกําหนดไว (Brand personality statement) คือ 
เปนบุคลิกภาพเปาหมาย ท่ีนักการตลาด ตองการส่ือสารใหผูบริโภครูจักตราสินคา ซ่ึงจะเปน
เคร่ืองมือท่ีมีความสําคัญอยางยิ่งตอการกําหนดกลยุทธการสรางสรรคโฆษณา และ 2. ลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินคา ซ่ึงเปนภาพโครงรางท่ีผูบริโภครับรู (Brand personality profiles) โดยเปน 
การรับรูของผูบริโภค ท่ีมีตอตราสินคา ซ่ึงเปนความคิด และความรูสึกจริง ๆ ของผูบริโภค  
ซ่ึงนักการตลาดตองพยายามทําใหภาพโครงรางท่ีผูบริโภครับรูมีความใกลเคียงกับบุคลิกภาพ 
ท่ีกําหนดไวใหมากท่ีสุด (พรทิพย เลือดจนี, 2544)   
 2.  ความสําคัญของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา 
 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคา มีความสําคัญอยางยิ่งตอการบริหารตราสินคา เนื่องจาก
บุคลิกภาพตราสินคา เปนส่ิงท่ีชวยสนับสนนุใหผูบริโภครูสึกวา สินคานั้น ๆ เปนสินคาสําหรับ 
เขาหรือเธอ (My brand) และเปนส่ิงท่ีชวยเพ่ิมความเขาใจในตราสินคา ของผูบริโภคใหมีมากข้ึน 
(Bauer et al., 2000 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2554) โดยผูบริโภคจะขยายหรือประเมินคา
เอกลักษณของตนเอง ผานบุคลิกภาพท่ีตราสินคากําหนดไว (Belk, 1988 อางถึงใน พรทิพย  
เลือดจีน, 2554) 
 บุคลิกภาพตราสินคามีความสําคัญท้ังตอนักการตลาด และตอผูบริโภค โดย Batra  
and others (1996) ไดอธิบายวา บทบาทของบุคลิกภาพตราสินคา มีความสําคัญตอนักโฆษณา  
และนักการตลาด เนื่องจากการพัฒนาและการเสริมบุคลิกภาพใหกับตราสินคานั้น จะเปนส่ิงท่ีชวย 
สรางความแตกตางใหตราสินคาจากคูแขง ดวยการสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคาในแบบท่ี
ผูบริโภคชื่นชอบ ซ่ึงจะเหน็ไดจากงานวจิยัของเคร่ืองซักผาตรา Whirlpool ท่ีไดศึกษาถึงการรับรู
ลักษณะทางบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภควาเปนเชนไร เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาคูแขง
อยาง KitchenAid โดยไดถามผูบริโภคในแงท่ีวา เม่ือเคร่ืองซักผาเปนคน เขานาจะเปนชายหรือหญิง 
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นาจะทํางานประเภทไหน มีงานอดิเรก และชอบอานหนงัสือประเภทไหน ตลอดจนสินคาจะอยู
ในชวงยุคใด ซ่ึงจากการศึกษาพบวา ผูบริโภครับรูวา Whirlpool จะมีลักษณะของความเปนแมบาน
แมเรือน มีความสุภาพ ออนไหวงาย นาจะมีอายุประมาณ 30 ป ชอบอานนิตยสาร Cosmopolitan 
ชอบกิจกรรมพายเรือ และชอบฟงเพลงแจซ ขณะท่ี KitchenAid จะมีลักษณะของความเปนผูหญิงท่ี
ดูทันสมัย มีความสามารถ เต็มไปดวยเสนห นาจะมีอายปุระมาณ 30 ป และชอบอานนิตยสาร 
Cosmopolitan เชนกัน แตจะชอบกิจกรรมดูภาพยนตร และชอบฟงเพลงคลาสสิค ซ่ึงผลความ
แตกตางในบุคลิกภาพท่ีผูบริโภครับรูนี้เอง จะเปนส่ิงท่ีชวยใหนักการตลาด สามารถส่ือสารไป 
ยังกลุมเปาหมายไดอยางชัดเจน และตรงประเด็นข้ึน (Triplett, 1994 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 
2554) 
 บุคลิกภาพตราสินคา ยังอาจชวยใหนกัการตลาดไดรับสวนแบงทางการตลาดท่ีเพิ่มสูงข้ึน
โดยอาจสามารถต้ังราคาสินคาท่ีสูงข้ึนได หรือ อยางนอยท่ีสุด ก็อาจชวยหลีกเล่ียงการเสียสวนแบง
ทางการตลาดใหกับคูแขงได เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงท่ีมีความเปนหนึ่งเดียวยากท่ีจะ
เลียนแบบ ดังนั้น แมวาคูแขงจะสามารถเลียนแบบโครงสรางของสินคาได แตในดานของ
บุคลิกภาพตราสินคาแลว คูแขงไมสามารถท่ีจะเลียนแบบได 
 นอกจากนี้ บุคลิกภาพตราสินคา ยังสามารถสรางขอไดเปรียบระยะยาวใหกับตราสินคา
ไดเชนกัน โดยในการโฆษณาตราสินคานั้น ถาเปนการกระทําท่ีมุงผลระยะยาวดวยการสรางคุณคา
ตราสินคา มากกวาท่ีจะมุงผลระยะส้ันดวยการโฆษณาเพยีงเพิ่มยอดขายแลว คุณคาตราสินคาท่ี
เกิดข้ึนนั้น จะเปรียบเสมือนเปนทรัพยสินของตราสินคา ท่ีจะชวยใหตราสินคามีมูลคาทางการเงิน 
กลาวคือ เม่ือตองการขายตราสินคาใหกับบริษัทอ่ืน ตราสินคาจะมีมูลคาท่ีสูง หรือถาบริษัทตองการ
แนะนําหรือขยายตราสินคาใหมออกสูตลาด คุณคาทางทรัพยสิของตราสินคา จะชวยใหสามารถ
ประหยดังบประมาณในการส่ือสารการตลาด รวมท้ังชวยกระตุนใหผูบริโภคเกิดการทดลองใชได
งายข้ึน เนื่องจากความคุนเคยท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคาจะชวยลดระดับความรูสึกเส่ียงในใจของ
ผูบริโภคลง แตอยางไรก็ตาม บริษัทจําเปนตองคํานึงถึงความเหมาะสม และความสอดคลองกัน 
ของบุคลิกภาพตราสินคาใหมท่ีจะแนะนํา  เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาท่ีกําหนดไว อาจมี 
ความเหมาะสมและสอดคลองกับตราสินคาแม (Mother brand) แตอาจจะไมเขากันกับตราสินคาท่ี
แนะนําหรือขยายใหมได 
 Aaker (1996) ไดอธิบายถึงความสําคัญของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาไวเชนกัน 
โดยการสรางบุคลิกภาพตราสินคา จะกอใหเกิดประโยชนในแงตาง ๆ คือ บุคลิกภาพตราสินคาชวย
เพิ่มความเขาใจ และการรับรูของผูบริโภค กลาวคือ การทราบถึงทัศนคติผูบริโภคท่ีมีตอบุคลิกภาพ
ตราสินคา จะชวยใหนกัการตลาดสามารถเขาใจถึงการรับรูของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาในแงมุม 
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ท่ีหลากหลาย และลึกซ้ึงข้ึน เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาจะเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงสถานภาพของตรา
สินคาในความนึกคิดของผูบริโภคไดเปนอยางด ี
 บุคลิกภาพตราสินคาชวยสรางเอกลักษณท่ีแตกตางใหตราสินคา (Contributing to a 
differentiating identity) เนื่องจากคุณลักษณะ และคุณสมบัติท่ัวไปของผลิตภัณฑนัน้ เปนส่ิงท่ี
สามารถลอกเลียนแบบได ดงันั้นถานักการตลาดสามารถสรางบุคลิกภาพใหมีความสอดคลองกับ
ตราสินคาไดแลว ตราสินคานั้น ๆ ยอมมีเอกลักษณท่ีโดดเดนเฉพาะตัว และทําใหคูแขงไม 
สามารถลอกเลียนได  
 บุคลิกภาพตราสินคามีสวนชวยในการกําหนดแนวทางการส่ือสารไปยังผูบริโภค 
(Guiding the communication effort) เนื่องจาก การกําหนดลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจน จะทําให
นักการตลาดและนักโฆษณา มีแนวทางในการส่ือสารไปยังผูบริโภคไดอยางตรงประเด็นและ
ชัดเจนข้ึน ซ่ึงการส่ือสารดังกลาวไมจํากัดแตเพยีงโฆษณาเทานัน้ แตรวมไปถึงส่ืออ่ืน ๆ ดวย  
เชน การสงเสริมการขาย การต้ังช่ือสินคา การสรางสโลแกน พนักงานขาย หรือแมแตหีบหอ 
บรรจุภัณฑ (พรทิพย เลือดจนี, 2554) 
 บุคลิกภาพตราสินคาในการสรางคุณคาตราสินคา (Creating brand equity)  
โดยบุคลิกภาพตราสินคา จะมีสวนผลักดนัใหเกิดคุณคาตราสินคาซ่ึงสามารถแสดงออกมาได 
ใน 3 ลักษณะ คือ 1.  บุคลิกภาพตราสินคาท่ีจะทําหนาท่ี เปนเคร่ืองมือในการแสดงเอกลักษณ หรือ
ความเปนตัวตนของผูบริโภค (Self- expression model) ผานการซ้ือและใชตราสินคา ซ่ีง Temporal 
(2000) ไดกลาวเสริมในประเด็นนีว้า ผูบริโภคมีแนวโนม ท่ีจะชอบตราสินคาท่ีเหมาะสม และ
สอดคลองกับแนวคิดของตนเอง (Self- concept) โดยอาจช่ืนชอบสินคาท่ีมีความสอดคลองกับ
ภาพลักษณท่ีแทจริงของตนเอง (Actual self) หรือสอดคลองกับภาพลักษณท่ีผูบริโภคตองการจะ
เปน (Ideal self) 2.  บุคลิกภาพตราสินคา จะสรางความสัมพันธพื้นฐานบางอยางกับผูบริโภค 
(Relationship basis model) เชนลักษณะบุคลิกภาพบางอยางของตราสินคาอาจทําใหผูบริโภค 
นึกถึงบุคลิกภาพของเพื่อน ของสมาชิกในครอบครัว หรือถากําหนดใหตราสินคาพดูได ตราสินคา
จะพดู และแสดงความสัมพนัธกับผูบริโภคในลักษณะใด 3.  บุคลิกภาพตราสินคา จะทําหนาท่ี 
เปนเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชน และคุณลักษณะของสินคา (Functional benefit 
representation model) โดยอาจแสดงผานการใชสัญลักษณ เชนการใชตัว Michelin man ของ 
ยางรถยนต Michelin เปนสัญลักษณท่ีแสดงถึงความแข็งแรง และเต็มไปดวยพลัง ซ่ึงสามารถ 
เปนตัวแทนท่ีแสดงถึงคุณลักษณะของสินคาไดอยางชัดเจน (พรทิพย เลือดจีน, 2554) 
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 3.  การสรางบุคลิกภาพตราสินคา 
 Kuperman (2000) ไดกลาววา กอนท่ีจะกําหนดบุคลิกภาพใหตราสินคาใหตราสินคานั้น 
จําเปนตองพจิารณาปจจยัท่ีเกี่ยวของกอน 3 ประการ อันดับแรก ตองคํานึงถึงคูแขงตราสินคา  
โดยพิจารณาดวูา คูแขงมีบุคลิกภาพตราสินคาเปนเชนไร เพื่อจะไดกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาท่ี
แตกตางจากคูแขง ประการท่ีสอง ถาตราสินคาท่ีแนะนาํใหม เปนตราสินคาท่ีอยูภายใตตราสินคา
เดิม การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาตองคํานึงถึงลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาเดิมท่ีมีอยูกอนแลว
วามีลักษณะเปนเชนไร เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินคาเกาท่ีมีอยู เปรียบเสมือนเปนแหลงอางอิง
เบ้ืองตน ท่ีผูบริโภคเช่ือมโยงไปสูตราสินคาใหมได และประการสุดทาย คือตองคํานงึกลุมเปาหมาย
ของตราสินคา วามีลักษณะเปนเชนไร ซ่ึงการตรวจสอบบุคลิกภาพของผูบริโภคนั้น จะตองไม 
เปนการลอเลียนถึงลักษณะท่ีผูบริโภคเปน แตจะตองพยายามกําหนดบุคลิกภาพใหสอดคลองกับ
ชีวิตของผูบริโภคใหมากท่ีสุด  
 Temporal (2000) ไดอธิบายวา ในการสรางบุคลิกภาพตราสินคานั้น ตองพยายามปรับ
บุคลิกภาพตราสินคาใหมีความคลายคลึงกับบุคลิกภาพของผูบริโภคใหมากท่ีสุดเทาท่ีจะเปนไปได
ซ่ึงกระบวนการสรางบุคลิกภาพตราสินคา มีข้ันตอนดังนี ้ข้ันตอนแรก ตองกําหนด กลุมเปาหมาย
ของตราสินคาใหชัดเจน (Define the target audience) ข้ันตอนท่ีสอง คือ การศึกษาถึงความตองการ
ของกลุมเปาหมาย วามีความตองการ และมีความชอบอยางไร (Find out what they need, want, and 
like) ข้ันตอนท่ีสาม คือ การสรางโครงรางทางบุคลิกภาพของผูบริโภคท่ีไดกําหนดไวขางตน 
(Create the product personality to match that profile) 
 วิธีการสรางบุคลิกภาพขางตน เปนวิธีท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมาก ซ่ึงจะเหน็ไดจาก
งานวิจยัของบริษทัผูผลิตกางเกงยนีส Levi Strauss (Temporal, 2000) ท่ีไดศึกษาบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคเปาหมายอยางละเอียดพบวา บุคลิกภาพของผูบริโภคสามารถแบงได 8 ลักษณะคือ 
บุคลิกภาพแบบเปนตนแบบ (Original) บุคลิกภาพแบบคนหนุมสาว (Youthful) บุคลิกภาพแบบดื้อ
ดึง (Rebellious) บุคลิกภาพแบบเยายวน (Sexy) บุคลิกภาพแบบปจเจกชน (Individual) บุคลิกภาพ
แบบอิสระเสรี (Free) และบุคลิกภาพแบบอเมริกันชน (American) (พรทิพย เลือดจนี, 2554) 
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ภาพท่ี 2  แบบจําลองการสรางคุณคาตราสินคาดวยบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality  
              creates brand equity) (Aaker, 1996)  
 
 จากบุคลิกภาพของกลุมเปาหมายดังกลาว บริษัทฯ ไดนํามาใชในเปนโครงรางเพื่อ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหกับสินคาในบริษัท เชน กางเกงยีนส Levi’s 501 ไดถูกกําหนด
บุคลิกภาพตราสินคาใหมีลักษณะแบบโรเมนติก มีลักษณะท่ีสามารถดึงดูดใจทางเพศ (Sexually 
attractive) มีลักษณะไมคอยเช่ือฟง (Rebellious) ลักษณะแบบองอาจ (Physical prowess) ลักษณะ
แบบผูมีความชํานาญ (Resourceful) ลักษณะแบบเปนตัวของตัวเอง (Independent) และมีลักษณะ
แบบชอบถูกช่ืนชม (Likes being admired) ซ่ึงจะเหน็ไดวา การกําหนดบุคลิกภาพดังกลาว  
เปนการส่ือถึงบุคลิกภาพท่ีแทจริงของผูบริโภคและบุคลิกภาพในแบบท่ีผูบริโภคตองการจะเปน  
ซ่ึงในสวนของบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคตองการจะเปนนั้น นักการตลาดสามารถนํามาพัฒนา เพื่อ
กําหนดกลยุทธสําหรับผูบริโภคเฉพาะกลุม (Market-niche strategy) ไดอยางมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
 ในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคานั้น Aaker (1996) ไดอธิบายไววา เนือ่งจากผูบริโภค
สามารถรับรูบุคลิกภาพตราสินคาผานจากส่ิงท่ีอยูรอบตัว ดังนั้นการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาจึง
สามารถกําหนดผานจากลักษณะท่ีเกี่ยวของกับตัวผลิตภณัฑโดยตรง (Product related 
characteristic) และจากลักษณะท่ีไมเกีย่วของกับผลิตภัณฑโดยตรง (Non product related 
characteristic) 
 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานลักษณะท่ีเกี่ยวของกับตัวผลิตภณัฑ โดยตรง 
(Product related characteristic) นั้นสามารถกําหนดผานประเภทของสินคา (Product category) ผาน
หีบบรรจุภณัฑ (Package) ราคา (Price) และคุณสมบัติพิเศษของสินคา (Attributes) ยกตัวอยางเชน 
สินคาและบริการประเภทธนาคาร ผูบริโภคมักจะรับรูถึง บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เครงขรึม 
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และนาจะเปนผูชายท่ีมีอายุในวัยกลางคน หรือสินคาท่ีมีการตั้งราคาไวสูง อยาง Tiffany ก็สามารถ
สะทอนถึงภาพลักษณของความหรูหรา และมีระดับไดเชนกัน (พรทิพย เลือดจีน, 2554) 
 ในดานของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานหีบหอบรรจุภัณฑนัน้ Deasy (2000)  
ไดอธิบายเพิ่มเติมวา หีบหอบรรจุภัณฑสามารถส่ือสารบุคิลกภาพตราสินคาผานจากโครงสรางท่ี
ประกอบข้ึนเปนตัวบรรจภุณัฑท้ังหมด ไมวาจะเปน สี การออกแบบภาพ รูปทรง หรือแมแตขนาด
ของน้ําหนัก และความรูสึกของผูบริโภคเม่ือถือบรรจุภัณฑในมือ เชน น้ําเปลาบรรจุขวดท่ี 
ออกแบบบรรจุภณัฑ ใหมีลักษณะเปนขวดใส สามารถทําใหผูบริโภครับรูถึงความสะอาด บริสุทธ์ิ
กวาบรรจภุัณฑท่ีลักษณะเปนขวดขุนได ซ่ึงลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาท่ีกําหนดผานหีบหอบรรจุ
ภัณฑ ผูบริโภคสามารถรับรูไดในระหวาง 7 ข้ันตอนนี้คือ 1.  รับรู ณ จุดขาย (Point of purchase)  
2.  รับรูจากการสงสินคาถึงบาน (Transporting the product home) 3.  รับรูจากการจดัเก็บสินคา
ภายในบาน (Home storage) 4.  รับรูเม่ือเปดสินคา (When open) 5.  รับรูเม่ือตองจัดการหรือบริโภค
สินคา (When dispending or consuming) 6.  รับรูเม่ือบริโภคสินคาไมหมด และตองเกบ็ไวบริโภค
ค้ังตอไป (During reclosing /restoring) และ 7.  รับรูเม่ือบริโภคสินคาหมดและตองท้ิงสินคานั้น  
(At disposal) 
 การกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานลักษณะท่ีไมเกีย่วของกับผลิตภัณฑโดยตรง นัน้
สามารถทําไดในหลายลักษณะ ไดแกการกําหนดผานภาพลักษณของผูใช (User imagery) ซ่ึง
สามารถกําหนดผานของผูใช ท้ังทีเปนภาพลักษณของผูใชตราสินคาท่ีคนท่ัวไปเห็น (Typical user) 
และภาพลักษณในแบบท่ีผูใชตองการจะเปน (Idealized users) กําหนดผานการเปนผูสนับสนุน
สินคา (Sponsorship) กําหนดตามความเกาแกของตราสินคา (Age) เชน Apple และ MCI จะมี
บุคลิกภาพของความเปนหนุมสาวมากกวา IBM และ AT&T กําหนดผานตามประเทศที่ผลิตสินคา 
(Country of origin) กําหนดผานตามภาพลักษณของบริษัท (Company image) กําหนดผานตัว
ผูบริหาร (CEO) กําหนดผานการใชสัญลักษณ (Symbol) โดยสัญลักษณจะสามารถทําใหการ
เช่ือมโยงบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภคมีความชัดเจนมากยิ่งข้ึน เชน การใชสัญลักษณคาวบอย
ของ Marlboro นอกจากนี้ยังสามารถกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาผานรูปแบบของโฆษณา  
(Ad style) และผานตัวผูมีช่ือเสียงท่ีบริษัทเลือกมาสนับสนุนสินคา (Celebrity endorsers) 
 เม่ือกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาแลว การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคาตองมีการทําอยาง
ตอเนื่อง โดย Aaker (1999, citied in Bauer et al., 2000) ไดอธิบายถึงการพัฒนาบุคลิกภาพตรา
สินคา วาสามารถพัฒนาได 2 ทางคือ 1.  พัฒนาบุคลิกภาพตราสินคาผานบุคลิกภาพบุคคลท่ี
เกี่ยวของกับสินคา (Personality characteristic of individual) ไดแกผูบริโภคท่ีใชสินคาแลว (Brand 
user) พนักงานของบริษัท (Employee) คณะกรรมการบริหารองคกร (Board of management)  
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และผูสนับสนนุตราสินคา (Brand supporter) และ 2.  พฒันาบุคลิกภาพตราสินคาผานทางสวผสม
ทางการตลาดซ่ึงประกอบไปดวย เคร่ืองหมายตราสินคา (Brand symbol) คุณสมบัติของสินคา 
(Brand attribute) รูปแบบการส่ือสาร (Communication style) สัญลักษณตราสินคา (Brand logo) 
ความสัมพันธกับประเภทของสินคา (Association with the product category) ช่ือตราสินคา (Brand 
name) ระบบชองทางการจัดจําหนาย (Distribution system) และ ราคา (Price) 
 
