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บุคลิกภาพตราสินคา
Brand Personality

บทคัดยอ
 บุคลิกภาพตราสินคาเปนแนวคิดที่ทําใหตราสินคามีบุคลิกภาพดังเชนผูบริโภคได ผูบริโภคอาจเชื่อมโยงอารมณ 
ความรูสกึ และตวัตน กบับคุลกิภาพตราสินคาซึง่สงผลใหเกดิความตองการบริโภคสนิคา บทความน้ีเสนอการทบทวนวรรณกรรม
เกี่ยวกับการวัดบุคลิกภาพตราสินคา โดยนําเสนอ 2 ประเด็น คือ ความเปนมาของแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา และแนวคิดการ
วัดบุคลิกภาพตราสินคา ผลจากการทบทวนวรรณกรรมแสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนแนวคิดที่มีความสําคัญตอการ
สรางตราสินคา ทั้งนี้ ผูบริโภคจะเชื่อมโยงตัวตนกับบุคลิกภาพตราสินคาซ่ึงทําใหธุรกิจอาจใชบุคลิกภาพตราสินคาเปนเกณฑ
ในการแบงกลุมผูบริโภค เพ่ือนําเสนอสินคาใหตรงตามความมุงหวัง ดังน้ัน แนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาจึงนาสนใจตอการนําไปใช
เพื่อเพิ่มความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจ

คําสําคัญ: ตราสินคา  บุคลิกภาพตราสินคา  มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา  การบริโภคเชิงสัญญะ

Abstract
 Brand personality is a concept to personalize a brand. Certain customers may connect their emotion, 
feeling and characters to a brand personality, thereby increasing consumption demand.  This article reviews 
the recent literature associated with evaluating brand personality. The results are presented in two aspects: 
background of brand personality, and brand personality evaluation.  The fi ndings suggest that the brand 
personality is of an important role in creating a brand. It is likely that the customers may connect themselves 
to a product presented with a brand personality; thus, a business may use the created brand personality to 
categorize its customers to respondto customers’ need. Therefore, the concept of brand personality may 
be interestingly used to increase business competition.
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บทนํา
 บุคลิกภาพตราสินคาเปนแนวคิดหน่ึงเ ก่ียวกับ
ตราสินคาที่ธุรกิจใหความสําคัญ เนื่องจากธุรกิจสามารถ
นําบุคลิกภาพตราสินคาไปใชประโยชนในการแบงกลุม
ผูบริโภค เพื่อนําเสนอสินคาไดตรงตามความตองการ ซึ่งเม่ือ
ความตองการของผูบริโภคไดรับการตอบสนองก็จะสงผลดี
ตอตราสินคา เชน ความภักดีตอตราสินคาและการซื้อสินคา 