ตารางท่ี 1  แนวทางในการกาํหนดบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality drivers) (Aaker, 1996  
                  อางถึงใน 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) กลาวเสริมวา การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินคานั้น ไมไดเปน 
ส่ิงท่ีเกิดข้ึนดวยความบังเอิญ และทําไดเพียงแคช่ัวขามคืน ดังนั้นการวางแผน และพัฒนาบุคลิกภาพ
ตราสินคานั้น จึงตองมีการวางแผนอยางระมัดระวัง และรอบคอบซ่ึงการพัฒนาบุคลิกภาพตรา
สินคานั้น จะสามารถพัฒนาไดงายท่ีสุดเม่ือเปนตราสินคาใหม และส่ิงท่ีสําคัญท่ีสุดคือ เม่ือตรา
สินคามีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมแลว ก็ควรรักษาบุคลิกภาพตราสินคานั้นใหม่ันคงตอไป (พรทิพย 
เลือดจีน, 2554) 
 4.  การวัดบุคลิกภาพตราสินคา 
 ท่ีผานมา นักวจิัยไดวัดบุคลิกภาพตราสินคาดวยการใชมาตรวัดอยู 2 ชนดิคือ มาตรวัด 
ท่ีเรียกวา Ad-hoc scales ซ่ึงเปนมาตรวัดท่ีประกอบดวยกลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait) 
ประมาณ 20-300 ลักษณะ แตมาตรวัดดังกลาวมักจะเปนการทําข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองใดเรื่องหน่ึง
โดยเฉพาะ ดังนั้นลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวจึงอาจขาดหายไป รวมท้ังลักษณะเฉพาะทาง
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บุคลิกภาพบางตัว ยังอาจถูกนํามาจากมาตรวัดท่ีขาดความเช่ือม่ัน (Reliability) และขาดความ
เท่ียงตรง (Validity) อยางเพยีงพอ (Aaker, 1997 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544)  
 มาตรวัดลักษณะท่ีสอง เปนมาตรวัดท่ีนํามาจากมาตรวดับุคลิกภาพของมนุษย (Human 
personality scales) ซ่ึงมาตรวัดนีจ้ะมีความเปนทฤษฎีมากกวามาตรวัดแบบ Ad-hoc-scales แต 
มาตรวัดนี้มีขอจํากัดในดานของ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีนํามาศึกษานัน้ ไมไดเปนลักษณะ
ท่ีมาจากสภาพแวดลอมของตราสินคาโดยตรง จึงอาจสงผลให ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัว 
อาจจะไมสามารถสะทอนถึงบุคลิกภาพตราสินคา ในขณะที่ลักษณะบางตัวอาจไมสามารถสะทอน
ได ดังนัน้มาตรวัดลักษณะนี ้จึงอาจมีปญหาในดานของความถูกตอง เชนกัน (Aaker, 1997  
อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
 ดังนั้น Aaker (1997) ไดวิจัยการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภค และพัฒนา 
เปนมาตรวัดทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand personality scales) ข้ึน ซ่ึงมาตรวัดดังกลาว มี
กระบวนการในการกําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบ และมีความนาเช่ือถือ จึงทําให
มาตรวัดนี้เปนท่ียอมรับ และสามารถนําไปใชเปนเกณฑในการวดับุคลิกภาพตราสินคา  
ไดอยางแพรหลาย (Bauer et al., 2000 อางถึงใน 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) ไดเร่ิมการศึกษาโดย รวบรวมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ ท่ีเคยนํามาใช
วัดบุคลิกภาพมนุษยจากงานวิจัยทางดานจติวิทยาและการตลาด หลังจากนั้นไดศึกษาขอมูลในเชิง
คุณภาพ (Qualitative study) ดวยการใหกลุมตัวอยางระบุถึงลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ เม่ือตอง
ระลึกถึงตราสินคาหนึ่งโดยเฉพาะ ซ่ึงกระบวนการขางตน ทําใหไดรับรายช่ือลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพท่ีมีลักษณะไมซํ้ากัน เปนจํานวน 309 ตัว ตอจากนั้น ใหกลุมตัวอยางใหคะแนน 
ลักษณะบุคลิกภาพ ท่ีสามารถอธิบายถึงตราสินคาในเร่ืองท่ัวไปได ในข้ันตอนนี้ลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพไดถูกตัดทอนเหลือเพียง 114 ตัว เม่ือไดลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพแลว Aaker ได
ศึกษาในระดับประเทศ (Nationwide) ดวยการเก็บขอมูลกับผูบริโภคท่ัวประเทศสหรัฐอเมริกา 
จํานวน 1,200 คน โดยใหผูบริโภคใหคะแนนลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายถึง
ลักษณะของตราสินคาไดเปนอยางดี จํานวน 57 ตราสินคา ซ่ึงครอบคลุมท้ังตราสินคาประเภท 
ท่ีเปนผลิตภัณฑ และบริการ เชน McDonald’s, Marriot และ Holiday Inn หลังจากนัน้ใช
กระบวนการทางสถิติวิเคราะหขอมูลอยางเปนระบบ  
 จากการศึกษาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาสามารถแบงไดเปน 5 กลุมคือ 1. กลุม
บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบดวย 4 กลุมยอยคือ ลักษณะแบบติดดนิ (Down-to-earth) 
ลักษณะแบบซ้ือสัตย (Honest) ลักษณะแบบมีความดีงาม มีประโยชน (Wholesome) และลักษณะ
แบบร่ืนเริง (Cheerful) 2. กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน (Excitement) ประกอบดวย 4 กลุมยอย
เชนกัน คือ ลักษณะแบบมีความกลาทาทาย (Daring) ลักษณะแบบมีความมุงม่ัน (Spirited) ลักษณะ
แบบชางจินตนาการ (Imaginative) และลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-date) 3. กลุมบุคลิกภาพแบบ 
ผูมีความสามารถ (Competence) ประกอบดวย 3กลุมยอยคือ ลักษณะแบบนาเช่ือถือ (Reliable) 
ลักษณะแบบฉลาด (Intelligent) และลักษณะแบบมีเสนห (Charming) และกลุมสุดทายคือ  
4.  กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) ประกอบดวย 2 กลุมยอยคือ ลักษณะแบบชอบ
กิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy) และลักษณะแบบแข็งแกรง (Tough) 
 นอกจากนี้ จากผลการศึกษายังพบอีกวา กลุมบุคลิกภาพแบบจริงใจ กลุมบุคลิกภาพแบบ
นาต่ืนเตน และกลุมบุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ เปนกลุมท่ีมีบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีความ
สอดคลองกับบุคลิกภาพผูบริโภค กลาวคือ เปนบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคมีอยูแลว และผูบริโภค
ตองการใหตราสินคามีบุคลิกภาพเชนนัน้ขณะท่ีกลุมบุคลิกภาพแบบซับซอน (Sophistication) และ
กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) อาจจะเปนลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคไมเคยมี 
แตผูบริโภคตองการไดรับบุคลิกภาพนัน้ ๆ จากการบริโภคตราสินคา 
 ตัวอยางงานวจิัย ท่ีไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1991 cited in Siguaw, 
Mattila, and Austin, 1999) ท่ีไดศึกษาหาความแตกตางระหวางตราสินคาผานรานอาหารที่มี 
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ระดับแตกตางกัน เชน Wendy’s, McDonald’s, Burger King โดยไดเก็บขอมูลกับนักศึกษาใน 
Cornell University ประเทศสหรัฐอเมริกาเปนจํานวน 247 ชุดซ่ึงจากผลการศึกษาแสดงใหเห็นวา 
McDonald’s มีลักษณะแบบผูมีความสามารถ (Competence) และลักษณะแบบนาต่ืนเตนมากกวา 
Wendy’s และ Burger King ขณะท่ี Burger King จะถูกมองวา มีลักษณะของความจริงใจ และ
ลักษณะแบบซับซอน (Sophistication) นอยท่ีสุด แตจะมีลักษณะแบบหาวหาญมากท่ีสุดแทน 
 
แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค  
 มีนักวิชาการหลายทานอธิบายทฤษฎีการตดัสินใจซ้ือของบริโภคไว สามารถสรุปได 
ดังนี้  
 Kotler (2000) อธิบายลักษณะของพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค วาเปนผลมาจาก 
การตอบสนองตอตัวกระตุนท่ีเขามากระทบตอผูบริโภค โดยผูบริโภคสามารถไดรับการกระตุน 
จากส่ิงเราทางการตลาด เชนผลิตภัณฑ ราคา สถานท่ี หรือการสงเสริมทางการตลาดตาง ๆ  
ตลอดจนถึงส่ิงเราจากสภาพแวดลอมรอบตนเอง เชน ความกาวหนาทางเทคโนโลยี สภาพเศรษฐกจิ 
หรือ อิทธิพลทางการเมือง และวฒันธรรม หลังจากนัน้ ผูบริโภคจะประเมินทางเลือกเพื่อตัดสินใจ
ซ้ือสินคาโดยผูบริโภคแตละคน ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคนั้น ข้ันตอนของ
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค จึงเปนข้ันตอนท่ีมีบทบาท และความสําคัญตอนักการตลาด
เปนอยางมาก เนื่องจากเปนข้ันตอนท่ีทําใหทราบถึงรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือ
ของผูบริโภควา ผูบริโภคจะมีความตองการสินคาเม่ือใด ตองการสินคาประเภทไหน มีวธีิการ
แสวงหาขอมูลในการตัดสินใจซ้ืออยางไร โดยแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคในท่ีนี้ เปนการอธิบายถึงตัวแปรที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ข้ันตอนของ 
กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภค (Consumer decision-making process) และลักษณะของการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Type of decision processes) ท่ีเกิดข้ึน (พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
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ภาพท่ี 4  รายละเอียดของกลุมบุคลิกภาพตราสินคา (Aaker, 1997) 
 
 ดังนั้นในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค จึงเปนข้ันตอนท่ีมีบทบาท และความสําคัญตอนักการตลาดเปนอยางมาก เนื่องจากเปน
ข้ันตอนท่ีทําใหทราบถึงรายละเอียดตาง ๆ เกี่ยวกับพฤตกิรรมการซ้ือของผูบริโภควา ผูบริโภคจะมี
ความตองการสินคาเม่ือใด ตองการสินคาประเภทไหน มีวิธีการแสวงหาขอมูลในการตัดสินใจซ้ือ
อยางไร ตลอดจนมีการประเมินทางเลือกท้ังกอนการตัดสินใจซ้ือ และหลังการตัดสินใจซ้ือวาเปน
อยางไรโดยแนวคิดเกี่ยวกับกระบวนการความต้ังใจซ้ือของผูบริโภคท่ีนี้ เปนการอธิบายถึงตัวแปร 
ท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ ข้ันตอนของกระบวนการตัดสินใจของผูบริโภค (Consumer 
decision making process) และลักษณะของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Type of decision 
processes) ท่ีเกิดข้ึน 
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ภาพท่ี 5 แบบจําลองของพฤติกรรมผูซ้ือ (Model of buyer behavior) (Kotler, 2009) 
 