แนวคิดนี้เริ ่มเปนที่นิยมแพรหลายเมื่อ Aaker (1997) ได
แสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพตราสินคาเปนสิ่งที่วัดไดดวยการ
สรางมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาขึ้นซึ่งจะเห็นไดวา แมสิ่งท่ี
เปนนามธรรมก็สามารถเปลี่ยนเปนรูปธรรมได ดวยการสราง
มาตรวัดที่มีคุณภาพเพียงพอ หลังจากมาตรวัดนี้ไดรับการ
เผยแพรพบวา มีการศึกษาหลายช้ินที่นํามาตรวัดนี้ไปใชใน
บรบิททีแ่ตกตางกนั ทัง้ในแงของประเภทของสนิคาและพืน้ที่
 บทความน้ีแสดงใหเห็นถึงความเปนมารวมท้ังหลักการ
ของแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา อันอาจเปนประโยชนใน
ทางวิชาการ เนื่องจากบทความนี้ไดรวบรวมรายละเอียดของ
แนวคดิ ทีช่วยใหผูทีส่นใจศกึษาเกีย่วกบับคุลกิภาพตราสินคา
สามารถเขาใจภาพรวมของแนวคิดได นอกจากนี้ บุคลิกภาพ
ตราสินคายงัสามารถเพ่ิมความสามารถในการแขงขนั จากการ
ที่นําแนวคิดน้ีไปสรางบุคลิกภาพใหกับตราสินคา ซึ่งสงผลให
ตราสินคามีความแตกตางจากคูแขงและมีลักษณะของความ
เปนผูบริโภค และผูบริโภคอาจเชื่อมโยงตัวตนกับตราสินคา
จนนําไปสูการซ้ือสินคาในท่ีสุด

ความเปนมาของแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา
 กอนการปฏิวัติอุตสาหกรรม สินคาที่จําหนายมักเปน
สินคาที่ใชแรงงานมนุษยเปนปจจัยหลักในการผลิตสินคามัก
มีราคาสูง เพราะไมสามารถผลิตไดเพียงพอกับความตองการ
บรโิภค ซึง่สอดคลองกบัหลกัอปุสงคและอปุทานทีร่ะบวุา เมือ่
สนิคามีปริมาณนอยก็มกัมรีาคาสูง แตหากสนิคามีปริมาณมาก
จะมีราคาลดลง (Smith, 2003) ดวยเหตุนี้ เมื่อพอคาจาก
ตางแดนนําสินคาแปลกใหมจากพ้ืนที่หน่ึงไปขายยังอีกพื้นท่ี
หนึ่ง จึงมักไดผลตอบแทนที่คุมคา ในการน้ี อุปสรรคหรือภัย
ทางการคาที่สําคัญในยุคนั้นมิใชคูแขงที่มีความเขมแข็งหรือ
สินคาอื่นที่สามารถทดแทนได แตเปนปจจัยอื่นๆ ที่สงผลทาง
ออมตอการคา เชน ภัยในการขนสงไมวาจะเปนการขนสง
ทางเรือทีป่ระสบกับพายุทาํใหเรอือบัปาง การปลนสะดม หรอื
การกีดกันหรือผูกขาดทางการคาของผูมีอํานาจในสมัยนั้น 
(Fulcher, 2004)

 ตอมาเม่ือเกดิการปฏิวตัอิตุสาหกรรมข้ึนในยุโรปในชวง
ป ค.ศ. 1750-1850 เทคโนโลยีในการผลิตจึงมีความกาวหนา
อยางรวดเร็ว ปรากฏการณนี้สงผลใหมีสินคาจําหนาย
ในตลาดเปนจํานวนมาก เหตุผลสําคัญ คือ ตนทุนแปรผัน
ในการผลิตท่ีลดตําลงจนทําใหสินคามีราคาถูก จึงสงผลให
ผูบริโภคสามารถบริโภคสินคาไดมากขึ้น (Marx, 1890)
ดังนั้น ธุรกิจจึงใหความสําคัญกับการเพ่ิมปริมาณการผลิต
อันสงผลใหตนทุนตอหนวยลดลง นอกจากนี้ ในยุคเริ่มแรก
ของการปฏิวัติอุตสาหกรรมธุรกิจยังมีทัศนะวา ผูบริโภคมี
พฤตกิรรมการบรโิภคทีไ่มแตกตางกนั โดยมองวา ผูบรโิภค คอื 
มวลชนที่คิดหรือมีความตองการสินคาท่ีมีลักษณะเหมือนกัน
ดังนั้น สินคาที่ผลิตเพ่ือตอบสนองตอผูบริโภคท่ีเปนมวลชน
จึงมีลักษณะเดียวกันและไมมีความหลากหลาย (นันทวัฒน 
ฉัตรอุทัย, 2549) เชน รถยนตฟอรดโมเดลทีที่มีเพียงสีดํา ซึ่ง
ไมมคีณุลกัษณะท่ีหลากหลาย แตดวยการผลิตในปริมาณมาก
จึงทําใหตนทุนการผลิตลดตําลงและทําใหรถยนตรุนนี้ขายได
เปนจํานวนมาก
 เมื่อราคาสินคาท่ีจําหนายมีราคาตําจนผูบริโภคท่ัวไป
สามารถบริโภคได สินคาจึงสามารถขายไดจํานวนมาก
อยางไรก็ตาม เม่ือผูบรโิภคใชประโยชนจากสินคาแลว ผูบริโภค
จะไมตองการซ้ือสินคาอีก จนกวาสินคานั้นจะไมสามารถ
ใชสอยไดหรือคุณคาดานประโยชนใชสอยของสินคานั้น
หมดสิ้นลง (กาญจนา แกวเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2553) 
นอกจากนี้ เมื่อสินคามีเกินกวาความตองการในการบริโภค 
ผูบริโภคจึงไมสามารถบริโภคสินคาไดอยางหมดส้ิน ดังนั้น  
แนวทางทางการตลาด (marketing concept) จงึไดรบัความ
สนใจเพื่อที่ธุรกิจจะสามารถจําหนายสินคาไดเพิ่มขึ้น
 แนวคิดทางการตลาดจะใหความสําคัญแกประเด็น
ดานการตลาดมากกวาการผลิต แนวคิดนี้ยังสามารถใช
แกไขปญหาการผลิตลนเกิน อันเปนผลจากการผลิตที่ใช
เคร่ืองจักรเปนหลัก (capital-intensiveproduction) (รงัสรรค
ธนะพรพันธุ, 2546) โดย Kotler และ Keller (2015) อธิบาย-
วา แนวคิดทางการตลาดจะแบงสวนตลาดเพื่อจัดผูบริโภค
ออกเปนกลุม และผลิตสินคาเพื่อตอบสนองความตองการ
ของผูบรโิภคในแตละกลุม ทัง้นี ้การแบงสวนตลาดจะใชเกณฑ
ตางๆ เชน เกณฑทางภูมิศาสตร คือ ภูมิภาค จังหวัด หรือ
แบงตามพื้นที่ตางๆ หรือใชเกณฑทางประชากรศาสตร คือ 
เชือ้ชาต ิสผีวิ อาย ุเพศ การศกึษาหรอืชนชัน้ (Nuttavuthisit, 
2011)
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 อยางไรก็ตาม การแบงสวนตลาดโดยใชเกณฑทาง
ประชากรศาสตรนัน้ไมสามารถยนืยนัไดวา ผูบรโิภคแตละกลุม
มีพฤติกรรมการบริโภคที่เหมือนกัน กลาวคือ ผูบริโภคแตละ
กลุมอาจมีเพียงลักษณะภายนอกที่คลายคลึง แตมีพฤติกรรม
การบริโภคที่แตกตางกัน ดังนั้น การแบงกลุมผูบริโภคเพื่อ
ตอบสนองตอพฤตกิรรมการบรโิภค จงึควรใชเกณฑทีส่ามารถ
แบงพฤติกรรมของผูบริโภคไดโดยตรง ซึ่งอาจมีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคมากกวาการแบงสวนตลาดโดยใช
เกณฑทางประชากรศาสตรดังที่กลาวมา
 มกีารศกึษาเกีย่วกบับุคลกิภาพของผูบริโภคทีป่ระยุกต
ใชทางธุรกิจ เชน งานของ Birdwell (1968) ที่ศึกษาเก่ียวกับ
ตัวตนของผูบริโภคกับทางเลือกในการบริโภคสินคา แมการ
ศึกษาน้ีไมไดระบุถึงคําวาบุคลิกภาพโดยตรง แตก็ไดแสดง
ใหเห็นวา ผูบริโภคจะตอบสนองตอเอกลักษณของสินคา