 1.  ปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ  
 ในการศึกษากระบวนการการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค การทําความเขาใจถึงปจจยัท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือ เปนเร่ืองท่ีมีความจําเปนอยางยิ่ง เนื่องจากในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคแตละคร้ัง จะมีตัวแปรท่ีเขามาเกีย่วของกับการตัดสินใจของผูบริโภคเปนจาํนวนมาก ซ่ึง
สามารถจัดกลุมได 4 กลุมคือ 1. ตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาด (Marketing stimuli)  
2. ปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual differences) 3. ปจจัยท่ีมีอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม 
(Environmental influences) และ 4. ปจจัยดานกระบวนการทางจิตวิทยา (Physiological processes) 
(Engel, Blackwell & Miniard, 1995; Kotler, 2000) โดยปจจัยดานตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางตลาด 
และปจจยัท่ีมาจากอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม ถือเปนปจจัยภายนอกตัวบุคคล และปจจัยดานความ
แตกตางของบุคคล และปจจยัดานกระบวนการทางจิตวทิยา ถือเปนปจจัยภายในตวับุคคล  
ซ่ึงในการศึกษาคร้ังนี้จะเนนในสวนของการศึกษาดานปจจัยภายในตัวบุคคล คือในสวนของการ
รับรูในเร่ืองของบุคลิกภาพเปนหลัก 
 Kotler (2000) อธิบายวา ปจจยัดานตัวกระตุนหรือส่ิงเราทางการตลาดนัน้ เกิดจาก
องคประกอบของสวนผสมทางการตลาด ซ่ึงไดแก ผลิตภัณฑ (Product) ราคา (Price) ชองทางการ
จัดจําหนาย (Place) และการสงเสริมการขาย (Promotion) โดยสวนผสมทางการตลาดแตละตัวจะ
สงผลกระทบตอกระบวนการตัดสินใจซ้ือในข้ันตาง ๆ ยกตัวอยางเชน รถยนตท่ีมีรูปทรงสวยงาม 
และมีสมรรถนะเคร่ืองยนตท่ีดี อาจทําใหผูบริโภคประเมินถึงคุณประโยชนท่ีไดรับ และตัดสินใจ
ซ้ือ หรือการสงเสริมการขาย ก็สามารถเปนตัวกระตุนท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค
ไดเปนอยางดีเชนกัน เนื่องจากการสงเสริมการขาย อาจสามารถชวยเตือนใหผูบริโภคระลึกถึง 
ความตองการสินคา ณ จุดขาย หรืออาจทําใหผูบริโภคเปลี่ยนแปลงการตัดสินใจเพื่อเลือก 
ตราสินคาท่ีการสงเสริมการขายแทนตราสินคาท่ีคิดไว 
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 ในดานของปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual differences) นั้น Engel and 
others, (1995) ไดอธิบายวา เปนปจจยัภายในตัวบุคคล ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค  
ซ่ึงสามารถสะทอนไดจากปจจัยดานทรัพยากรของผูบริโภค (Consumer resource) โดยทรัพยากร
ดังกลาว ไดแก ทรัพยากรดานเวลา ทรัพยากรทางการเงิน และทรัพยากรในดานของการรับรูขอมูล 
และความสามารถในดานการประมวลผล ซ่ึงในผูบริโภคแตละคน จะมีขอจํากัดในทรัพยากร 
แตละดานท่ีแตกตางกัน สะทอนไดจากปจจัยดานความรูของผูบริโภค (Knowledge) ซ่ึงเปนขอมูลท่ี
เกี่ยวกับสินคา และบริการในเร่ืองตาง ๆ ท่ีสะสมอยูในความทรงจําของผูบริโภค สะทอนไดจาก
ปจจัยดานทัศนคติ (Attitude) ซ่ึงทัศนคติของผูบริโภค จะมีอิทธิพลตอการเลือกตราสินคาเปนอยาง
มาก เนื่องจากเม่ือผูบริโภคมีทัศนคติตอส่ิงใดส่ิงหนึ่งแลว การเปล่ียนทัศนคติจะเปนเร่ืองยาก  
เพราะทัศนคตเิปนส่ิงท่ีสะทอนจากการประเมินทางเลือกท้ังหมดของผูบริโภค โดยผูบริโภค
สามารถมีทัศนคติเชิงบวกหรือลบตอตราสินคาก็ได สะทอนไดจากปจจัยดานแรงจงูใจ (Motivation) 
ซ่ึงเปนสวนผลักดันใหเกดิการตัดสินใจ หรือกระทําส่ิงใดส่ิงหนึ่ง โดยผูบริโภคแตละคน จะมี
แรงจูงใจท่ีผลักดันใหเกิดการตัดสินในแตละสถานการณท่ีแตกตางกนั และสะทอนไดจากปจจยั
ดานบุคลิกภาพ คานิยม และวิถีการดําเนนิชีวิต (Personality, values, lifestyle) โดยความแตกตางใน
ดานลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของผูบริโภค (Traits) คานิยม ความเชื่อ ตลอดจนวถีิการดําเนิน
ชีวิตของผูบริโภคนั้น จะสะทอนถึงรูปแบบพฤติกรรมท่ีแตกตางกัน ซ่ึงนักการตลาดสามารถ 
นํารูปแบบดังกลาว มาใชเปนแนวทางในการแบงกลุมเปาหมายใหเหมาะสมกับในแตละสวนของ
ตลาดได (พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
 นอกจากนี้ ในมุมของ Kotler (2000) พบวา ปจจัยดานความแตกตางของบุคคลนั้นยัง
สามารถสะทอนออกมาไดจากปจจยัดานอายุ และวงจรชวีติของผูบริโภค (Age and stage in the life 
cycle) ซ่ึงจะเห็นไดวา ผูบริโภคจะมีพฤตกิรรมการซ้ือ และการบริโภคท่ีแตกตางกนัไปในแตละชวง
อายุ โดยผูบริโภคท่ีอยูในวยัเด็ก จะมี ความตองการอาหารท่ีมีคุณคาทางโภชนาการสูงเพื่อนําไปใช
พัฒนารางกายใหเจริญเติบโต ในขณะท่ีเม่ือผูบริโภคเขาสูวัยผูใหญ ปริมาณอาหารท่ีตองการจะ
ลดลง รวมท้ังมีความตองการอาหารท่ีควบคุมน้ําหนักมากข้ึน เปนตน และสามารถสะทอนไดจาก
ปจจัยดานอาชีพ (Occupation) เชนผูบริโภคท่ีมีอาชีพใชแรงงาน (Blue collar) จะมีความตองการ
เคร่ืองแตงกาย อยางเส้ือผาและรองเทา ท่ีแตกตางจากพนักงานบริษัทท่ัวไป (White collar) ซ่ึงความ
แตกตางในดานอาชีพของผูบริโภคนั้น นกัการตลาดมักนํามาใชในการแบงกลุมเปาหมายของสินคา
ใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน (พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
 ตัวอยางของงานวิจยัท่ีนําปจจัยดานความแตกตางของบุคคลมาศึกษาถึงอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค เชน จากงานวจิยัของ Wells and Gubar (1966, citied in Kotler, 2000) ซ่ึง
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ศึกษาวงจรชีวติของครอบครัว โดยแบงกลุมของวงจรชีวติออกเปน 9 กลุมไดแก 1.  กลุมท่ีเปนคน
โสด 2.  กลุมคูแตงงานใหมท่ีไมมีบุตร 3.  กลุมท่ีมีบุตรอายุตํ่ากวา 6 ป 4.  กลุมท่ีมีบุตรอายุ 6  
ปข้ึนไป 5.  กลุมคูสามีภรรยาท่ีบุตรสามารถรับผิดชอบตัวเองไดแลว 6.  กลุมคูสามีภรรยาท่ีบุตรได
แยกบานไปแลว แตหวัหนาครอบครัวยังทํางานไดอยู 7.  กลุมคูสามีภรรยาท่ีบุตรไดแยกบานไปแลว 
แตหวัหนาครอบครัวอยูในวยัเกษียน 8.  กลุมคนท่ีอยูอยางโดดเดีย่ว แตยังสามารถทํางานไดอยู และ 
9.  กลุมคนท่ีอยูอยางโดดเด่ียว แตอยูในวยัเกษียนแลว ซ่ึงจากการศึกษา พบวา ในแตละชวงชีวิตของ
ผูบริโภคนั้น จะมีลักษณะและพฤติกรรมการซ้ือแตกตางกนั เชนกลุมผูบริโภคท่ีอยูในชวงแตงงาน
ใหม และไมมีบุตร จะเปนกลุมท่ีมีอัตราการซ้ือสินคาสูงท่ีสุด โดยเฉพาะอยางยิ่งกับสินคาประเภท
คงทนถาวร เชน รถยนต หรือ เคร่ืองใชในบาน ในขณะที่กลุมท่ีมีบุตรอายุตํ่ากวา 6 ป ซ่ึงเปนกลุม 
ท่ีมีทรัพยสินประเภทเงินสดคอนขางตํ่า จะเปนกลุมท่ีมักสนใจผลิตภัณฑท่ีออกใหม และมักซ้ือ
สินคาคอนขางหลากหลาย เชน เคร่ืองซักผา เคร่ืองอบผา โทรทัศน อาหารสําหรับเด็ก ยาแกไอ  
หรือ ของเลนเด็ก เปนตน  
 Engel and others (1995) ไดแบงปจจยัดานอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม (Environmental 
influences) ท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมผูบริโภคออกเปน 1.  ปจจัยทางดานวัฒนธรรม (Culture) โดย
วัฒนธรรมจะมีความแตกตางกันไปในแตละเช้ือชาติ แตละสังคม และจะมีอิทธิพลตอทัศนคติ ความ
นึกคิด ตลอดจนพฤติกรรมผูบริโภคตั้งแตเกิดจนตาย 2.  ปจจัยดานระดบัช้ันทางสังคม (Social 
class) ซ่ึงผูบริโภคท่ีอยูในระดับช้ันทางสังคมเดยีวกัน จะมีความคิด ความเช่ือ คานิยม ท่ีคลายคลึง
กัน 3.  ปจจัยท่ีเกิดจากอิทธิพลของบุคคล (Personal Influences) จะสังเกตเหน็ไดจากผูบริโภคมัก
ชอบขอความคิดเห็นจากคนใกลชิด หรือสังเกตบุคคลอ่ืนท่ีอยูรอบขางตนเอง เพื่อเปรียบเทียบ
ทางเลือกกอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคาตราใดตราสินคาหนึ่ง 4. ปจจยัท่ีเกิดจากอิทธิพลของครอบครัว 
(Family) เนื่องจากครอบครัวเปนสถาบันแรก และมีความใกลชิดกับผูบริโภคมากท่ีสุด ดังนั้น  
ความคิดเหน็และคําแนะนําตาง ๆ จึงมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของผูบริโภคคอนขางสูง และ  
5.  ปจจัยท่ีเกิดจากสถานการณ (Situation) ซ่ึงสามารถแบงไดเปน 4 สถานการณ คือสถานการดาน
การส่ือสาร (Communication situation) สถานการณการซ้ือ (Purchase situation) สถานการณการใช 
(Usage situation) และสถานการณในการกาํจัดสินคาท่ีบริโภคหมดแลว (Disposition situation)  
โดยผูบริโภคจะมีการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม และการตัดสินใจไปตราสินคาแตละสถานการณท่ี
เปล่ียนไป (พรทิพย เลือดจนี, 2544)  
 ปจจัยดานอิทธิพลจากส่ิงแวดลอม โดยเฉพาะอยางยิ่งปจจัยท่ีมาจากอิทธิพลของกลุม
อางอิง (Reference group) เปนกลุมท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภคเปนอยางมาก เชน กลุม
ครอบครัว เพื่อน เครือญาติ โดยกลุมอางอิงมักมีอิทธิพลและมีบทบาทสําคัญตอการตัดสินใจซ้ือของ
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ผูบริโภค ซ่ึงจากการศึกษาของ Rosen and Olshavsky (1987 citied in Assael, 1998) พบวา 
คําแนะนําจากกลุมอางอิงจะกลายเปนคุณลักษณะท่ีสําคัญในการตัดสินใจเลือกตราสินคาของ
ผูบริโภค ท้ังท่ีเปนตราสินคาท่ีมีความเส่ียงในการซ้ือสูงอยางเคร่ืองเสียง หรือความเส่ียงในการซ้ือ
ตํ่าอยางพิซซา โดยผูบริโภคจะมีจํานวนตราสินคาเพื่อประเมินทางเลือกลดลง หรืออาจจะเลือก 
ตราสินคานั้น ๆ ตามคําแนะนําท่ีไดรับจากกลุมอางอิง 
 ปจจัยประการสุดทาย คือปจจัยกระบวนการทางจิตวิทยา (Psychological processes)  
ซ่ึงเปนปจจยัท่ีเกี่ยวของกับกระบวนการภายในความนกึคิดของผูบริโภค และเปนกลไกสําคัญใน
การตัดสินใจ โดย Engel and others (1995 อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) ไดแบงปจจัยดานนี้
ออกเปน 1.  กระบวนการประมวลผลขอมูลผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปดรับตัวกระตุนหรือส่ิงเรา
ตาง ๆ จากภายนอก หลักจากนั้นจะแปล และทําความเขาใจกับขอมูลขาวสารที่ไดรับ และเก็บรักษา
ขอมูลเหลานั้นไวในหนวยความจําเพื่อรอเรียกมาใชในเวลาท่ีตองการ 2.  การเรียนรู (Learning)  
โดยการเรียนรูเปนกระบวนการท่ีเกิดจากประสบการณท่ีส่ังสมมาในอดีตของผูบริโภค ซ่ึงสามารถ
นําไปสูการเปล่ียนแปลงความรูและพฤติกรรม 3.  ปจจัยดานทัศนคติ และการเปล่ียนพฤติกรรม 
(Attitude and behavior change) โดยทัศนคติเปนความโนมเอียงท่ีเกดิจากการเรียนรู และทําให
ผูบริโภคเกิดพฤติกรรมท่ีสอดคลองกับความพึงพอใจ หรือไมพอใจส่ิงใดส่ิงหนึ่ง (Schiffman & 
Kanuk, 1997) ดังนั้นทัศนคต ิจึงมีความสําคัญตอการตอบสนองทางสังคมของผูบริโภค และมี
บทบาทตอการกําหนดพฤติกรรม 
 2.  กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค  
 กระบวนการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภคสามารถแบงเปน 5 ข้ันตอนดังนี้ 1.  ข้ันการทราบ
ถึงปญหา (Recognizing a problem) 2.  ข้ันแสวงหาขอมูล (Searching for information)  
3.  ข้ันการประเมินทางเลือก (Evaluating alternatives) 4.  ข้ันตอนกระบวนการซ้ือ (Purchase 
processes) และ 5.  ข้ันการประเมินผลหลังการซ้ือ (Post-purchase processes) (Mowen &  
Minor, 1998; Statt, 1997) โดยในแตละข้ันตอนมีรายละเอียด ดังนี ้
  2.1  ข้ันการทราบถึงปญหา (Recognizing a problem)  
  ข้ันการทราบถึงปญหา เปนข้ันตอนแรกของกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
โดย Mowen and Minor (1998) ไดอธิบายวา ข้ันตอนนี้จะถูกกระตุนใหเกิดข้ึนเม่ือผูบริโภครับรูถึง
ปญหา หรือการขาดหายของบางส่ิงบางอยางท่ีตองการไป ซ่ึงปญหาท่ีเกิดข้ึน จะเปนผลมาจาก 
การเกิดชองวางระหวางสถานะท่ีเปนอยูในขณะนั้นของผูบริโภค (Actual state) และสถานะท่ี
ผูบริโภคตองการจะเปน (Desired state) อยางไรก็ตามการทราบถึงปญหาของผูบริโภค อาจไม 
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สงผลใหผูบริโภคเกิดการตัดสินใจซ้ือได เนื่องจากบางคร้ังปญหาหรือความตองการที่เกิดข้ึน ยังอาจ
มีความสําคัญท่ีไมเพียงพอท่ีจะกอใหเกิดการตัดสินใจ หรือผูบริโภคอาจไมสามารถท่ีจะตอบสนอง
ตอความตองการนั้น ๆ ได  
  Statt (1997) ไดแบงสาเหตุ ท่ีอาจกอใหเกดิการตระหนกัถึงปญหาของผูบริโภค ไว
ดังนี้ คือ 1.  เม่ือสถานการณรอบตัวผูบริโภคเปล่ียนไป (Charging circumstances) ซ่ึงแยกเปน  
การเปล่ียนแปลงสถานะทางการเงิน (Changes in finances) โดยถาผูบริโภคมีสถานะทางการเงินท่ี
สูงข้ึน ความตองการรถยนตของผูบริโภค อาจเพิ่มระดับจากรถญ่ีปุน เปนรถยุโรป การเปล่ียนแปลง
ตามความจําเปน (Changes in needs) ซ่ึงจะมีการเปล่ียนแปลงไปตามชวงเวลา เชน ครอบครัวท่ีมี
เด็กออน จะมีความตองการผลิตภัณฑเด็กสูง หรือจะมีความตองการศนูยดแูลสุขภาพ เม่ือผูบริโภค
อยูในวัยชรา และการเปล่ียนแปลงตามความตองการ (Changes in wants) ซ่ึงผูบริโภคจะมีความ
ตองการใหม ๆ ท่ีเปล่ียนแปลงไดอยูตลอดเวลา 2.  เม่ือของใชท่ีตองการหมดไป (Depleted stock) 
เชน ผูบริโภคท่ีดื่มนมเปนประจํา เม่ือนมหมดจากตูเย็น ผูบริโภคเร่ิมตระหนักถึงความตองการที่จะ
ซ้ือนมเพิ่ม 3.  เม่ือผูบริโภคเกิดความรูสึกไมพอใจของท่ีตนเองใชอยู (Dissatisfaction with stock)  
ซ่ึงจะเหน็ไดชัดเจน จากสินคาประเภทตามสมัยนิยมอยางเคร่ืองแตงกาย เคร่ืองสําอาง ท่ีแมวาสินคา
ยังใชไดอยู แตถาสินคาลาสมัยแลว ผูบริโภคกจะหมดความตองการสินคานั้น ๆ ไป 4.  อิทธิพล 
ทางการตลาด (Marketing influences) ซ่ึงเปนความพยายามของนักการตลาด ท่ีจะจูงใจใหผูบริโภค
เล็งเห็นความสําคัญของตราสินคาท่ีนําเสนอขาย ดวยการช้ีใหผูบริโภคเห็นปญหา หรือสราง
สถานการณของปญหาใหเกดิข้ึนและนําเสนอผานโฆษณารวมท้ังเม่ือมีสินคาใหมออกสูตลาด ก็
สามารถทําใหผูบริโภคตระหนักถึงปญหาไดเชนกัน และ 5.  ผลิตภัณฑสวนเพิ่ม (Product add-ons) 
การตระหนักถึงปญหาจากสาเหตุนี้จะเกดิข้ึนได เชน ผูบริโภคท่ีซ้ือเคร่ืองเลนซีดีมาใหม  
ยอมมีความตองการซ้ือแผนซีดีเพิ่มข้ึนดวย 
  2.2  ข้ันการแสวงหาขอมูล (Searching for information)  
  หลังจากท่ีผูบริโภคตระหนักถึงปญหาท่ีเกิดข้ึนแลว ผูบริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอมูลเพื่อ
นํามาใชเปนขอมูลในการประเมินทางเลือกตราสินคา โดยแหลงขอมูลนั้น ผูบริโภคไดส่ังสมไวใน
หนวยความจําของตนเองมาเปนระยะเวลานาน ซ่ึงการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในตัวผูบริโภค
นั้น เปนข้ันตอนแรกของการหาขอมูล โดย Statt (1997) ไดอธิบายวา การหาแหลงขอมูลภายใน 
ของผูบริโภคอาจเกิดข้ึนท้ังแบบทางตรง และทางออม โดยพฤติกรรมการหาขอมูลจากแหลงขอมูล
ภายในแบบทางออม (In directed internal search behavior) จะเกดิข้ึนเม่ือผูบริโภคมีการเรียนรู 
แบบไมต้ังใจ และขอมูลภายในแบบทางตรงนั้น (Directed internal search behavior) จะเกดิข้ึนเม่ือ
ผูบริโภคมีประสบการณกับสินคา และเม่ือตองการขอมูล ผูบริโภคจะพยายามดึงขอมูลท่ีตองการมา
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จากหนวยความจํา ซ่ึงถาผูบริโภคไดขอมูลท่ีเพียงพอจากข้ันตอนนีแ้ลว ผูบริโภคก็จะหยุดการ
แสวงหาแหลงขอมูลอ่ืน  
  ขณะท่ีการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกน้ัน เกิดข้ึนไดตลอดเวลา ถาผูบริโภคไม
สามารถแสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายในไดอยางเพยีงพอ โดยแหลงขอมูลภายนอกอาจเปน
ขอมูลดานการส่ือสารทางการตลาดของสินคา ขอมูลจากแหลงขอมูลอยางหนังสือ นติยสาร หรือ 
แมแตขอมูลจากคําบอกเลาของบุคคลท่ีอยูรอบตัวผูบริโภค เชน เพื่อน ครอบครัว ผูเช่ียวชาญตาง ๆ 
เปนตน (Wells & Prensky, 1996) ซ่ึงการหาขอมูลจากแหลงขอมูลภายนอกของผูบริโภคนั้น Statt 
(1997) ไดอธิบายวา จะมีปจจัยท่ีเกี่ยวของ 2 ประการท่ีสามารถกระตุนใหผูบริโภคหาขอมูลเพิ่มข้ึน
หรือลดลงได คือ 1.  ปจจัยดานสถานการณ (Situational) โดยบางสถานการณจะสามารถกระตุนให
ผูบริโภคหาขอมูลภายนอกเพิ่มข้ึน เชน เม่ือสินคาท่ีตองการซ้ือมีราคาสูง หรือเปนสินคาท่ีมีอาย ุ
การใชงานนาน แตในบางสถานการณก็อาจทําใหผูบริโภคลดการหาขอมูลเพิ่มเติมจากแหลงขอมูล
ภายนอกไดเชนกัน เชน มีขอจํากัดดานเวลา หรือสินคาท่ีตองการซ้ือมีราคาไมสูงมากนัก และ  
2.  ปจจัยดานความแตกตางของบุคคล (Individual) ซ่ึงความแตกตางท่ีสามารถกระตุนใหผูบริโภค 
ตองการหาขอมูลเพิ่มจากแหลงขอมูลภายนอก เชน ผูบริโภคบางคนจะรูสึกสนุกสนานกบั 
การไดรับประสบการณใหม ๆ จากการชอปปง หรือในการตัดสินใจนัน้ ๆ มีระดับความเกีย่วพัน 
กับผูบริโภคสูง ขณะเดียวกนัความแตกตางของบุคคลสามารถลดระดับการแสวงหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลภายนอกไดเชนกัน เชน เม่ือผูบริโภคมีความจงรักภกัดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 
หรือในการตัดสินนั้น ๆ มีระดับความเกี่ยวพันตํ่า เปนตน  
  นอกจากนี้ ปจจัยดานความเส่ียง (Risk factor) เปนปจจยัอีกประการหนึ่ง ท่ีมี
ผลกระทบตอการแสวงหาขอมูลของผูบริโภคไดเชนกัน กลาวคือ ผูบริโภคอาจตองเผชิญกับความ
เส่ียงทางดานตางๆ เม่ือตองตัดสินใจซ้ือสินคา ซ่ึง Assael (1998) ไดแบงชนิดของความเส่ียงท่ี
ผูบริโภคอาจไดรับ ออกเปน 5 ประเภทคือ ความเส่ียงดานสถานการณการเงิน (Financial risk)  
ความเส่ียงดานสังคม (Social risk) ความเส่ียงทางดานจติใจ (Psychological risk) ความเส่ียงดาน
ประสิทธิภาพของสินคา (Performance risk) และความเส่ียงทางกายภาพท่ีอาจทําใหเกดิอันตราย 
ตอรางกาย (Physical risk) ซ่ึงจะเหน็ไดวา กลยุทธท่ีจะทําใหผูบริโภคลดความรูสึกเส่ียง  
และแสวงหาขอมูลจากภายนอกลดลง คือการทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 
จะเปนส่ิงท่ีทําใหผูบริโภคไมตัดสินใจเลือกซ้ือสินคาจากตราสินคาอ่ืนอีกดวย 
  2.3  ข้ันการประเมินทางเลือก (Evaluating alternatives)  
  ข้ันการประเมินทางเลือก เปนข้ันตอนในการประเมินหาทางเลือกเพ่ือตัดสินใจ  
โดยผูบริโภคแตละคนจะมีเกณฑ และเหตุผลในการประเมินทางเลือกท่ีแตกตางกัน เชน  