ผลการศึกษาน้ีแสดงความเก่ียวพันระหวางตัวตนของเจาของ
รถยนตและตัวตนของรถยนต หรือเปนความสัมพันธระหวาง
บคุลกิภาพของรถยนตกบัผูบรโิภค  ซึง่สอดคลองกบัการศกึษา
ของ Lee (2009) ที่อธิบายวา ผูบริโภคจะรูสึกดีกับสินคาที่มี
บุคลิกภาพสอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง
 นักวิชาการที่แสดงความหมายของบุคลิกภาพที่
ชัดเจนข้ึน คือ Plummer (1985) ท่ีอธิบายวา การท่ีผูบริโภค
มีพฤติกรรมหรือตอบสนองตอสิ่งเราแตกตางกันนั้น เกิดจาก
ลักษณะทางบุคลิกภาพที่แตกตางกัน สวนการศึกษาของ 
Dolich (1969); Sirgy (1982); และ Westfall (1962) ไดอธิบาย
วา บุคลิกภาพของผูบริโภคสงผลตอการรับรู ความพึงพอใจ
รวมถึงพฤติกรรมของผูบริโภค ดังนั้น การใชบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคเปนเกณฑในการแบงผูบริโภค จึงมีความเหมาะสม
มากกวาการแบงกลุมโดยใชเกณฑทางประชากรศาสตรหรือ
ภูมิศาสตร เนื่องจากไมไดแบงผูบริโภคตามพฤติกรรม การ
แบงกลุมผูบรโิภคตามลักษณะบุคลกิภาพจึงเปนวธิกีารท่ีนยิม
ใชทางการตลาด (Nooradi & Sadeghi, 2015)
 เม่ือแบงผูบริโภคเปนกลุมตางๆ ตามลักษณะบุคลิกภาพ-
แลว ธรุกิจจงึทราบพฤตกิรรมการบรโิภคของผูบริโภค อนัสงผล
ใหธุรกิจสามารถกําหนดกลยุทธทางการตลาดไดอยางมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งชวยใหธุรกิจจําหนายสินคาไดเพิ่มขึ้น 
ซึ่งสอดคลองกับ Lee (2009) ที่อธิบายวา ผูบริโภคจะเลือก
ซือ้สนิคาหรือตราสนิคาทีม่บีคุลกิภาพสอดคลองกบับคุลกิภาพ

ของตนเพื่อแสดงหรือสะทอนบุคลิกภาพใหผูอื่นรับรู ดังนั้น 
บุคลิกภาพของผูบริโภคกับสินคาจึงเปนสิ่งท่ีเช่ือมโยงกัน ซึ่ง
หมายถึงผูบริโภคจะบริโภคสินคาเพื่อสรางบุคลิกภาพที่ตน
ตองการ หรอือาจกลาวไดวา ผูบรโิภคไมไดบรโิภคสินคาเพียง
ประโยชนใชสอยแตบริโภคสัญญะ (sign)3 จากสินคานั้นการ
บรโิภคดังกลาวเรียกวา การบริโภคเชิงสญัญะ (consumption 
of sign)4 โดยผูบริโภคจะแสดงความแตกตางจากผูอื่นผาน
การบริโภคสินคา
 การบริโภคที่มากกวาประโยชนใชสอยที่แทจริงของ
สินคานั้น เปนการบริโภคที่เกินกวาความจําเปนทางกายภาพ
(Baudrillard, 1968) เชน ผูบริโภคซื้อนําแรเพื่อตองการ
แสดงใหเหน็วา ใสใจดแูลสขุภาพ หรอืการรบัประทานอาหารที่
หองอาหารหรูในโรงแรมแลวนําไปเผยแพรยังสังคมออนไลน 
(social media) เพือ่ใหผูอืน่รบัรูวาตนเองเปนคนมีฐานะและมี
ระดบั นอกจากนี ้ผูบรโิภคอาจซือ้สนิคาเดมิเพิม่เตมิเพือ่แสดง
ตัวตน แมประโยชนใชสอยของสินคาเดิมยังไมหมดลงก็ตาม 
(กาญจนา แกวเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2553) ดังนั้น การ
บรโิภคเชิงสญัญะจึงเปนการบริโภคความหมายอันมคีวามเปน
นามธรรม ซึง่สงผลใหสามารถการบริโภคไดอยางไมมขีดีจํากดั 
 นอกจากน้ี ยังมีการศึกษาอ่ืนท่ีอธิบายเก่ียวกับบุคลิกภาพ
ผูบริโภค เชน Mulyanegara, Tsarenko, และ Anderson 
(2007) ที่อธิบายวา บุคลิกภาพของผูบริโภคมีลักษณะมั่นคง
ถาวรและไมเปลี่ยนแปลงงาย อันสงผลใหธุรกิจสามารถใช
ประโยชนจากลักษณะดังกลาวได แตหากบุคลิกภาพมีความ
ออนไหวไมมั่นคง จะสงผลใหธุรกิจไมอาจใชประโยชนจาก
บุคลิกภาพในการแบงสวนตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 
กลาวคอื ธรุกจิอาจตองแบงสวนตลาดบอยครัง้เพือ่ผลติสนิคา
ตอบสนองตอบุคลกิภาพของผูบรโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป ธรุกจิ
จึงไมสามารถใชบุคลิกภาพในการแบงสวนตลาดได เน่ืองจาก
ไมสามารถจําหนายสินคาใหหมดลงกอนที่บุคลิกภาพของ
ผูบริโภคจะเปลี่ยนแปลง วงจรชีวิตท่ีสั้นของสินคาอาจสงผล
ใหเกิดสินคาคงเหลือและสงผลตอผลประกอบการของธุรกิจ
ในที่สุด
 เมือ่บคุลกิภาพของผูบรโิภคคอนขางมคีวามม่ันคงถาวร
ไมเปล่ียนแปลงงาย (Plummer, 1985) ธรุกิจจึงสามารถผลิต
สนิคาเพือ่ตอบสนองตอผูบรโิภคไดตรงตามความตองการของ
แตละบคุลกิภาพของผูบรโิภค ดงันัน้ นกัการตลาดจงึสามารถ

3 สัญญะ คือ สิ่งที่กลาวถึงความจริง และกระบวนการสรางความหมายท่ีเกินกวาความจริง
4 การบริโภคเชิงสัญญะ คือ การบริโภคความเปนนามธรรม ซึ่งทําใหการบริโภคไรขีดจํากัด ดวยเหตุที่ผูบริโภคจะบริโภค
  ความหมายจากการบริโภคสินคา อันสงผลใหผูบริโภครูสึกแตกตางจากผูอื่น 
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ใชบุคลิกภาพของผูบริโภคเปนเกณฑเพื่อแบงสวนตลาดได 
อยางไรก็ตาม การศึกษาหลายชิ้นไดแสดงผลการศึกษาที่
แตกตางออกไป กลาวคือ แมบุคลิกภาพของผูบริโภคจะ
คลายคลึงกัน แตไมไดบงชี้วา ผูบริโภคจะมีพฤติกรรมการ
บริโภคท่ีเหมือนกันเสมอไป ผลการศึกษาของแตละการ
ศึกษาจึงมีขอสรุปที่ขัดแยงกัน กลาวคือ การศึกษาสวนหนึ่ง
สนับสนุนวา บุคลิกภาพของผูบริโภคสงผลตอพฤติกรรม
ผูบรโิภค (Birdwell, 1968; Helgeson & Supphellen, 2004)
ขณะทีอ่กีสวนหนึง่ไดโตแยงในทางตรงขาม คอื บคุลกิภาพของ
ผูบริโภคไมสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภค (Brody & Cunningham, 
1968; Shank & Langmeyer, 1994) ดวยเหตุนี้จึงเกิดความ
ไมชัดเจนวา บุคลิกภาพของผูบริโภคเปนปจจัยที่สงผลตอ
พฤติกรรมผูบริโภคหรือไม
 ทามกลางความไมชัดเจนขางตน Plummer (1985) 
ไดเสนอผลการศกึษาวา นอกจากบุคลกิภาพของผูบรโิภคแลว 
นักการตลาดยังสามารถสรางบุคลิกภาพตราสินคา (brand 
personality) ได กลาวคือ สินคาสามารถมีบุคลิกภาพดังเชน
ผูบริโภค และสามารถสรางใหสอดคลองกับบุคลิกภาพของ