25 

ในการซ้ือรถยนตหนึ่งคัน ผูบริโภคคนหน่ึงอาจจะประเมินทางเลือกดวยการพิจารณาถึง
ประสิทธิภาพของเคร่ืองยนต ขณะท่ีผูบริโภคอีกคนอาจจะประเมินทางเลือกดวยการเลือกสี และ
ขนาดของรถยนต เปนตน ซ่ึงในการตัดสินใจเพื่อประเมินทางเลือกของผูบริโภคนั้นสามารถแบงได 
2 ลักษณะ คือ ตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Compensatory decision คือ เปนกระบวนการ 
การตัดสินใจทีมี่การชดเชย โดยผูบริโภคจะพิจารณาถึงภาพรวมของตราสินคาเปนสําคัญ  
โดยคุณลักษณะท่ีดอยบางประการของสินคา สามารถชดเชยไดจากคุณลักษณะเดนของสินคา 
เนื่องจากผูบริโภคจะพิจารณาภาพรวมจากคุณลักษณะท้ังหมดท่ีจะไดรับจากตราสินคาและ 
คอยพิจารณาเลือกตราสินคาท่ีมีลักษณะของสินคาโดยภาพรวมท่ีดีท่ีสุด  
  ขณะท่ีการตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Noncompensatory decision นั้นเปน
กระบวนการตดัสินใจท่ีไมมีการชดเชย กลาวคือ ผูบริโภคจะใหความสําคัญกับคุณลักษณะของ
สินคาเปนอันดับแรก ถาตราสินคาใดไมมีคุณลักษณะอยางท่ีผูบริโภคตองการ ผูบริโภคจะตัดตรา
สินคานั้นๆ ออกจากทางเลือกทันที โดยการตัดสินใจประเมินทางเลือกแบบ Noncompensatory 
decision สามารถแบงออกเปน 2 ลักษณะ คือแบบ Conjunctive processing โดยผูบริโภคจะต้ัง 
ระดับตํ่าสุดในการยอมรับแตละคุณลักษณะสินคาของตราสินคาไว หลังจากนัน้จะพิจารณาตัดตรา
สินคาท่ีมีระดบัคุณลักษณะท่ีตนเองตองการไว หลังจากนั้นจะพิจารณาตัดตราสินคาท่ีมีระดับของ
คุณลักษณะสินคาอยูตํ่าวาเกณฑท่ีไดต้ังไวไปทีละลักษณะ จนเหลือเพียงตราสินคาเดียว แบบท่ีสอง
คือ Lexicographic processing โดยผูบริโภคจะจัดลําดับความสําคัญของคุณลักษณะสินคาท่ีตองการ
เองตองการไวกอน หลังจากนั้นจึงพจิารณาไปทีละตราสินคา ซ่ึงผูบริโภคจะเลือกตราสินคา 
ท่ีมีลักษณะของสินคาเปนไปตามลําดับท่ีตนเองใหความสําคัญไว (Assael & Statt, 1997  
อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) 
  2.4  ข้ันกระบวนการซ้ือ (Purchase processes)  
  กระบวนการตดัสินใจซ้ือ เปนกระบวนการท่ีเกี่ยวของกบัประเด็นตาง ๆ เหลานี้คือ  
1.  จะซ้ือสินคานั้นหรือไม (Whether to buy?) 2.  ซ้ือสินคาเม่ือไร (When to buy?) 3.  ซ้ือสินคา
อะไร (What to buy?) 4.  ซ้ือสินคาท่ีไหน (Where to buy?) 5.  ชําระคาสินคาไดอยางไร (How to 
pay?) (Engel et al., 1995) ซ่ึงจะเห็นไดวา ข้ันตอนของกระบวนการซ้ือนั้น เปนกระบวนการท่ี
เกิดข้ึนหลังจากท่ีผูบริโภคไดประเมินทางเลือกแลว ซ่ึงผลลัพธท่ีเกิดข้ึนจากการประเมินทางเลือก 
จะเรียกวาเปนการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Intention to buy) (Assael, 1998) โดยการตัดสินใจซ้ือ
ท่ีเกิดข้ึนอาจทําใหผูบริโภคตดัสินใจซ้ือสินคาหรือไมก็ได การที่ผูบริโภคไมตัดสินใจซื้อสินคา 
อาจเกิดข้ึนไดจากหลายสาเหตุ เชน ผูบริโภคไมตองการเสียเวลาในการตัดสินใจซ้ือนั้น ๆ ผูบริโภค
ตองการขอมูลจากสินคาเพิ่มเติม ผูบริโภคเกรงวาการตัดสินใจจะผิดพลาด หรือในอนาคตอาจมี
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สินคาท่ีดีกวาผลิตออกมา เปนตน สําหรับกรณีท่ีผูบริโภคประเมินทางเลือก และตัดสินใจซ้ือสินคา 
ผูบริโภคจะมีการพิจารณาทางเลือกท่ีเกี่ยวกับรานคาเขามาอยูในข้ันตอนของกระบวนการซ้ือ
เพิ่มเติม โดยปจจัยท่ีสามารถสงผลตอการเลือกรานคาของผูบริโภคนั้น ไดแก ปจจยัดานสถานท่ีต้ัง 
(Location) ปจจัยดานการตกแตงสถานท่ี (Layout) ปจจัยดานตัวสินคา (Merchandising) และปจจัย
ดานบริการ (Service) (Statt, 1997 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544) 
  2.5  ข้ันการประเมินผลหลังจากซ้ือ (Post purchase processes) 
  การประเมินผลหลังจากซ้ือ เปนข้ันตอนท่ีเปนผลลัพธของการตัดสินใจของผูบริโภค 
โดยผูบริโภคอาจไดรับความพึงพอใจ (Satisfaction) หรือความไมพึงพอใจหลังจากซ้ือสินคา 
(Dissatisfaction) ซ่ึงถาผูบริโภคไดรับความพึงพอใจหลังจากการซ้ือสินคาผูบริโภคจะมีทัศนคติใน
เชิงบวกตอตราสินคา และจะตัดสินใจซ้ือตราสินคานั้นอีกในคร้ังตอไป แตถาผูบริโภคไมไดรับ
ความพึงพอใจหลังจากการซ้ือ ผูบริโภคจะเกิดทัศนคตใินเชิงลบตอตราสินคา และจะไมพิจารณาซ้ือ
ตราสินคานั้นอีกในการตัดสินใจซ้ือคร้ังตอไป 
  Kotler (2000)ไดยกตัวอยาง ความสัมพันธระหวางความพึงพอใจท่ีไดรับจากตรา
สินคาและความต้ังในซ้ือในคร้ังตอไปจากขอมูลการเลือกรถยนตของผูบริโภค ซ่ึงในงานวิจยัได
แสดงใหเห็นวา ความพึงพอใจท่ีผูบริโภคมีตอตรารถยนตลาสุดท่ีตนเองซ้ือนั้น มีความสัมพันธ
คอนขางสูงกับการตัดสินใจซ้ือสินคาเดิมอีกในคร้ังตอไป ซ่ึงจะเหน็ไดจาก ถาผูบริโภคไดรับความ
พึงพอใจจากการซ้ือรถยนต Toyota ถึง ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ Toyota ในคร้ังตอไปอีกถึง 75%  
เชนเดยีวกับความพึงพอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือรถยนต Chevrolet ท่ีคิดเปน 35% การ
ตัดสินใจซ้ือ Chevrolet ในคร้ังตอไปของผูบริโภคก็คิดเปน 35% ซ่ึงเทากับสัดสวนของความพึง
พอใจท่ีผูบริโภคไดรับจากการซ้ือในคร้ังแรก 
  การที่ผูบริโภคไมไดรับความพึงพอใจหลังจากการซ้ือสินคา และทําใหเกดิทัศนคติใน
เชิงลบตอตราสินคานั้น อาจนําไปสูความรูสึกขัดแยงภายในใจผูบริโภคได (Dissonance) โดย
ความรูสึกขัดแยงดังกลาว เปนผลมาจากผูบริโภคเกิดความสงสัยตอการตัดสินใจซ้ือของตนเอง  
และผูบริโภคพยายามท่ีจะลดขอสงสัยนั้น ๆ ลง โดยอาจแสดงออก ดวยการเพกิเฉยตอขอสงสัยท่ี
เกิดข้ึน เลือกตีความเฉพาะบางขอมูล ลดระดับของความคาดหวังท่ีจะไดรับจากตัวสินคาลง พยายาม
แสวงหาขอมูลในเชิงบวกของตราสินคา หรือแมแตพยายามท่ีจะทําใหตนเองเช่ือวา การตัดสินใจ
นั้นๆ เปนการตัดสินใจท่ีถูกตอง (Assael, 1998) แตอยางไรก็ตาม กระบวนการตดัสินใจซ้ือของ
ผูบริโภคก็อาจไมเปนไปตามลําดับขางตน เนื่องจากการตดัสินใจซ้ือของผูบริโภคในแตละคร้ัง 
นอกเหนือจากจะมีปจจัยตาง ๆ ท่ีไดกลาวไวในขางตนแลว ระดับความเกี่ยวพันของผูบริโภคท่ีมีตอ
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ตัวสินคา ก็เปนส่ิงหนึ่งท่ีทําใหผูบริโภคมีการประเมินทางเลือกเพ่ือตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีแตกตางกัน
ไป 
 3.  ประเภทการตัดสินใจซ้ือ  
 ในการพจิารณาถึงประเภทของการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคนั้น Hawkins et al. (2001) 
ไดแบงการตัดสินใจซ้ือออกเปน 3 ประเภทตามระดับของเก่ียวพันท่ีผูบริโภคมีตอสินคา คือ การ
ตัดสินใจในระดับธรรมดา (Nominal decision making) การตัดสินใจแบบจํากัด (Limited decision 
making) การตดัสินใจแบบซับซอ (Extended decision making) ซ่ึงการตัดสินท้ังสามแบบ  
เปนการตัดสินใจท่ีมีความเก่ียวของกับระดับความเกีย่วพนัในการซ้ือ (Purchase involvement) 
กลาวคือ ในการตัดสินใจซ้ือแตละคร้ัง ผูบริโภคจะถูกกระตุนใหมีความใสใจ สนใจ ตอ
กระบวนการซ้ือท่ีแตกตางกนั (Mitchell, 1979; Otker & Keitz, 1990, Hawkins et al., 2001  
อางถึงใน พรทิพย เลือดจนี, 2544) ซ่ึงกระบวนกาการตัดสินใจซ้ือของผูลริโภค จะเปล่ียนแปลงไป
ตามระดับของความเก่ียวพันในการซ้ือท่ีเพิม่ข้ึน 
  3.1  การตัดสินใจในระดับธรรมดา (Nominal decision making) 
  จากรูปจะเหน็ไดวา การตดัสินใจในระดับธรรมดา ซ่ึงเปนการตัดสินใจทีผู่บริโภค 
มีระดับความเกี่ยวพันกับสินคาคอนขางตํ่า ผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือจนเปนนิสัย (Habitual decision-
making) กลาวคือ เม่ือผูบริโภคตระหนักถึงปญหาแลว ผูบริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอมูลจาก
แหลงขอมูลในหนวยความจําระยะยาวของตนเอง (Long-term memory) ซ่ึงโดยปกติผูบริโภค 
จะเก็บขอมูลตราสินคาท่ีผูบริโภคชื่นชอบไวในหนวยความจํา หลังจากนั้นผูบริโภคจะตัดสินใจซ้ือ
สินคาทันที โดยไมตองประเมินทางเลือก แตท้ังนี้ผูบริโภคอาจประเมินทางเลือกตราสินคาใหม  
ถาตราสินคาท่ีตัดสินใจซ้ือนัน้ สรางความไมพึงพอใจใหกับผูบริโภค ดงันั้นรูปแบบการตัดสินใจ 
ในระดบัธรรมดา จึงมักเกิดข้ึนในสถานการณท่ีผูบริโภคมีระดับความเกีย่วกันกับการซ้ือนั้น ๆ 
คอนขางตํ่า 
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ภาพท่ี 6  แบบจําลองกระบวนการตัดสินใจซ้ือ (Consumer decision making process, 2010)  
   
 การตัดสินใจในระดับธรรมดา (Norminal decision making) สามารถแบงกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือออกเปน 2 ลักษณะคือ การตดัสินใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 
loyalty decisions) และการตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดจากการซ้ือซํ้าจนเปนนิสัย (Repeat purchase decision) 
(Hawkins et al., 2001 อางถึงใน พรทิพย เลือดจีน, 2544) โดยการตัดสินใจในระดับธรรมดา 
ท้ังสองแบบ มีความแตกตางกัน กลาวคือ การตัดสินใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภกัดีตอตราสินคานั้น  
เปนผลมาจากความพึงพอใจที่ผูบริโภคไดรับจากการบริโภคสินคาในอดีต ซ่ึงความพึงพอใจ
ดังกลาว จะส่ังสมอยูในความนึกคิดของผูบริโภค จนกลายเปนความผูกพัน (Commitment)  
ท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา และจะเลือกตราสินคานั้น ๆ อีกในการตัดสินใจซ้ือคร้ังตอไป ขณะท่ี 
การตัดสินใจทีเ่กิดจากการซ้ือซํ้าจนเปนนสัิย จะเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีไมไดเกิดจากความซ่ือสัตย 
ตอตราสินคา แตเปนการตัดสินใจซ้ือซํ้า ท่ีเรียกกนัวาเปนความภกัดีแบบจอมปลอม (Spurious 
loyalty) เนื่องจากผูบริโภคไดประเมินตราสินคา แลวพบวา ตราสินคาเดิมยังสามารถสราง 
ความพึงพอใจไดตามความตองการข้ันตํ่าท่ีผูบริโภคตั้งไว หรืออาจเปนเพราะวาผูบริโภคอาจตอง
เสียเวลา และเกิดความไมคุมคาสําหรับการเสาะแสวงหาขอมูลเพื่อเลือกตราสินคาใหม (Assael, 
1998; Hawkins et al., 2001)  
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  3.2  การตัดสินใจแบบจํากดั (Limited decision making) 
  การตัดสินใจแบบจํากัด มักเปนการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับ
การซ้ือคอนขางตํ่า เชนเดยีวกับการตัดสินใจซ้ือแบบธรรมดา (Hoyer, 1984, Hawkins et al., 2001) 
แตผูบริโภคอาจเปล่ียนการตัดสินใจแบบธรรมดา เปนการตัดสินใจแบบจํากัดได เม่ือมีการแนะนํา
สินคาใหมออกสูตลาด มีการเปล่ียนแปลงบางอยางในตราสินคาท่ีจําหนายอยูเดิมในตลาด  
หรือผูบริโภคมีความตองการท่ีหลากหลายข้ึน 
  จากภาพท่ี 6 ไดแสดงใหเหน็วา ในการตัดสินใจแบบจํากดั (Limited decision 
making)นั้น หลังจากท่ีผูบริโภคไดตระหนกัถึงปญหาแลว ผูบริโภคจะเร่ิมแสวงหาขอมูลท้ังจาก
ภายใน และภายนอก แตการแสวงหาขอมูลจากภายนอกจะเปนแสวงหาอยางจํากดั รวมท้ังจะมีการ
ประเมินผลทางเลือกกอนตัดสินใจซ้ือดวยการพิจารณาคุณลักษณะของสินคาประกอบการตัดสินใจ
เพียงเล็กนอยเทานั้น และมีการประเมินผลหลังการซ้ืออยางจํากัดเชนกนั ดังนั้นการตัดสินใจแบบ
จํากัด จงึเปนการตัดสินใจท่ีมีความเกีย่วของกับกระบวนการสรางความรูความเขาใจ (Cognitive 
process) แตกระบวนการเรียนรูดังกลาว มีลักษณะเปนแบบไมต่ืนตัว (Passive learning) คือ 
ผูบริโภคจะรอคอยขาวสาร มากกวาจะเปนการเรียนรูแบบกระตือรือรนท่ีจะหาขาวสารดวยตนเอง 
(Active learning)โดยผูบริโภคจะมีการแสวงหาขอมูล และประเมินทางเลือกตราสินคาคอยขางนอย
มาก (Assael, 1998) อยางไรก็ตาม สาเหตุสําคัญท่ีทําใหเกิดรูปแบบของการตัดสินใจแบบจํากดันั้น 
คือ ความตองการแสวงหาความหลากหลายของผูบริโภค (Variety seeking) กลาวคือ ผูบริโภคอาจ
รูสึกเบ่ือหนายตราสินคาเดิมท่ีใชอยู จึงทําใหตองการเสาะแสวงหาสินคาใหม ๆ มาเปนทางเลือก
ทดแทน ซ่ึงผลก็คือ การเปล่ียนแปลงการตดัสินใจดังกลาว ไมไดเปนผลมาจากความไมพึงพอใจ 
ตอตราสินคา แตเปนผลมาจากความเบ่ือหนาย และตองการความแปลกใหมนั่นเอง 
  3.3  การตัดสินใจแบบซับซอน (Extended decision making) 
  การตัดสินใจแบบซับซอนนั้น เปนกระบวนการท่ีเกีย่วของกับการเรียนรู (Congnitive 
learning) กลาวคือผูบริโภคจะมีกระบวนการตัดสินใจครบทุกข้ันตอนต้ังแตการเรียนรู การประเมิน
ทางเลือก จนเกิดพฤติกรรม (Assael, 1998) ซ่ึงจากภาพท่ี 5 คอลัมนท่ี 3 ไดแสดงใหเหน็วา ผูบริโภค
จะพิจารณาคุณลักษณะของตราสินคาอยางละเอียด แสวงหาขอมูลจากแหลงขอมูลท้ังภายในและ
ภายนอก มีการประเมินทางเลือกจากหลายคุณลักษณะของตราสินคา และจากหลายตราสินคา 
กอนท่ีจะตัดสินใจซ้ือสินคา รวมท้ังจะมีการประเมินผลหลังการซ้ือสินคาอยางซับซอนอีกดวย 
  การตัดสินใจแบบซับซอน เปนการตัดสินใจซ้ือท่ีผูบริโภคมีระดับความเกี่ยวพันกับ
สินคาสูง กลาวคือ ผูบริโภคจะมีการตดัสินใจแบบซับซอนเม่ือผลิตภัณฑมีราคาสูง เม่ือผูบริโภค
ประเมินวาอาจไดรับความเส่ียงดานประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ ผลิตภัณฑมีความสลับซับซอน 
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และยุงยากตอการใชงาน และผลิตภัณฑมีความเกีย่วของกบัภาพลักษณของตัวผูบริโภค โดย
นอกจาก จะมีความเกีย่วพันกับลักษณะของสินคาแลว การตัดสินใจในลักษณะน้ี ผูบริโภคยัง
จําเปนตองมีเวลาและขอมูลในการประเมินทางเลือกตราสินคาสําหรับการตัดสินใจทีเ่พียงพออีก
ดวย (Assael, 1998) 
 