ผูบริโภคได สวน Aaker (1997) อธิบายวา ธุรกิจควรใหความ
สําคัญกับบุคลิกภาพของตราสินคามากกวาจะใหความสําคัญ
กบับคุลกิภาพของผูบรโิภค เนือ่งจากบคุลกิภาพของตราสนิคา
สามารถสงผลใหผูบริโภคเกิดความพึงพอใจได งานวิจัยของ 
Aaker, Benet-Martfnez, และ Garolera (2001); Lee (2009); 
และ Mulyanegara และคณะ (2007) ไดอธิบายในแนวทาง
เดียวกันวา บุคลิกภาพตราสินคา คือ กลุมของลักษณะเฉพาะ
ทางบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เชื่อมโยงกับตราสินคา
 คาํอธบิายเกีย่วกบับคุลกิภาพตราสนิคาทาํใหทราบวา
สนิคาสามารถมีบคุลิกภาพเชนเดยีวกับผูบริโภค โดยผูบริโภค
สามารถใชบุคลิกภาพตราสินคาเพื่อแสดงสัญญะของตัว
ผูบริโภค ซึ่งเปนการบริโภคที่ไมเกี่ยวของกับประโยชนใชสอย 
แตเปนการบริโภคความหมายของบุคลิกภาพที่แฝงอยูใน
สินคา (กาญจนา แกวเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 2553) และ
การบริโภคสินคาจะเกิดขึ้น เมื่อสินคามีบุคลิกภาพสอดคลอง
กับสิ่งที่ผูบริโภคตองการจะสื่อสารตอสังคม (Aaker, 1997)
 นอกจากนี้ Plummer (1985) อธิบายวา ตราสินคา
มีความใกลเคียงกับผูบริโภค ในแงที่วาลักษณะตางๆ ของ
ผูบริโภคสามารถเปนลักษณะของตราสินคาไดดวยเชนกัน
อยางไรก็ตาม ตราสินคาและตัวผูบริโภคเองก็มีความแตกตางกัน
ทางกายภาพ คือ ผูบริโภคเปนสิ่งมีชีวิต ขณะที่ตราสินคา
เปนสิ่งที่ไมมีชีวิต ดังนั้น แมบุคลิกภาพตราสินคาจะคลายกับ
บุคลิกภาพของผูบริโภคเพียงใด แตบุคลิกภาพตราสินคา

ก็ยังแตกตางบางประการจากบุคลิกภาพของผูบริโภค จึง
ไมสามารถนําลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคใชอธิบายกับ
ตราสินคาไดอยางครบถวน (Aaker, 1997)
 ทั้งนี้ ประเด็นความแตกตางที่สําคัญของบุคลิกภาพ
ตราสินคาและบุคลกิภาพของผูบรโิภค คอื การรับรูบคุลกิภาพ
ของผูบรโิภคท่ีแตกตางกัน ซึง่เกดิจากคณุลกัษณะทีแ่ตกตางกนั
ของผูบรโิภค อนัไดแก ลกัษณะทางกายภาพ ทศันคต ิความเชือ่
และลักษณะทางภูมิศาสตร (Aaker, 1997) ขณะที่การรับรู
บุคลิกภาพตราสินคาเกิดจากปฏิสัมพันธทั้งทางตรงและ
ทางออมของผูบรโิภคทีม่ตีอตราสนิคานัน้ (Plummer, 1985)
เชน ตราสินคาโลโก สัญลักษณ ภาพลักษณธุรกิจ ชองทาง
การจัดจําหนาย หรือการสื่อสารผานชองทางตางๆ (Wee, 
2004)
 สรุปไดวา แนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาสามารถใช
กําหนดตําแหนงทางการตลาดใหแกสินคา ซึ่งชวยใหธุรกิจ
สามารถจําหนายสินคาไดตรงกับพฤติกรรมผูบริโภค และ
ชวยใหผูบริโภคสามารถแสดงสัญญะผานบุคลิกภาพได โดย
ผูบริโภคจะบริโภคสัญญะของบุคลิกภาพที่มีในสินคา จึง
สงผลใหธุรกิจสามารถจําหนายสินคาไดเพิ่มขึ้น และสงผล
ตอผลกําไรรวมท้ังความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ
ดงันัน้ บคุลกิภาพตราสนิคาจงึเปนแนวคดิทีม่คีวามสาํคญัและ
มีประโยชนมากตอการสรางตราสินคา

แนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาและมาตรวัด
 ความหมาย
 Plummer (1985) ไดกลาวถึงแนวคิดบุคลิกภาพ
ตราสินคา โดยอธิบายวา ตราสินคาอาจมีลกัษณะท่ีแตกตางกัน
เชน ลักษณะทันสมัย ลาหลัง หรือมีความแปลกใหม ซึ่งเปน
ลักษณะตางๆ ของบุคลิกภาพตราสินคา นอกจากน้ี หาก
ผูบริโภครูสึกวาตราสินคานั้นๆ มีบุคลิกภาพตราสินคา
สอดคลองกับบุคลิกภาพของตนเอง จะสงผลใหเกิดความ
พงึพอใจข้ึน แตในทางกลับกนั หากผูบรโิภครูสกึวา ตราสินคา
มีบุคลิกภาพไมสอดคลองกับตนเอง ก็จะสงผลใหผูบริโภคไม
ชื่นชอบตราสินคา (Mulyanegara et al., 2007)
 บุคลิกภาพตราสินคาเปนคุณสมบัติหนึ่งของสินคา
โดยผูบริโภคจะใหความหมายเชิงนามธรรมที่สอดคลองกับ
ตัวตนของผูบริโภค โดยตราสินคาอาจส่ือสารบุคลิกภาพดวย
รูปแบบตางๆ เพื่อใหผูบริโภคตีความหมาย เช่ือมโยงความคิด 
ความรูสึก และภาพลักษณของตราสินคาจากสิ่งท่ีผูบริโภค
เรียนรูจากตราสินคา (Plummer, 1985) ทั้งนี้ บุคลิกภาพ
ตราสินคาจะใชสัญลักษณเพื่อสื่อสารใหผูบริโภครูสึกถึง
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ความเปนตัวตน ซึ่งจะถูกใชเปนเครื่องมือในการสรางความ
แตกตางแกตราสินคา เพื่อตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภค (Keller, 1993) นอกจากน้ี บุคลิกภาพตราสินคา
ยังเปนเคร่ืองมือที่ชวยกําหนดกลยุทธใหตราสินคามีความ
แตกตางกัน และธุรกิจอาจใชบุคลิกภาพตราสินคาเพื่อ
สรางความสัมพันธที่ดีกับผูบริโภคได (Guèvremont & 
Grohmann, 2013)
 มีผูใหความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาไวแตกตาง
กัน เชน Sung และ Tinkham (2005) ที่กลาววา บุคลิกภาพ
ตราสินคา หมายถึง การใหความหมายเชิงสัญลักษณของ
ตราสินคา ซึ่งหมายความวา นอกจากผูบริโภคจะบริโภค
ประโยชนใชสอยของสนิคาแลว ผูบรโิภคยงับรโิภคความหมาย
ของสัญลักษณที่แฝงในตัวสินคาดวย หรืออาจกลาวไดวา
ผูบริโภคไมไดบริโภคเพียงประโยชนใชสอยของสินคา แตจะ
บริโภคความหมายดานบุคลิกภาพของสินคานั้น ทั้งนี้ การ
บริโภคความหมายดานบุคลิกภาพจะกอใหเกิดการบริโภค
อยางไมมีที่สิ้นสุด (กาญจนา แกวเทพ และ สมสุข หินวิมาน, 
2553) กลาวคือ ผูบริโภคก็อาจซื้อสินคาชิ้นใหม แมสินคาเดิม
ที่มีอยูเดิมยังสามารถใชสอยไดก็ตาม
 อยางไรก็ตาม ความหมายบุคลิกภาพตราสินคาท่ี Sung 
และ Tinkham (2005) ไดกลาวมาเปนบุคลิกภาพตราสินคา
ที่ไมไดเชื่อมโยงตราสินคาเขากับตัวผูบริโภค แตมีการศึกษา
หลายชิ้นไดแสดงใหเห็นวา บุคลิกภาพตราสินคามีความ