แนวคิดเกี่ยวกับความผูกพันตอตราสินคา (Brand Engagement) 
 ความผูกพันตอตราสินคาในบทความทางวชิาการดานการตลาดท่ีพูดถึงการส่ือสารโดย
ส่ือออนไลน ความผูกพันตอตราสินคา คือ ระดับความสัมพันธระหวางลูกคากับองคกรหรือบริการ
ในทางกายภาพ การรับรู และดานอารมณ (Patterson et al., 2006) ในทางกลับกัน Vivek (2006) ได
ใหนยิามวา ความผูกพันตอตราสินคา คือ ความแนนแฟนของลูกคาท่ีมีตอการเขารวม หรือ สัมพันธ
กับกิจกรรมท่ีทางองคกรนั้นมีเสนอตอลูกคา ในขณะท่ี Hollebeek (2011) มองความผูกพันตอ 
ตราสินคานั้นคือระดับแรงจงูใจ ความสัมพันธตอตราสินคา และ ปริบทท่ีอยูในใจ โดยเกดิจาก
ความสัมพันธกับตราสินคาในดานการรับรู อารมณและพฤติกรรม 
 ผูบริโภคมีสวนเกี่ยวพนักับตราสินคาในดานตาง ๆ และในทางวิชาการมีคํานิยามท่ี 
แสดงถึงความสัมพันธเหลานี้ เชน brand resonance, brand love, brand commitment, brand loyalty, 
และ brand involvement (Consumer Brand Relation Colloquium, 2011) Keller (2001) กลาววา
ความผูกพันตอตราสินคาเปนสวนประกอบสําคัญในแนวคิดของการวดัคุณคาตราสินคาในสายตา
ของผูบริโภค (Customer based brand equity) ในการสรางคุณคาตามแนวคิดคือการสรางคุณคา 
ตราสินคาโดยการเช่ือมโยงติดตอกับการใชชีวิตของลูกคา โดยมีเปาหมายสุดทายอยูท่ีความแนน
แฟนในดานความสัมพันธระหวางตราสินคากับลูกคา ซ่ึงความผูกพันตอตราสินคาจะสงผลให 
ลูกคาเกิดความกระตือรือรนท่ีจะพูดถึงตราสินคา เรียนรูเกี่ยวกับตราสินคา และแสดงการใชสินคา 
(Goldsmith, 2011) ในบทความท่ีเกี่ยวของกับการจัดการดานตราสินคาไดเสนอและแนะนํา 
การสนับสนุนใหลูกคาเกดิความผูกพันกับตราสินคาหนึง่โดยเฉพาะ (Sullivan, 2009) การที่มี 
ความผูกพันกบัตราสินคาหนึ่งนั้นอาจทําใหเกิดแนวโนมท่ีจะเกิดความผูกพันตอตราสินคาอ่ืน
เชนกัน (Sprott et al., 2009)  
 ประเภทของความผูกพัน  
 ประเภทของความผูกพันมี 2 ประเภทท่ีไดรับการยอมรับคือ ความผูกพนัดานอารมณและ
ความผูกพันดานพฤติกรรม 
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 1.  ความผูกพนัดานอารมณ (Emotional engagement)  
 เม่ือผูบริโภคมีการติดตอภายใตการไตรตรองและไรการไตรตรองท่ีเกดิจากส่ิงกระตุน
ทางการตลาด สวนมากคือการโฆษณา ลูกคาจะมีความผูกพันทางดานอารมณกับตราสินคานั้น  
โดยสมาคมการวิจัยทางการตลาด (ARF) นั้นไดใหความหมายนยิามเกี่ยวกับความผูกพันไววาเปน 
การมองใหเหน็ถึงไอเดียของตราสินคานั้นจากเนื้อหาท่ีอยูรอบตัวลูกคา และยังไดใหคํานิยามของ
ความผูกพันวาเปน การรวมกนัของความคิดท่ีจะขยายความผูกพันท่ีมีตอตราสินคา ความผูกพัน 
ตอแนวคิด หรือ ความคิดสรางสรรคตอส่ือหรือเนื้อหา เม่ือลูกคาเปดรับแลว จะสงผลใหเกิด
ความสัมพันธท่ีลึกซ้ึงตอความหมายของตราสินคา  
 เคร่ืองมือในการวิจัยท่ีใชวดัความผูกพันดานอารมณนั้นมีมาเปนเวลา 50 ปแลวซ่ึง
สามารถใชไดอยางพอประมาณ การศึกษาเกี่ยวกับการระลึกและการจดจํา การสํารวจความพึงพอใจ
ของผูบริโภค และการศึกษาที่คลายคลึงอ่ืน ๆ นั้นชวยใหนักการตลาดตัดสินใจไดเกีย่วกับความรู
ของลูกคาท่ีมีตอผลิตภัณฑ บริการ หรือตราสินคา และมากกวานั้นคือการวัดความผูกพันดาน
อารมณ กลาวคือการวัดความผูกพันดานอารมณนั้นถึงแมจะผานมากวา 50 ปก็ยังคงใชการวัดท่ี
ไมไดตางจากในอดีตนัก ในการวัดความผูกพันมีการวัดในอินเตอรเน็ตแตเปนเพียงการวัด 
ความพึงพอใจของผูบริโภคเทานั้น ยงัไมสามารถท่ีจะวัดไดวามีสวนเช่ือมโยงหรือสัมพันธ 
กับผูบริโภคมากนอยเพียงใด 
 2.  ความผูกพนัดานพฤติกรรม (Behavioral Engagement)  
 ความผูกพันนัน้ควรจะมีการประเมินพฤตกิรรมของลูกคาวามีความเช่ือมโยงดาน
พฤติกรรมมากเพียงใด ไมใชเพียงดานอารมณเทานั้น องคกรท่ีเล็งเหน็ความสัมพันธท่ีลึกข้ึนอีกข้ัน
นั้นตระหนักวามีปจจัยอ่ืนท่ีตองวัดเพื่อใหทราบถึงความผูกพัน (Haven, 2007) ความผูกพันดาน
พฤติกรรมไมใชเพียงการซ้ือสินคาเทานั้น แตรวมไปถึงทุกความสัมพนัธท่ีมีสวนรวมกับผูบริโภคท่ี
มีตอตราสินคา จํานวนของกจิกรรมส่ังซ้ือลวงหนา และ หลังการซ้ือสามารถนําไปคาดการการซ้ือ
และการซ้ือซํ้าได และการวดัจากการเขาชมเว็บไซต การดาวนโหลด การติดตอเขามาหาลูกคา
สัมพันธ เสียงตอบรับตอผลิตภัณฑ หรือการแสดงความคิดเห็นบนอินเตอรเน็ต กลยทุธการตลาด
แบบสรางความผูกพัน เปนการตลาดท่ีมุงเนนใหเกดิการมีสวนรวมทางตรงกับลูกคาโดยการเชิญ 
และ สนับสนนุใหเขารวมในการพัฒนาตราสินคา แทนที่จะคอยใหลูกคารับสารจากตราสินคา ใน
การสรางความผูกพันตอตราสินคานั้นตองทราบวา ลูกคาอยูท่ีไหน และมีการโตตอบในการตลาด
นั้นแคไหน โดยความผูกพนันั้นตองสรางและวดัจาก 4I คือ Involvement, Interaction, Intimacy, 
และ Influence  
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 3  การวัดความผูกพันตอตราสินคา  
 Sprott and other (2009) ไดนาํเอาคําถามในการวัดความผูกพันตอตราสินคามาสังเคราะห 
จากการนําแบบสอบถาม ความชอบ 7 ระดบั จากกลุมตัวอยาง 430 คน โดยมีจุดประสงคเพื่อลด
หัวขอท่ีใชในมาตรวัดนี้ และไดคําถามท้ังส้ิน 8 หัวขอเปนผลสรุปของการพัฒนามาตรวัดความ
ผูกพันตอตราสินคา 
 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  องคประกอบความผูกพัน 4 อยางของฟอเลสเตอร 
 

   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  ขอคําถามวัดความผูกพันดั้งเดิม 32 คําถาม 
 

ขอคําถามวัดความผูกพัน คําแปล 
1.  My Favorite brands feel like a part of me. ฉันรูสึกวาตราสินคาท่ีฉันช่ือชอบเปนสวน

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

ตราสินคาไมสงผลสําคัญวาฉันเปนอยางไร 

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

ตราสินคาท่ีฉันชอบท่ีสุดสะทอนความเปนฉัน
ไดเล็กนอย 

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

ตราสินคาท่ีฉันชอบมากท่ีสุดคือสวนหนึ่งท่ีฉัน
มองตนเอง 

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

ฉันยึดติดเปนพิเศษกับตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบ 

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

ถาเพื่อนฉันวจิารณตราสินคาท่ีฉันชอบ ฉัน
รูสึกไมพอใจ 

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

ฉันพิจารณาใหตราสินคาท่ีช่ืนชอบมาเปนสวน
หนึ่งของตัวฉัน 

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

ตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบบงช้ีความเปนตัวฉัน 
ไดบางอยาง 

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

ตราสินคาของฉันมีสวนท่ีเช่ือมโยงกัน 
กับบุคลิกสวนตัวของฉัน 

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

บางคร้ังฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคา
ฉันนั้นเปนสวนหน่ึงของความสําเร็จของฉัน 

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

บางคร้ังฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคา
ฉันนั้นเปนสวนหน่ึงของความสําเร็จของฉัน 

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

ฉันรูสึกไมพอใจเม่ือมีใครมาตําหนิเกี่ยวกับตรา
สินคาฉัน 

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

ตราสินคาท่ีสําคัญนิยามความเปนตัวฉันได
สวนหนึ่ง 
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ตารางท่ี 2  (ตอ) 
 

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

ฉันรูสึกวามีความเชื่อมโยงกับตราสินคาท่ีฉัน
ชอบมากท่ีสุด 

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

ตราสินคาท่ีสําคัญตอฉันบงบอกความเปนตัว
ฉันได 

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

ตราสินคามีความเช่ือมโยงกบัการมองตัวของ
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. 

เม่ือตราสินคานั้นไมสามารถเขาถึงได ฉันจะ
รูสึกเหมือนขาดส่ิงท่ีบงบอกความเปนตัวของ
ฉันไป 

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

เม่ือไมมีตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบฉันรูสึกไมเปน
ตัวของตัวเอง 

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

เม่ือเพื่อนวจิารณตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบฉันมัก
รูสึกไมด ี

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

ฉันแทบจะไมรูสึกเช่ือมโยงกับตราสินคาใดเลย

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

ตราสินคาท่ีฉันช่ืนชอบไมไดบอกวาฉันมอง
ตัวเองอยางไร 

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

ฉันรูสึกภูมิใจเมื่อตราสินคาท่ีฉันชอบ 
ประสบความสําเร็จ 

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

ตราสินคาของฉันบอกไดวาฉันเปนใคร 

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

ตราสินคาไมไดบงบอกวาฉันเปนใคร 

24.  Many brands really reflect who I am. หลายตราสินคาสะทอนวาฉันเปนใคร 
25.  I do not feel that my favorite brands are 
part of me. 

ฉันไมรูสึกวาตราสินคาท่ีสําคัญกับฉันนั้นเปน
สวนหนึ่งของฉัน 
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ตารางท่ี 2  (ตอ) 
 

ขอคําถามวัดความผูกพัน คําแปล 
26.  No brands reflect who I am. ไมมีตราสินคาไหนบอกไดวาฉันเปนใคร 
27. Very little of me is defined by important 
brands in my life. 

สวนนอยของฉันเทานั้นท่ีตราสินคาบงบอกได
วาเปนอยางไร 

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

ตราสินคาสวนใหญบอกไมไดวาฉันมองตัวเอง
อยางไร 

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

เม่ือมีคนวิจารณตราสินคาท่ีสําคัญตอฉันแลว
จะรูสึกโดนคุกคาม 

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

เม่ือตราสินคานั้นสําคัญตอฉันแลว ตราสินคา
นั้นบอกไดวาฉันเปนใคร 

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

คุณสามารถเรียนรูความเปนตัวฉันไดจาก 
ตราสินคาท่ีสําคัญตอฉัน 

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

ฉันไมชอบตราสินคาท่ีบอกไมไดวาฉัน 
เปนใคร 

 
ตารางท่ี 3  ขอคําถามวัดความผูกพันหลังคัดโดยแบบสอบถามทางจิตวทิยา  
 

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

ฉันรูสึกผูกพันกับตราสินคาท่ีชอบ 

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

ฉันใหตราสินคาท่ีชอบเปนสวนของฉัน 

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

ฉันรูสึกถึงความเช่ือมโยงระหวางตราสินคา
ของฉันและตัวฉัน 

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

ฉันอธิบายสวนหน่ึงของฉันไดดวยตราสินคาท่ี
สําคัญตอฉัน 
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ตารางท่ี 3  (ตอ) 
 

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

ฉันรูสึกเหมือนมีความสัมพนัธสวนตัวกับตรา
สินคาทีฉันช่ืนชอบท่ีสุด 

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

ฉันบงบอกความเปนตัวเองไดดวยตราสินคา
ของฉัน 

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

มีจุดเช่ือมโยงระหวางตราสินคาท่ีฉันชอบและ
มุมมองท่ีฉันมองตัวเอง 

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

ตราสินคาท่ีสําคัญตอฉันสามารถบงบอกไดวา
ฉันเปนใคร 

 
ขอมูลพ้ืนฐานบริษัทอาดิดาส  
 อาดิดาสกอต้ังโดย อาดี ดาสเลอรเปนชาวเยอรมันในป ค.ศ. 1949 โดยเร่ิมตนจาก 
การผลิตรองเทาฟุตบอลซ่ึงถูกใชในฟุตบอลโลกป ค.ศ. 1954 ท่ีประเทศสวิตเซอรแลนดและทําให
รองเทาของอาดิดาสเปนท่ีรูจกัอยางมาก หลังจากนั้นบริษัทเจริญกาวหนาอยางรวดเร็ว อาดี ดาส
เลอรไดใชนักกีฬาท่ีไมใชนกักีฬาฟุตบอลในการนําเสนอความพิเศษของสินคาและยงัเปนเจาแรก 
ท่ีใชกีฬาในการโปรโมทอีกดวย อาดิดาสใชการโฆษณาประชาสัมพันธอยางมากกับสินคาท่ีผลิต
ออกมาเพ่ือใชสําหรับการแขงขันกีฬา โดยเฉพาะรองเทาท่ีจะมีความนําสมัยกวาคูแขงรายอ่ืนใน
ตลาดอยูเสมอ ทําใหอาดดิาสกลายเปนตราสินคาระดับโลกท่ีกีฬารายการใหญเลือกใช  
 ค.ศ. 1963 อาดิดาสเร่ิมผลิตเส้ือผาและชุดแขงขันกีฬา และถูกนํามาใชในการแขงขัน
ฟุตบอลโลกค.ศ. 1970 อาดี ดาสเลอรผูกอต้ังบริษัทอาดดิัส เสียชีวิตในป ค.ศ. 1978 โดย 
อาดิ ดาสเลอรไดออกแบบอุปกรณกฬีากวา 700 รายการ และโรงงานอุตสาหกรรมขนาดใหญ 
ท่ัวโลก และไอเดียของอาดี ดาสเลอรนั้นยงัคงอยูกับบริษัทอาดิดาสตอไป 
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ตารางท่ี 4  ตาราง Time Line ของบริษัทอาดิดาส ค.ศ. 1949 ถึง ปจจุบัน 
 

ค.ศ. เหตุการณ 
1949 18 สิงหาคม ค.ศ. 1949 อาดิดัสไดถูกกอต้ังข้ึนโดย อาดี ดาสเลอรและลูกจางจํานวน 

47 คน 
1954 รองเทามีปุมซ่ึงเปนผลงานของบริษัทอาดดิาสชวยใหประเทศเยอรมันเอาชนะ 

ทีมฮังการีไดในฟุตบอลโลกป ค.ศ. 1954 
1968 อาดี ดาสเลอรเขาไปถามความตองการของนักกฬีา เพื่อมาพัฒนาใหสินคานั้นดี

ยิ่งข้ึนเสมอ ทําใหอาดดิาสเปนสินคาท่ีไดรับความไววางใจจากนักกีฬา 
1972 มหกรรมกฬีาโอลิมปคในป ค.ศ. 1972 จัดข้ึนท่ีประเทศเยอรมัน และเปนจังหวะ

พอดีกับทางอาดิดาสไดเปดตัวเคร่ืองหมายตราสินคาใหม 
1978 อาดิดาสไดรับการตอบรับเปนอยางดจีากนกักีฬาในหลายชนิดกฬีาซ่ึงเช่ือใจ 

ในสินคาของอาดิดาส ทําใหจากบริษัทเล็กๆในเมืองเล็กๆกลายเปนตราสินคาระดับ
โลกท่ีไดรับความไววางใจจากนักกีฬา แตก็เปนปท่ีอาดี ดาสเลอร ผูกอต้ังได 
จากโลกนี้ไปดวยวัย 77 ป 

1984 อาดิดาสเร่ิมนาํคอมพิวเตอรเขามาใชกับการเก็บสถิติประสิทธิภาพของนักกฬีา  
ซ่ึงในยุคนัน้ไมมีใครคิดเร่ืองการนาํคอมพวิเตอรมาใชกบั “รองเทา” เวนแตอาดิดาส 

1993 โรเบิรต ลุยส ไดรฟส เขามาเปนผูบริหารคนใหม ไดชวยอาดิดาสที่เกือบจะ
ลมละลายใหกลับมาอีกคร้ัง ในตลาด 

2001 เฮอเบิรธ ไฮนเนอร เขามาเปนผูบริหารคนใหม และบริษทัไดเนนไปท่ีการพัฒนา 
ท่ีมากข้ึน 

 แคมเปญหน่ึงท่ีโดงดังของอาดิดาส “Impossible is nothing” เปนสโลแกนท่ี 
คุนหูอยางมาก ท่ีนํานักกฬีาช่ือดังมากมายมารวมในแคมเปญนี้ 
การวิ่งจะเปล่ียนไปดวยผลิตภัณฑของอาดดิาสที่สนับสนุนการวิ่งออกกาํลังกาย 
ในปจจุบันการนําเอาเทคโนโลยีเขามาเก็บสถิตินักกีฬาเพื่อการพัฒนาที่นําสมัย  
และการใชส่ือสารการตลาดท่ีเปนออนไลนเพื่อเจาะกลุมวัยรุนคือส่ิงท่ีอาดิดาส 
ใหความสําคัญ 
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 อาดิดาสเขามาจดทะเบียนในประเทศไทยตัง้แตป พ.ศ. 2547 ปจจุบันยังคงดําเนินธุรกจิ
ในประเทศไทยอยู หลังจากท่ีอาดิดาสไดเปล่ียนผูจัดการประจําประเทศไทยเปนนาย วีเจย เซาฮาน
ในป พ.ศ. 2552 ไดเร่ิมแผนการขยายธุรกิจโดยการขยายช็อปแฟรนไชส 10-15 สาขาตอป (ไทย 
แฟรนไชสเซ็นเตอร, 2554) ซ่ึงอาดิดาสไดดําเนินธุรกจิตอเนื่องและไดเปนผูสนับสนุนรายการ 
ตาง ๆ รวมถึงทีมสโมสรฟุตบอลในไทยลีกของประเทสไทยดวย ในปจจุบันอาดดิาสมีช็อปท่ี 
เปนเฟรนไชส และช็อปท่ีทางบริษัทลงทุนเอง และ เอาเลทรวมกันแลวประมาณ 60 สาขา  
ท่ัวประเทศไทยโดยสวนใหญอยูในกรุงเทพ และ ปริมณฑล ทําในป พ.ศ. 2556 ทางอาดิดาสและ
คูแขงหลักคือไนกี้นัน้ครองสวนแบงทางตลาดรวมกันในประเทศไทยถึง 60%ซ่ึงในประเทศไทย
นอกจากสินคารองเทากีฬาซ่ึงเนนไปทางรองเทาฟุตบอลแลวอาดิดาสยงัมีสินคาท่ีเปนรองเทา 
สตรีทแวรอีกดวย 
 
งานวิจัยท่ีเกี่ยวของ 
 กอพงษ พลโยราช และวรุณ ตันตระบัณฑติย (2550) ศึกษาเปรียบเทียบ 
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาธนาคารไทยพาณิชย และ ธนาคารกรุงศรีอยุธยา ของนกัศึกษา
มหาวิทยาลัยขอนแกน โดยใชแนวคิดของ Aaker (1997) ใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูล 
กับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษามหาวิทยาลัยขอนแกน จํานวน 269 คน ผลการวิจัยพบวา  
เม่ือพิจารณาแตละธนาคารในภาพรวม นักศึกษามีการรับรูลักษณะบุคลิกภาพเดนของท้ัง 2 ธนาคาร 
วาเปน ธนาคารท่ีมีความสามารถ (Competence) โกหรูมีระดับ (Sophistication) และนาต่ืนเตน 
(Excellent) จากการทดสอบสมมติฐานเพื่อเปรียบเทียบความแตกตางในระดับการรับรูลักษณะ 
บุคลิกภาพของธนาคารไทยพาณิชย และ กรุงศรีอยุธยาในแตละลักษณะท้ังหมด 42 ลักษณะ  
พบวา มีเพยีง 5 ลักษณะ ท่ีระดับการรับรูบุคลิกภาพท่ีมีตอธนาคาร ท้ัง 2 แหง ไมแตกตางกันคือ 
ซ่ือสัตย จริงใจ ออนไหวงาย เขมแข็งบึกบึนแบบผูชาย และดูลุย ๆ ลักษณะท่ีธนาคารกรุงศรีอยุธยา 
มีความชัดเจนกวาไทยพาณชิย คือ ติดดนิ รักครอบครัว ซ่ือตรงแบบลูกทุง และเปนแบบดั้งเดิม ซ่ึง
ท้ัง 4 ลักษณะนี้จัดอยูในหมวดบุคลิกภาพจริงใจ สําหรับลักษณะบุคลิกภาพอ่ืนๆ ธนาคารไทย
พาณิชยมีความเดนชัดกวาธนาคารกรุงศรีอยุธยา  
 วิไลรักษ อาทรมิตร (2553) ศึกษา ความสัมพันธระหวางความเก่ียวพนักับสินคาและ
ความผูกพันตอตรายี่หอของนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร วัตถุประสงคเพื่อศึกษาระดับ 
ความเกีย่วพันของสินคา ระดับความผูกพนัตอตรายี่หอและความสัมพันธระหวางความเกีย่วพันกบั
สินคาและความผูกพักตอตราสินคาของนิสิตนักศึกษาในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 370 คน  
โดยสินคาท่ีนาํมาใชในการวิจัยท้ังส้ิน 12 ชนิด ไดแก กางเกงยนีส สบู รองเทากีฬา วทิยุเทป 
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ซาวเบาท นมยเูอชที เคร่ืองคิดเลข โฟมลางหนา ยาแกปวดชนิดเม็ด กระดาษเช็ดหนา  
บะหม่ีกึ่งสําเร็จรูป น้ําอัดลม และหมากฝร่ัง ผลการวิจัยพบวา สินคาโดยสวนใหญมีระดับความ
เกี่ยวพันและระดับความผูกพันตอตรายีห่อแตกตางกนั และ ความเกี่ยวพันกับสินคาและความผูกพนั
ตอตรายี่หอมีความสัมพันธในทางบวก 
 Fung and Sidek (2008) ศึกษาอิทธิพลของความจงรักภักดีตอตราสินคาเส้ือผากีฬา  
ในการศึกษาคร้ังนี้ผูวิจัยตองการศึกษาปจจยัท่ีมีผลตอความจงรักภกัดีตอตราสินคา โดยใช
แบบสอบถามในการวัด และไดผลสรุปวา ปจจัยท่ีมีผลมากท่ีสุดคือปจจัยดานคุณภาพการบริการ 
รองมาคือ สไตล แตโดยรวมแลวทุกปจจยัมีคาสูง และไดกลาวสรุปวาการสรางความจงรักภกัด ี
ตอตราสินคานั้นมีความสําคัญในแตละปจจัยท่ีแตกตางกันไป และการรักษาใหลูกคามีความ
จงรักภกัดีตอตราสินคาตลอดไปทําไดยากดวยปจจัยภายนอกดานคูแขงทางการตลาด ความตองการ
ของผูบริโภคท่ีมีความหลากหลาย สําหรับปจจัยในการสรางความจงรักภักดีท่ีเหมาะสมท่ีสุดใน
ประเทศมาเลเซียคือ ช่ือตราสินคา คุณภาพตราสินคา ราคา การสงเสริมการขาย คุณภาพการบริการ 
และสภาพแวดลอมท่ัวไปของรานคา 
 Goldsmith (2011) ศึกษาเกี่ยวกับผลิตภัณฑ นอรธ เฟซ วาในมุมมองของผูบริโภค 
ท่ีมีความผูกพนัตอตราสินคานั้น จะมองลักษณะของตราสินคานอรธ เฟซ เปนอยางไรโดยใช 
การสํารวจนักศึกษามหาวิทยาลัย จํานวนท้ังส้ิน 132 ตัวอยาง โดยใชแบบสอบถามท่ีมีบุคลิกภาพ  
12 บุคลิกภาพ เพื่อวัดความสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคาพบวา มีความสัมพันธ  
11บุคลิกภาพท่ีสัมพันธกับความผูกพันตอตราสินคา จึงบอกไดวาการรับรูบุคลิกภาพใน 
แตละบุคลิกภาพสงผลตอความผูกพันตอตราสินคา ซ่ึงแตละตราสินคาจะมีลักษณะเฉพาะตางกนั 
ดังนั้น การสรางความแตกตางในตราสินคา จึงมีความจําเปนตอการสรางความผูกพันตอตราสินคา 
 Punyatoya (2011) ศึกษาเร่ือง ผลกระทบของบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีตอความสินคาท่ี 
มีระดับความเกี่ยวพันท่ีตางกัน ผลการวิจยัพบวา บุคลิกภาพตราสินคามีผลเชิงบวกท้ังความชอบ 
ตอสินคาและการตัดสินใจซ้ือ และบุคลิกภาพตราสินคามีผลท้ังสินคาท่ีมีความเกีย่วพนัตํ่า  
และสูงแตสินคาประเภทความเก่ียวพันสูงจะมีผลมากกวา 
 Nabil and Ishbak (2011) ศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีผลตอการตัดสินใจ 
ซ้ือมือถือ ผูวิจัยไดต้ังสมมติฐานไวคือ บุคลิกภาพตราสินคามีผลตอความเช่ือใจ (Trust) ใน 
ตราสินคาในทางบวก บุคลิกภาพตราสินคาสงผลดานบวกตอความภูมิใจตอตราสินคา ความเช่ือใจ
ตราสินคาสงผลดานบวกในความภูมิใจตอตราสินคา  ความเช่ือในตราสินคาสงผลตอความม่ันคง 
ในตราสินคา ความภูมิใจในตราสินคาสงผลดานบวกตอความม่ันคงในตราสินคา ระดับความ
เช่ือม่ันในตราสินคา สงผลตอการตัดสินใจซื้อ ความม่ันคงในตราสินคาสงผลทางบวกตอ 
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การตัดสินใจซ้ือ ยิ่งผูบริโภคออนไหวตอตราสินคาเทาไร จะสงผลดานบวกตอการตัดสินใจซ้ือ ยิ่ง
ผูบริโภคออนไหวตอตราสินคาเทาไร บุคลิกภาพผูบริโภคจะสงผลตอความม่ันคงในตราสินคามาก
เทานั้น ผลิตภณัฑท่ีมีความเกี่ยวพันสูง บุคลิกภาพตราสินคาจะมีผลตอความเช่ือใจตราสินคาใน
ทางบวก หากผลิตภัณฑในหมวดหมูนัน้เปนผลิตภัณฑท่ีมีความเกีย่วพันสูง บุคลิกภาพดานลบจะ
สงผลตอความม่ันคงในตราสินคา 
 ธีรภัทร ศุจิจันทรรัตน (2556) ศึกษาการเปดรับการส่ือสารการตลาดแบบบูรณาการ  
ความไววางใจ และคุณคาตราสินคาท่ีสงผลตอความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค กรณีศึกษาตราสินคา
แอปเปล ผลการวิจัยพบวา ปจจัยดานการเปดรับการส่ือสารทางการตลาด ความไววางใจ และคุณคา
ตราสินคา มีผลตอความต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคาตอตราสินคาแอปเปล แตรายได ไมมีผลตอ 
ความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค 
 เบญจวดี กล่ินธูป และพัชราภรณ พุมพวง (2555) ศึกษาปจจัยท่ีมีความสัมพันธตอ 
ความภกัดีในตราสินคาโทรศัพทเคล่ือนท่ี Samsung สํารวจโดยใชแบบสอบถามในการสํารวจ  
ผลการวิจัยพบวา ผูบริโภคมีความจงรักภักดีและมีทัศนคติท่ีดีตอตราสินคา Samsung ซ่ึงเกิดจาก
เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสรางความสัมพนัธระหวางตราสินคากับผูบริโภค การส่ือสารการตลาด 
ท่ีมีความสัมพนัธมากท่ีสุดคือการทดลองใช  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพท่ี 8  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา 
1.  บุคลิกภาพแบบจริงใจ 
2.  บุคลิกภาพแบบมีความสามารถ 
3.  บุคลิกภาพแบบตื่นเตน 
4.  บุคลิกภาพแบบซับซอน 
5.  บุคลิกภาพแบบหาวหาญ 

ความผูกพันตอตราสินคา 

ความต้ังใจซ้ือสินคา 
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บทที่ 3 
วิธีดําเนินการวิจัย 

 
  การศึกษาเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพันตอตราสินคาทีมีตอ
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา ผูวิจัยไดกําหนดวธีิการศึกษา ดังนี้ 
 1.  การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 2.  การสรางเคร่ืองมือท่ีใชในการวิจยั 
 3.  ข้ันตอนการสรางเคร่ืองมือในการวิจัย 
 4.  วิธีการเก็บขอมูล 
 5.  การวิเคราะหและแปรผลขอมูล 
 
การกําหนดประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1.  ประชากรที่ใชในการวิจยั  
 ประชากรที่ใชในการวิจัยคร้ังนี้ คือ ลูกคาท่ีเคยใชสินคาของตราสินคาอาดิดาสใน
ประเทศไทยท่ีมีอายุ 18ปข้ึนไป 
 2.  กลุมตัวอยางท่ีใชในการวจิัย 
 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจยัเปนกลุมลูกคาท่ีเคยใชสินคาอาดิดาสทั้งเพศชายและหญิง 
เนื่องจากไมทราบจํานวนประชากรที่แนนอน ดังนั้นจึงกาํหนดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชสูตรของ 
Yamane (1697) ท่ีระดับความเช่ือม่ันรอยละ 95 คาความคลาดเคล่ือนท่ียอมรับไดท่ี 0.05 จํานวน 
กลุมตัวอยางท่ีตองการในการวิจัยคร้ังนี้ จํานวน 400 คน 
 
การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 
 เคร่ืองมือท่ีใชในการรวบรวมขอมูล คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท่ีผูวิจยัไดสราง
ข้ึนโดยใหกลุมตัวอยางเปนผูตอบแบบสอบถามเอง (Self-administered questionnaire) ซ่ึงได
กําหนดสวนประกอบของแบบสอบถามได 4 สวนดังนี้  
 สวนท่ี 1 เปนคําถามเกี่ยวกบัขอมูลสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดเฉล่ียตอเดือน ระยะเวลาการเปนลูกคา สินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด  
 สวนท่ี 2 เปนคําถามเก่ียวกบัการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาส ของผูตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัดลิเคิรท 5 ระดับ (Likert scale) จําแนกระดับได ดังนี ้
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 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับมากท่ีสุด 5 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับมาก 4 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับปานกลาง 3 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับนอย 2 คะแนน 
 เห็นดวยกับบุคลิกภาพตราสินคาในระดับนอยท่ีสุด 1 คะแนน 
 สวนท่ี 3 เปนคําถามเกี่ยวกบัความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาสของผตอบแบบสอบถาม 
เปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัดลิเคิรท 5 ระดับ จําแนกระดับได ดังนี ้
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมาก  4 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัปานกลาง  3 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอย  2 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอยท่ีสุด  1 คะแนน 
 สวนท่ี 4 เปนคําถามเกี่ยวกบัความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของผูตอบแบบสอบถาม  
เปนแบบสอบถามท่ีใชมาตรวัดลิเคิรท 5 ระดับ จําแนกระดับได ดังนี ้
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมากท่ีสุด  5 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัมาก   4 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบัปานกลาง   3 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอย  2 คะแนน 
 เห็นดวยกับขอคําถามในระดบันอยท่ีสุด  1 คะแนน 
 
ขั้นตอนการสรางเครื่องมือในการวิจยั 
 ข้ันตอนในการพัฒนาแบบวดัตาง ๆ ในแบบสอบถามสามารถสรุปไดดังนี้ 
 1.  ผูวิจัยศึกษาคนควาถึงวิธีการเขียนแบบสอบถามจากเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีหลักการ 
งานวิจยัท่ีเกี่ยวของสรางมาตรวัดการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสผูวิจัยไดพัฒนาขอคําถาม 
จากงานวิจยัของ พรทิพย เลือดจีน (2554) ท่ีศึกษาเกี่ยวกบับุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา 
และความตั้งใจซ้ือ 
 การสรางมาตรวดัความผูกพนัตอตราสินคา ผูวิจัยไดพัฒนามาจากคําถามของ Sprott, 
Czellar, and Spangenberg (2009) 
 การสรางมาตรวัดความต้ังใจซ้ือ ผูวิจัยไดพัฒนาคําถามจากงานวิจยัของ พรทิพย เลือดจีน 
(2554) ท่ีศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา และความตั้งใจซ้ือเหมือนกนั 
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 2.  ผูวิจัยนาํแบบสอบถามฉบับรางไปเสนออาจารยท่ีปรึกษา และปรับปรุงตามคําแนะนํา 
จากนั้นจึงใหผูเช่ียวชาญ 3 ทานคือ ผูชวยศาสตราจารย ดร.บุหงา ชัยสุวรรณ ผูชวยศาสตราจารย  
ดร. วราภรณ ฉัตราติชาต และดร.ปริยา รินรัตนากร ประเมินความสอดคลองระหวางขอคําถามกับ
วัตถุประสงค (Index of item-objective congruence: IOC)ไดคะแนน 0.67-1 แลวนําแบบสอบถาม
มาปรับปรุงแกไข โดยมีรายละเอียดการแกไข ดังนี ้
 ตัดบุคลิกภาพท่ีเม่ือแปลเปนภาษาไทยแลวมีความหมายคลายคลึง Contemporary และ 
Up-to-date ซ่ึงแปลไดวา ทันสมัย รวมสมัย เหมือนกับ คําวา Trendy ซ่ึงแปลวารวมสมยั คําวา 
Original มีความหมายคลายคําวา Unique มีความหมายวา เปนตัวของตัวเองและไดตัดคําท่ีมี
ความหมายเขาใจยากคือ Corporate แปลวา มีความเปนองคกร ออกจาก 42 บุคลิกภาพเหลือ 38 
บุคลิกภาพ  
 3.  นําแบบสอบถามท่ีไดรับการพฒันาไปเก็บทดสอบจํานวน 30 คนแลวจึงนํามา
วิเคราะหหาคาความเช่ือม่ัน (Reliability) (Alpha-coefficient) ได 0.84 จากขอคําถามท้ังหมด 56 
คําถามแลวจึงนําไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางจํานวน 400 คน 
 
วิธีการเก็บขอมูล 
 ผูวิจัยนําแบสอบถามข้ึนอัพโหลดบนอินเทอรเน็ตผานเว็บไซต www.surveycan.com  
โดยใหผูท่ีเคยใชสินคาของอาดิดาสเขามาตอบในอินเตอรเน็ตจํานวนท้ังส้ิน 400 คน ใชระยะเวลา
ระหวาง 2 กุมภาพันธ พ.ศ. 2557 ถึงปลายเดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2557 
 
การวิเคราะหและแปลผลขอมูล 
 หลังจากท่ีผูวจิยัลงรหัสขอมูลลงในโปรแกรมคอมพิวเตอรสถิติสําเร็จรูปและวเิคราะห
ขอมูล ดังนี้  
 1.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistic) โดยใชคาความถ่ี รอยละ 
คาเฉล่ีย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 สวนท่ี 1 เกีย่วกับขอมูลพื้นฐานของผูตอบแบบสอบถาม 
 สวนท่ี 2 เกีย่วกับการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ในการแปลความหมายของขอมูลผูวิจัย 
ใชวิธีหาคาเฉลี่ย (Mean) ของแตละบุคลิกภาพตราสินคา โดยแปลความหมาย ดังนี ้
 คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอยูในระดับนอย 
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 สวนท่ี 3 คําถามเกี่ยวกับความผูกพันตอตราสินคา ผูวิจัยใชวิธีการหาคาเฉล่ียของคะแนน
แตละขอคําถามโดยแปลความหมาย ดังนี้  
 คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง ความผูกพันตอตราสินคาอยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง ความผูกพันตอตราสินคาอยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง ความผูกพันตอตราสินคาอยูในระดับนอย 
 สวนท่ี 4 คําถามเกี่ยวกับความต้ังใจซ้ือสินคา ผูวิจัยใชวิธีการหาคาเฉล่ียของคะแนน 
แตละขอคําถามโดยแปลความหมาย ดังนี้  
 คะแนนเฉล่ีย 3.67-5.00 หมายถึง ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับมาก 
 คะแนนเฉล่ีย 2.34-3.66 หมายถึง ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับปานกลาง 
 คะแนนเฉล่ีย 1.00-2.33 หมายถึง ความต้ังใจซ้ืออยูในระดับนอย 
 2.  การวิเคราะหโดยใชสถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ใชเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
3 ขอ โดยกําหนดระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 และคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธแบบเพยีรสัน (Pearson 
correlation coefficient)  
 
ตารางท่ี 5  สถิติท่ีใชเพื่อทดสอบสมมติฐานในแตละสมมติฐาน 
 

สมมติฐาน สถิติท่ีใช 
1.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับ 
ความผูกพันตอตราสินคาของลูกคาอาดิดาส 

Pearson correlation coefficient 

2.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคาอาดิดาส 

Pearson correlation coefficient 

3.  ความผูกพนัตอตราสินคามีความสัมพนัธกับความต้ังใจ
ซ้ือของลูกคาอาดิดาส 

Pearson correlation coefficient 

 



45 

บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
 ผลการวิจัยเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีตอ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคาอาดิดาส ผูวิจัยไดวเิคราะหและรายงานผลออกเปน 2 สวน 
สวนแรกเปนการวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา และสวนท่ี 2 เปนการวเิคราะหสถิติเชิงอนมุาน  
 
ผลการวิเคราะหเชิงพรรณนา  
 
ตารางท่ี 6  ความถ่ีและรอยละของขอมูลสวนบุคคล (n=400) 
 

ขอมูลสวนบุคล ความถ่ี รอยละ 
เพศ 
      ชาย 
      หญิง 

 
214 
186 

 
53.5 
46.5 

รวม 400 100.0 
อายุ 
      ตํ่ากวา 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  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคล ความถ่ี รอยละ 
รายได 
      10,000 บาทหรือตํ่ากวา 
      10,001-20,000 บาท 
      20,001-30,000 บาท 
      30,001-40,000 บาท 
      40,001-50,000 บาท 
      มากกวา 50,001 

 
28 
160 
141 
57 
8 
6 

 
7 
40 

35.3 
14.2 

2 
1.5 

รวม 400 100.0 
อาชีพ 
      นักศึกษา 
      ขาราชการ 
      พนักงานบริษัทเอกชน 
      พอบาน/ แมบาน 
      รับจางท่ัวไป 
      อ่ืน ๆ 

 
55 
41 
232 
8 
16 
48 

 
13.8 
10.3 
58 
2 
4 
12 

รวม 400 100.0 
ระยะเวลาการเปนลูกคา 
      นอยกวา 1 ป 
      1-2 ป 
      2-3 ป 
      3-4 ป 
      มากกวา 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  (ตอ) 
 

ขอมูลสวนบุคล ความถ่ี รอยละ 
ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
      รองเทา 
      เส้ือผา 
      เคร่ืองประดับ 
      อุปกรณกฬีา 

 
186 
158 
31 
25 

 
46.5 
39.5 
7.8 
6.3 

รวม 400 100.0 
 
 จากตารางท่ี 6  ผลการวิเคราะหขอมูลของลูกคาจําแนกตามเพศ 400 คน พบวา สวนใหญ
เปนเพศชาย จาํนวน 214 คน (รอยละ 53.5) และเปนผูหญิง 186 คน ดานอายุของลูกคาพบวา 
สวนใหญมีอายุระหวาง 21-30 ป เปนจํานวน 204 คน (รอยละ 51) รองมาคือ อายุ 31-40 ป  
เปนจํานวน 120 คน (รอยละ 30) ดานรายไดของลูกคาสวนใหญมีรายได ระหวาง 10,001-20,000 
บาท เปนจํานวน 160 คน (รอยละ 40) รองมาคือ ระหวาง 20,001-30,000 บาท เปนจํานวน 141 คน 
(รอยละ 35.3) ดานอาชีพของลูกคาสวนใหญมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน เปนจํานวน 232 คน 
(รอยละ 58) รองมาคือ นักศึกษา เปนจํานวน 55 คน (รอยละ 13.8) ดานระยะเวลาการเปนลูกคา 
สวนใหญเปนลูกคามา นอยกวา 1 ป เปนจาํนวน 192 คน (รอยละ 48) รองมาคือ 1-2 ป เปนจํานวน 
154 คน (รอยละ 38.5) ดานประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุดสวนใหญซ้ือรองเทา เปนจํานวน 186 คน 
(รอยละ 46.5) รองมาคือ เส้ือผา เปนจํานวน 158 คน (รอยละ 39.5)  
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ตารางท่ี 7  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของลูกคา 
 
ลําดับท่ี ลักษณะบุคลิกภาพ  SD แปลผล 

 จริงใจ (Sincere) 2.94 0.444 นอย 
1 Down to earth ติดดิน 2.87 1.336 นอย 
2 Family oriented รักครอบครัว 2.75 1.344 นอย 
3 Small town พอเพียง 2.86 1.284 นอย 
4 Honest ซ่ือสัตย 2.95 1.341 นอย 
5 Sincere จริงใจ 2.96 1.273 นอย 
6 Real เปนตัวของตัวเอง 3.04 1.365 ปานกลาง 
7 Wholesome มีประโยชนครบ 2.98 1.245 นอย 
8 Cheerful ร่ืนเริง 3.09 1.302 ปานกลาง 
9 Sentimental อารมณออนไหว 2.89 1.277 นอย 
10 Friendly เปนมิตร 3.04 1.304 ปานกลาง 
 มีความสามารถ (Competence) 3.17 0.625 ปานกลาง 

11 Reliable นาเช่ือถือ 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 เปนผูนํา 3.12 1.311 ปานกลาง 
18 Confident ม่ันใจในตนเอง 3.11 1.34 ปานกลาง 
 นาต่ืนเตน (Excitement) 3.09 0.543 ปานกลาง 

19 Daring กลาทาทาย 3.06 1.322 ปานกลาง 
20 Trendy ทันกระแส 3.06 1.3 ปานกลาง 
21 Exciting นาต่ืนเตน 3.19 1.291 ปานกลาง 
22 Spirited มุงม่ัน 3.05 1.308 ปานกลาง 
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ตารางท่ี 7  (ตอ) 
 
ลําดับท่ี ลักษณะบุคลิกภาพ  SD แปลผล 

23 Cool เท 3.1 1.316 ปานกลาง 
24 Young เปนวยัรุน 3.14 1.312 ปานกลาง 
25 Imaginative มีจินตนาการ 3.04 1.285 ปานกลาง 
26 Unique ไมเหมือนใคร 3.08 1.281 ปานกลาง 
27 Independent เปนอิสระ 3.13 1.3 ปานกลาง 
 ซับซอน (Sophistication) 3.01 0.59 ปานกลาง 

28 Upper class มีระดับ 3.03 1.248 ปานกลาง 
29 Glamorous หรูหรา 2.99 1.291 นอย 
30 Good looking ดูด ี 3.22 1.295 ปานกลาง 
31 Charming มีเสนห 2.9 1.346 นอย 
32 Feminine มีความเปนหญิง 2.9 1.256 นอย 
33 Smooth ราบร่ืน 3.02 1.322 ปานกลาง 
 หาวหาญ (Ruggedness) 3.06 0.680 ปานกลาง 

34 Outdoorsy ชอบกิจกรรมนอกบาน 3.04 1.341 ปานกลาง 
35 Masculine มีความเปนชาย 3.17 1.266 ปานกลาง 
36 Western มีความเปนตะวันตก 2.92 1.344 นอย 
37 Tough แข็งแกรง 3.09 1.262 ปานกลาง 
38 Rugged หาวหาญ 3.06 1.241 ปานกลาง 

 
 จากตาราง 7 พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของลูกคา บุคลิกภาพตราสินคา 38 
บุคลิกภาพท่ีมีคาเฉล่ียสูง 3 อันดับแรกไดแก นาเช่ือถือ คิดเปนคาเฉล่ีย 3.26 ดูดี คิดเปนคาเฉล่ีย 3.22 
นาต่ืนเตน คิดเปนคาเฉล่ีย 3.19 ตามลําดับ บุคลิกภาพหลัก 5 บุคลิกภาพท่ีมีคาเฉล่ียสูงท่ีสุดคือ  
มีความสามารถ คิดเปนคาเฉล่ีย 3.17 รองลงมาคือ นาต่ืนเตน คิดเปนคาเฉล่ีย 3.09  
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ตารางท่ี 8  คาเฉล่ียและคาเบ่ียงเบนมาตรฐานของความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาสของลูกคา  
 

ขอความ  SD แปลผล 
1.  ฉันมองวาตราสินคาอาดิดาสเปนสวนหน่ึงของตัวฉัน 2.89 1.287 ปานกลาง 
2.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถอธิบายความเปนตัวฉัน 
ไดบางสวน 

2.81 1.245 ปานกลาง 

3.  ฉันเขาเว็บไซตท่ีเกี่ยวของกับตราสินคาอาดิดาสอยาง
สมํ่าเสมอ 

2.72 1.286 ปานกลาง 

4.  ฉันรูสึกไมพอใจเม่ือมีคนกลาวถึงตราสินคาอาดิดาสใน 
เชิงลบ 

2.97 1.271 ปานกลาง 

5.  ฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคาอาดิดาสคือความสําเร็จ
ของฉันดวยเชนกัน 

2.85 1.315 ปานกลาง 

6.  ฉันติดตามสินคาใหมของตราสินคาอาดิดาสเปนประจํา 2.93 1.227 ปานกลาง 
7.  ฉันรูสึกขุนเคืองเม่ือมีคนมาเยาะเยยตราสินคาอาดิดาส 2.99 1.32 ปานกลาง 
8.  หากไมมีตราสินคาอาดิดาสฉันรูสึกสูญเสียความเปน 
ตัวฉันไปสวนหน่ึง 

2.88 1.277 ปานกลาง 

9.  เม่ือเห็นสินคาของตราสินคาอาดิดาสฉันมักใหความสนใจ 
กับสินคา 

2.94 1.317 ปานกลาง 

10.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถบงบอกความเปนตัวฉันได 
อยางชัดเจน 

2.89 1.26 ปานกลาง 

รวม 2.88 1.208 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 8 พบวา ความผูกพันตอตราสินคาอดิดาสของลูกคาอยูในระดับปานกลาง  
คิดเปนคาเฉล่ีย 2.88 โดยขอความท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ ขอความท่ี 7 ฉันรูสึกขุนเคืองเม่ือมีคนมาเยาะ
เยยตราสินคาอาดิดาส คิดเปนคาเฉล่ีย 2.99 รองลงมาคือขอความท่ี4 ฉันรูสึกไมพอใจเมื่อมีคน
กลาวถึงตราสินคาอาดิดาสในเชิงลบ คิดเปนคาเฉล่ีย 2.97  
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ตารางท่ี 9  คาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซ้ือตราสินคาอาดิดาสของลูกคา  
 

ขอความ  SD แปลผล 
1.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานจะเลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาส 2.95 1.279 ปานกลาง 
2.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานจะพยายามหาซ้ือตราสินคา 
อาดิดาส 

2.78 1.275 ปานกลาง 

3.  ถามีโอกาสทานจะซ้ือตราสินคาอาดิดาสแนนอน 2.8 1.271 ปานกลาง 
4.  เม่ือมีโอกาสทานจะเลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาสเปนตัวเลือก
อันดับตนของทาน 

3.03 1.257 ปานกลาง 

5.  ถาครอบครัว เพื่อนฝูงและบุคคลท่ีทานรูจักตองการสินคา
กีฬา ทานจะแนะนําตราสินคาอาดิดาส 

2.97 1.278 ปานกลาง 

6.  เม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคากีฬาอ่ืนๆ แลวในอนาคตทานก็
ยังจะเลือกตราสินคาอาดิดาส 

2.91 1.285 ปานกลาง 

7.  แมวาจะมีขาวในเชิงลบเกีย่วกับตราสินคาอาดิาสทานก็ยังคง
เลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาส 

2.87 1.297 ปานกลาง 

8.  แมวาจะมีสินคากีฬาใหมๆ  เขาสูตลาด ทานจะยังคงเลือก
สินคาของอาดิดาสตอไปนี ้

2.9 1.287 ปานกลาง 

รวม 2.9 1.278 ปานกลาง 
 
 จากตารางท่ี 9  พบวา ความต้ังใจซ้ือตราสินคาของลูกคาอยูท่ีระดับปานกลางคิด 
เปนคาเฉล่ียท่ี 2.9 โดยคําถามขอความท่ี4 เม่ือมีโอกาสทานจะเลือกซ้ือตราสินคาอาดิดาส 
เปนตัวเลือกอันดับตนของทาน สูงสุดคิดเปนคาเฉล่ียท่ี 3.03 รองลงมาคือ ขอความท่ี 5 ถาครอบครัว 
เพื่อนฝูงและบุคคลท่ีทานรูจักตองการสินคากีฬา ทานจะแนะนําตราสินคาอาดิดาส คิดเปนคาเฉล่ีย 
2.97  
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ผลการวิเคราะหเชิงอนุมานเพ่ือทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานท่ี 1  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความผูกพันตอตราสินคา
ของลูกคาอาดิดาส 
 
ตารางท่ี 10  คาความสัมพันธระหวางการับรูบุคลิกภาพตราสินคากับความผูกพันตอตราสินคา 
                   ของลูกคาอาดิดาส 
 

การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ความผูกพันตอตราสินคา (r) 
จริงใจ 
มีความสามารถ 
นาต่ืนเตน 
ซับซอน 
หาวหาญ 

0.150** 
-0.115* 
0.022 
-0.025 
0.007 

** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01  
มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
  
 จากตารางท่ี 10  พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบ “จริงใจ” มีความสัมพันธ 
เชิงบวกกับระดับความผูกพนัตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงหมายความวา  
ยิ่งกลุมลูกคารับรูบุคลิกภาพตราสินคาเปนแบบ จริงใจความผูกพันตอตราสินคายิ่งมากข้ึน  
ในทางกลับกนัผลวิจัยพบวา ลูกคาท่ีรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบ “มีความสามารถ”  
มีความสัมพันธเชิงลบกับความผูกพันตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 ซ่ึงหมายความวา 
ยิ่งลูกคารับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบ “มีความสามารถ”  ความผูกพันตอตราสินคายิ่งนอยลง  
 ผลการวิจัยพบวา การรับรูในบุคลิกภาพตราสินคาแบบนาต่ืนเตน ซับซอน และหาวหาญ 
ไมมีความสัมพันธกับความผูกพันธตอตราสินคา 
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 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือสินคา 
อาดิดาสของลูกคา 
 
ตารางท่ี 11  คาความสัมพันธระหวางการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาและความต้ังใจซ้ือสินคา 
                    อาดิดาสของลูกคา 
 

การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา ความต้ังใจซ้ือ (r) 
จริงใจ 
มีความสามารถ 
นาต่ืนเตน 
ซับซอน 
หาวหาญ 

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

** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01  
มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.05 
 
 จากตารางท่ี 11  พบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ มีความสามารถ  
นาต่ืนเตน และ หาวหาญ มีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.01 บุคลิกภาพแบบซับซอนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.05 โดยท่ีบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีคาสูงท่ีสุดคือ 0.29 รองลงมาคือ บุคลิกภาพแบบ 
นาต่ืนเตนมีคา 0.28 
 
 สมมติฐานท่ี 3  ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือของลูกคา 
อาดิดาส 
 
ตารางท่ี 12  คาความสัมพันธระหวางความผูกพันตอตราสินคากับความต้ังใจซ้ือของลูกคาอาดิดาส 
 

ความผูกพันตอตราสินคา ความต้ังใจซ้ือ (r) 
0.232** 

** มีนัยสําคัญท่ีระดับ 0.01 
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 จากตารางท่ี 12  พบวา ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวกกับความ 
ต้ังใจซ้ือสินคาของลูกคาอาดิดาสอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 หมายความวาลูกคา 
ท่ีมีความผูกพนัตอตราสินคามากจะมีความตั้งใจสินคามาก 
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บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และขอเสนอแนะ 

 
 ผูวิจัยไดศึกษาเกี่ยวกับ การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพนัตอตราสินคา 
ท่ีมีตอความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา โดยสรุปผลการวิจยัดังนี ้
 1.  สรุปผลการวิจัย 
 2.  อภิปรายผล 
 3.  ขอเสอนแนะ 
 
สรุปผลการวิจัย  
 1.  ขอมูลสวนบุคคล กลุมตัวอยางท้ังหมด 400 คน เปนเพศชายคิดเปนรอยละ 53.5 เปน
เพศหญิง คิดเปนรอยละ 46.5 และอายุของกลุมตัวอยาง 21 ถึง 30 คิดเปนรอยละ 51 รายไดตอเดือน
ของกลุมตัวอยาง รายได 10,001 ถึง 20,000 คิดเปนรอยละ 40 อาชีพของกลุมตัวอยาง  
มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน คิดเปนรอยละ 58ระยะเวลาการเปนลูกคา นอยกวา 1ป  
คิดเปนรอยละ 48 ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุดเส้ือผา คิดเปนรอยละ 39.5  
 2.  การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของลูกคาตราสินคาอาดิดาสของลูกคา พบวา การรับรู
บุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของลูกคา 3 อันดับไดแก นาเช่ือถือ ดูดี นาต่ืนเตน ตามลําดับ ผลของ
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาสของลูกคาในบุคลิกภาพกลุมใหญ ไดแก มีความสามารถ 
รองลงมาคือ บุคลิกภาพแบบตื่นเตน 
 3.  ความผูกพนัตอตราสินคาอาดิดาสของลูกคา พบวา ความผูกพันตอตราสินคา 
ของลุกคาอาดิดาสอยูในระดบัปานกลาง คิดเปนคาเฉล่ีย 2.88 
 4.  ความต้ังใจซ้ือตราสินคาอาดิดาสของลูกคา พบวา ความต้ังใจซ้ือตราสินคาอาดิดาส
ของลูกคาอยูท่ีระดับปานกลางคิดเปนคาเฉลี่ยท่ี 2.9  
 5.  สรุปผลการทดสอบแตละสมมติฐาน  
 สมมติฐานท่ี 1 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความผูกพันตอตราสินคา
ของลูกคาอาดิดาส  
 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา การรับรูบุคลิกภาพแบบจริงใจมีความสัมพันธ 
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เชิงบวกกับความผูกพันตอตราสินคาอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.01 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา
แบบมีความสามารถมีความสัมพันธเชิงลบกับความผูกพันตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 บุคลิกภาพตราสินคาแบบ ต่ืนเตน ซับซอน และ หาวหาญ ไมมีความสัมพนัธกับ 
ความผูกพันตอตราสินคา  
 สมมติฐานท่ี 2 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธตอความตั้งใจซ้ือสินคา 
ของลูกคาอาดิดาส 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจ  
มีความสามารถ ต่ืนเตน และ หาวหาญมีความสัมพันธเชิงบวกตอความตั้งใจซ้ืออยางมีนัยทางสถิติ 
ท่ีระดับ 0.01 การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบซับซอนมีความสัมพันธเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือ
อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   
 สมมติฐานท่ี 3 ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธตอความต้ังใจซ้ือสินคาของ
ลูกคาอาดิดาส 
 จากการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธเชิงบวก 
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01  
 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจยัเร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมี 
ตอความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา ผูวิจัยสามารถอภิปรายผลไดดังตอไปนี ้
 1.  ประเด็นการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของอาดิดาสของลูกคาการรับรูบุคลิกภาพ 
แบบ นาเช่ือถือมีคาสูงท้ังนี้เพราะ การโฆษณาของบริษทัอาดิดาสที่ใช Brand ambassdor เพื่อ 
ความนาเช่ือถือของตราสินคาโดยเนื้อหาโฆษณากลาวถึงการดึงศักยภาพของผูสวมใส นอกจากนี้
อาดิดาสยังเปนตราสินคาท่ีเกี่ยวของกับกฬีามายาวนาน เปนผูสนับสนุนท้ังหลักและรอง  
ใหการแขงขันกีฬาหลายชนดิเปนตราสินคากีฬาท่ีไดรับความนาเช่ือถือในตลาดสงผลตอการรับรู
บุคลิกภาพตราสินคาของลูกคาอยางชัดเจน   
 2.  ความผูกพนัตอตราสินคาอาดิดาสของลูกคา ลูกคามีความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาส
ในระดบัปานกลาง อาจเปนเพราะการสรางคุณคาตราสินคาของอาดิดาสทําใหอาดิดาสเปนท่ีมี
ภาพลักษณในระดับสูงในตลาดอุปกรณกฬีาโดยมีคูแขงคือ Nike ท่ีมีภาพลักษณตราสินคาท่ีสูง
เหมือนกนั ทําใหกลุมเปาหมายไมสามารถเขาถึงไดจากปจจัยดานราคา ตราสินคาเปนท่ีรูจัก 
แตไมมีกําลังซ้ือ ทําใหความผูกพันตอตราสินคานั้นอยูในระดับปานกลาง  
 3.  ประเด็นเร่ืองความต้ังใจซ้ือตราสินคาอาดิดาสของลูกคาอยูในระดบัปานกลาง  
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ตราสินคาอาดิดาสมีสินคาท่ีไดรับการพัฒนาและมีคุณภาพสินคาในระดับสูง สงผลตอราคาสินคาท่ี
สูง ทําใหกลุมเปาหมายไมตัดสินใจซ้ือเนื่องจากปจจยัดานราคาท่ีสูง 
 4.  ประเด็นการรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความผูกพนัตอตราสินคาผล
วิจัยพบวามีการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแบบจริงใจมีความสัมพันธเชิงบวกกับความผูกพัน 
ตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01 อาจเปนเพราะวาบุคลิกภาพตราสินคาเปน 
การเปรียบเทียบตราสินคาวาหากเปนมนุษยแลวจะมีลักษณะบุคลิกภาพอยางไร การทีลู่กคามองตรา
สินคาเปนคนจริงใจสงผลถึงความเช่ือใจและรูสึกไวใจตอตราสินคา เหมือนกับการคบหากับบุคคล
ท่ีมีความจริงใจ สอดคลองกับ Aaker (1997) ท่ีอธิบายไววาบุคลิกภาพแบบ จริงใจ มีความสามารถ 
และ นาต่ืนเตนเปนบุคลิกภาพท่ีผูบริโภคมีอยูแลว และตองการใหตราสินคาเปน โดยพ้ืนฐานดาน
มนุษยสัมพนัธ บุคคลท่ีมีลักษณะจริงใจ สามารถสรางความผูกพันไดดีกวา หมายความวาหาก 
ตราสินคาตองการสรางความผูกพันตอตราสินคาซ่ึงเปนหนทางสูความจงรักภกัดีตอสินคา ควร
คํานึงถึงการสรางบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีความจริงใจจะสงผลในทางบวกกับตราสินคา นอกจากนี้
งานวิจยัพบวาการรับรูบุคลิกภาพตราแบบมีความสามารถมีความสัมพันธเชิงลบกับความผูกพัน 
ตอตราสินคาอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเปนเพราะวา ลูกคาท่ีรับรูบุคลิกภาพแบบมี
ความสามารถนั้นมองตราสินคาอาดิดาสวาเปนตราสินคาท่ีอยูในระดับสูง เม่ือเปรียบเทียบกับ
ความสัมพันธมนุษยคือเปนบุคคลท่ีอยูในระดับสังคมท่ีสูงกวาทําใหความสัมพันธมีผลในเชิงลบ  
 5.  ประเด็นการรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาส
ของลูกคาจากผลการวิจัยพบวา การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาท้ัง 5 บุคลิกภาพ มีความสัมพันธกับ
ความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญทางสถิติโดยบุคลิกภาพแบบจริงใจ มีความสามารถ ต่ืนเตน และ 
หาวหาญมีความสัมพันธอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.01 สวนบุคลิกภาพตราสินคาแบบซับซอนมี
ความสัมพันธอยางมีนัยทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เพราะวา จากการอธิบายของ Engel and others (1995) 
วาปจจยัดานแรงจูงใจ (Motivation) ซ่ึงเปนสวนผลักดันใหเกิดการตัดสินใจ หรือกระทําส่ิงใดส่ิง
หนึ่ง โดยผูบริโภคแตละคน จะมีแรงจูงใจที่ผลักดันใหเกดิการตัดสินในแตละสถานการณท่ีแตกตาง
กัน และสะทอนไดจากปจจยัดานบุคลิกภาพ คานิยม และวิถีการดําเนนิชีวิต (Personality, values, 
lifestyle) ทําใหลูกคาเลือกท่ีจะซ้ือตราสินคาท่ีมีรับรูลักษณะบุคลิกภาพท่ีมีความคลายคลึงกับตัวตน 
ซ่ึงสอดคลองกับงานวจิัยของ Pulvani Punyatoya (2011) ท่ีผลการวิจัยวาบุคลิกภาพตราสินคามี
ความสัมพันธกับการตัดสินใจซ้ือสินคาท้ังสินคาท่ีมีความเก่ียวพันตํ่า และ ความเกีย่วพันสูง  
 6.  ประเด็นความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาส 
ของลูกคา พบวาความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ืออยางมีนัยสําคัญ 
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 เพราะวาจากการอธิบายของ Hawkins et al. (1986) วาการตัดสินใจในระดับ
ธรรมดา (Nominal decision making) สามารถแบงกระบวนการความต้ังใจซ้ือออกเปน 2 ลักษณะ 
คือ ความต้ังใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภักดตีอตราสินคา (Brand loyalty decisions) และความตั้งใจ
ซ้ือซํ้าจนเกิดเปนนิสัย (Repeat purchase decision) โดยท้ังสองแบบมีความแตกตางกนั กลาวคือ 
ความต้ังใจซ้ือท่ีเกิดจากความจงรักภกัดีตอตราสินคานั้น เปนผลจากความพึงพอใจ ซ่ึงความพอใจ 
จะส่ังสมเปนความผูกพันการสรางใหเกิดความผูกพันตอตราสินคาจะพัฒนาไปสูความจงรักภกัด ี
ตอตราสินคาซ่ึงเปนเปาหมายของทุกตราสินคาตองการใหเกิดในความนึกคิดของผูบริโภค  
สงผลตอความต้ังใจซ้ือดวย สามารถวิเคราะหไดวาเม่ือตราสินคาส่ือสารเน้ือหาไปหาลูกคาแลว 
ส่ิงท่ีลูกคาคาดหวังจากสินคาคือส่ิงท่ีไดส่ือออกมาและ ตราสินคาสามารถตอบสนองไดตามท่ีได 
ใหสัญญากับลูกคาไว ทําใหเกิดเปนความเช่ือใจ ท่ีมีผลตอความผูกพันตอตราสินคาท่ีทําใหลูกคา 
เกิดความสบายใจทําใหเกิดความต้ังใจซ้ือสินคามากกวาลูกคาท่ีไมมีความผูกพันตอตราสินคา 
 
ขอเสนอแนะ 
 การวิจยัเร่ืองการรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีตอ 
ความต้ังใจซ้ือสินคาอาดิดาสของลูกคา มีขอเสนอแนะ ดงันี้ 
 1.  ขอเสนอแนะเพ่ือการนําไปใช 
 องคกร บริษัทท่ีเกี่ยวกับสินคากีฬา สามารถนําผลการวิจยัท่ีไดนําไปประยุกตใชในการ
วางแผนการส่ือสารการตลาดได เพื่อกําหนดบุคลิกภาพตราสินคาใหมีความจริงใจสงผลตอความ
ผูกพันและ ความต้ังใจซ้ือของลูกคา ดังนั้นการตลาดเพ่ือส่ือสารไปถึงลูกคาควรเปนการส่ือท่ีทําให
เกิดการรับรูแบบ จริงใจ หรือ ทําใหเกดิความผูกพันตอตราสินคา เพื่อใหเกิดความต้ังใจซ้ือสินคา
กีฬา 
 2.  ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจยั  
  2.1  งานวิจยัคร้ังนี้เปนงานวจิัยเชิงปริมาณ งานวิจยัคร้ังตอไปควรทํางานวิจยั 
เชิงคุณภาพ จะไดขอมูลท่ีเชิงลึกถึง ท่ีเขาถึงจิตใจลูกคาได 
  2.2  จากผลการวิจัยคร้ังนีเ้ราทราบวาการรับรูบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธ 
กับความผูกพนัตอตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคามีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือ  
เปนท่ีนาสนใจวาทัศนคติตอตราสินคา (Brand attitude) นั้นมีความสัมพันธกับความรับรูบุคลิกภาพ
ตราสินคาหรือไม และ ทัศนคติตอตราสินคานั้มีความสัมพันธกับความต้ังใจซ้ือสินคาหรือไม  
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แบบสอบถาม 
เร่ือง การรับรูบุคลิกภาพตราสินคา และ ความผูกพันตอตราสินคาท่ีมีตอความตัง้ใจซ้ือ 

สินคาอาดดิาสของลูกคา 
 แบบสอบถามนี้เปนสวนหน่ึงของการวิจยัประกอบการศึกษาในระดับปริญญาโท  
สาขาวิชาการส่ือสารการตลาด คณะมนุษยศาสตรและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัยบูรพา 
จึงใครขอความรวมมือจากทานในการตอบแบบสอบถามใหครบทุกขอ และตรงตามความคิดเห็น
ของทาน ขอมูลของทานจะถูกรักษาเปนความลับและจะไมมีผลตอทานแตอยางใด 
 สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 
 สวนท่ี 2 แบบสอบถามการรับรูเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาอาดิดาส  
 สวนท่ี 3 แบบสอบถามความผูกพันตอตราสินคาอาดิดาส  
 สวนท่ี 4 แบบสอบถามการต้ังใจซ้ือสินคาตราอาดิดาส 

------------------------------------------------------------------------ 
สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล 
1.  เพศ  
 (    ) ชาย    (    ) หญิง 
2.  อายุ  
 (    ) ตํ่ากวา 20 ป   (    ) 21-30 ป   
 (    ) 31-40 ป     (    ) 41-50 ป 
 (    ) มากกวา 50ป 
3.  รายไดตอเดือน  
 (    ) 10,000 บาท หรือตํ่ากวา  (    ) 10,001 ~ 20,000 บาท 
 (    ) 20,001 ~ 30,000 บาท (    ) 30,001 ~ 40,000 บาท 
 (    ) 40,001 ~ 50,000 บาท (    ) มากกวา 50,000 บาท 
4.  อาชีพ  
 (    ) นักศึกษา     (    ) ธุรกิจสวนตัว  
 (    ) รับราชการ  (    ) พนักงานบริษัทเอกชน 
 (    ) พนักงานรัฐวิสาหกิจ (    ) รับจางท่ัวไป 
 (    ) พนักงานหนวยงานราชการ (    ) พอบาน/ แมบาน  
 (    ) อ่ืน ๆ 
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5.  การเปนลูกคาของตราสินคาอาดิดาส 
 (    ) นอยกวา 1 ป  (    ) 1-2 ป 
 (    ) 3-4ป   (   ) มากกวา 4ป 
6.  ประเภทสินคาท่ีซ้ือบอยท่ีสุด 
 (    ) รองเทา   (    ) เส้ือผา 
 (    ) เคร่ืองประดับ  (    ) อุปกรณกีฬา 
 
สวนท่ี 2  แบบสอบถามการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาอาดิาส 
กรุณาทําเคร่ืองหมาย          รอบตัวเลขท่ีมีระดับคะแนนตรงกับความเห็นของทานในทุกขอ  
(โดยท่ี 1= เห็นดวยนอยท่ีสุด, 2= เห็นดวยนอย, 3= เฉยๆ, 4= เห็นดวยมาก 5= เห็นดวยมากท่ีสุด)  
........................................................................................................................................................... 
ถาอาดิดาสเปนมนุษย คุณคิดวาอาดิดาสมีบุคลิกภาพอยางไร  
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.  เปนตัวของตัวเอง (Real)     1     2     3     4     5 
 7.  มีความดีงาม (Wholesome)    1     2     3     4     5 
 8.  ร่ืนเริง (Cheerful)     1     2     3     4     5 
 9.  อารมณออนไหว (Sentimental)   1     2     3     4     5 
 10.  เปนมิตร (Friendly)    1     2     3     4     5 
มีความสามารถ (COMPETENCE) 
 11.  นาเช่ือถือ (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.  เปนผูนํา (Leader)    1     2     3     4     5 
 18.  ม่ันใจในตนเอง (Confident)    1     2     3     4     5 
นาตื่นเตน (EXCITEMENT) 
 19.  กลาทาทาย (Daring)    1     2     3     4     5 
 20.  ทันกระแส (Trendy)     1     2     3     4     5 
 21.  นาต่ืนเตน (Exciting)     1     2     3     4     5 
 22.  มุงม่ัน (Spirited)     1     2     3     4     5 
 23.  เท (Cool)      1     2     3     4     5 
 24.  เปนวัยรุน (Young)    1     2     3     4     5 
 25.  มีจินตนาการ (Imaginative)     1     2     3     4     5 
 26.  ไมเหมือนใคร (Unique)     1     2     3     4     5 
 27.  เปนอิสระ (Independent)     1     2     3     4     5 
ซับซอน (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.  มีเสนห (Charming)     1     2     3     4     5 
 32.  มีความเปนผูหญิง (Feminine)   1     2     3     4     5 
 33.  ราบร่ืน (Smooth)    1     2     3     4     5 
หาวหาญ (Ruggedness)  
 34.  ชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy)    1     2     3     4     5 
 35.  มีความเปนผูชาย (Masculine)    1     2     3     4     5 
 36. มีความเปนตะวันตก (Western)    1     2     3     4     5 
 37.  แข็งแกรง (Tough)    1     2     3     4     5 
 38.  หาวหาญ (Rugged)     1     2     3     4     5 
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สวนท่ี 3 แบบสอบถามความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคาอาดิดาส  
คําช้ีแจง ใหทําเคร่ืองหมาย  ตรงชองคําตอบท่ีเปนความจริงมากท่ีสุด เกี่ยวกับความรูสึก 
ผูกพันท่ีมีตอตราสินคาอาดิดาส  
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 2 = เห็นดวยนอย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นดวยมาก 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
 

ความผูกพันของผูบริโภคท่ีมีตอ 
ตราสินคาอาดิดาส 

1 2 3 4 5 

1.  ฉันมองวาตราสินคาอาดิดาสเปน 
สวนหนึ่งของฉัน  

     

2.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถอธิบายความ
เปนตัวฉันไดบางสวน  

     

3.  ฉันเขาเว็บไซตท่ีเกี่ยวของกับ 
อาดิดาสอยางสมํ่าเสมอ  

     

4.  ฉันรูสึกไมพอใจเม่ือมีคนกลาวถึง 
ตราสินคาอาดิดาสในเชิงลบ 

     

5.  ฉันมองวาความสําเร็จของตราสินคาอาดิ
ดาสคือความสําเร็จของฉันดวยเชนกัน  

     

6.  ฉันติดตามตราสินคาใหมของอาดิดาส
เปนประจํา  

     

7. ฉันรูสึกขุนเคืองเม่ือมีคนมาเยาะเยยตรา
สินคาอาดิดาส  

     

8.  หากไมมีตราสินคาอาดิดาสฉันรูสึกเสีย
ความเปนตัวไปสวนหนึ่ง 

     

9.  เห็นเห็นสินคาของตราสินคาอาดิดาสฉัน
มักใหความสนใจกับสินคา 

     

10.  ตราสินคาอาดิดาสสามารถบงบอก
ความเปนฉันไดชัดเจน 
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สวนท่ี 4  แบบสอบถามการตั้งใจซ้ือสินคาตราอาดิดาส 
คําช้ีแจง ใหทําเคร่ืองหมาย  ตรงชองคําตอบท่ีเปนความจริงมากท่ีสุด เกี่ยวกับปจจัย 
การตั้งใจซ้ือสินคาอาดิดาส 
1 = เห็นดวยนอยท่ีสุด 2 = เห็นดวยนอย 3 = เฉย ๆ 4 = เห็นดวยมาก 5 = เห็นดวยมากท่ีสุด 
 

การตั้งใจซ้ือสินคาตราอาดิดาส 1 2 3 4 5 
1.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานเลือกท่ี 
จะซ้ือตราสินคาอาดิดาส 

     

2.  เม่ือตองการสินคากีฬาทานพยายาม 
หาซ้ือตราสินคาอาดิดาส  

     

3.  เม่ือมีโอกาสทานจะซ้ือตราสินคา 
อาดิดาสแนนอน 

     

4.  เม่ือมีโอกาสทานจะเลือกซ้ือตราสินคา
อาดิดาสเปนตัวเลือกอันดับตนของทาน 

     

5.  ถาครบครัวเพื่อนฝูงและบุคคลท่ีทานรูจัก
ตองการสินคากีฬา ทานจะแนะนํา 
ตราสินคาอาดิดาส 

     

6.  เม่ือเทียบกบัตราสินคากีฬาอ่ืน  
ในอนาคตทานยังเลือกตราสินคาอาดิดาส 

     

7.  แมวาจะมีขาวในเชิงลบเกีย่วกับตราสินคา
อาดิดาสทานยงัคงเลือกซ้ือตาสินคาอาดิดาส 

     

8.  แมวาจะมีตราสินคากีฬาใหม ๆ เขา 
สูตลาด ทานยงัคงเลือกสินคาของอาดิดาส
ตอไป 
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