เกี่ยวของกับตัวผูบริโภค เชน การศึกษาของ Aggarwa และ 
McGill (2007) ที่ระบุวา ลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภค
สามารถพบในตราสินคาได หรือการศึกษาของ Patterson, 
Khogeer, และ Hodgson (2013) ทีน่ยิามบุคลกิภาพตราสินคา
วา หมายถงึลักษณะบคุลกิภาพของผูบรโิภคในตราสนิคา หรอื
ลักษณะที่เชื่อมโยงกับตราสินคา เพ่ือสรางคุณลักษณะพิเศษ
แกตราสินคาเปาหมายใหมีความแตกตางจากตราสินคาอื่น 
กลาวคือ บุคลิกภาพในสินคาเปนลักษณะทางจิตวิทยาของ
ผูบริโภคท่ีเชื่อมโยงกับสินคา โดยผูบริโภคจะใหความหมาย
บุคลิกภาพแกตราสินคา 
 ในทํานองเดียวกัน Malik และ Naeem (2012) ได
ใหความหมายของบุคลิกภาพตราสินคาวา หมายถึงการรับรู
บุคลิกภาพผูบริโภค (human personality) ที่มีตอตราสินคา
โดยคํานิยามน้ีสอดคลองกับ Su (2015) ทีอ่ธบิายวา บคุลกิภาพ
ตราสินคา คือ การบูรณาการความรูของตราสินคาในมุมมอง
ของผูบริโภคเกี่ยวกับสิ่งที่ตราสินคาเปนและสิ่งที่ตราสินคา
อธิบายถึงตัวตน (identity) ของตราสินคาน้ัน

 สรุปไดวา การศึกษาหลายชิ้นใหความหมายของ
บคุลกิภาพตราสนิคาไวในแนวทางเดยีวกบั แตสาํหรบั Aaker 
(1997) ใหคํานิยามอยางชัดเจนวา บุคลิกภาพตราสินคา
หมายถึง กลุมลักษณะบุคลิกภาพของผูบริโภคที่เก่ียวของ
กับตราสินคา โดยความหมายของบุคลิกภาพน้ีไดรับความ-
นิยมอยางกวางขวาง และทําใหการศึกษาหลายชิ้นเกี่ยวกับ
บุคลิกภาพตราสินคาใหความหมายของบุคลิกภาพตราสินคา
ดวยความหมายนี้เชนกัน (Azoulay & Kapferer, 2003)

 มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคา
 เมื่อแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาเร่ิมไดรับความสนใจ 
ประเด็นปญหาวาสามารถวัดบุคลิกภาพตราสินคาไดหรือไม 
ในการนี้ผลการศึกษาของ Malhotra (1981) แสดงใหเห็นวา
สามารถวัดแนวคิดเกี่ยวกับตัวตน บุคคล และตราสินคาได 
โดยอาจวิเคราะหแบบหลายตัวแปร (multivariate) และการ
สรางมาตรพหุมิติ (multidimensional scaling) ขณะที่การ
ศกึษาสวนใหญเก่ียวกับบคุลกิภาพตราสินคาในขณะน้ัน นยิม
ใชมาตรวัดแบบเฉพาะกิจ (ad-hoc scales) อันประกอบดวย
กลุมบุคลิกภาพ 20-300 บุคลิกภาพ ทั้งนี้ จากการที่มาตรวัด
แบบเฉพาะกิจใชวัดเร่ืองใดเร่ืองหน่ึงโดยเฉพาะ จึงมีความ
จํากัดดานบริบทหรือขาดความเที่ยงตรงภายนอก (external 
validity) ดังนั้น หากใชมาตรวัดแบบเฉพาะกิจกับตราสินคา
อื่นนอกเหนือจากสินคาที่ทําการศึกษา ก็อาจไมมีความ
เท่ียงตรงเพียงพอตอการรายงานบุคลิกภาพตราสินคาท่ี
ถูกตองได (Aaker, 1997)
 มาตรวัดอีกลักษณะหน่ึง คือ มาตรวัดบุคลิกภาพ
หาปจจัยซึ่งไดรับความนิยมมาก แตเนื่องจากมาตรวัดนี้มี
วัตถุประสงคเพื่อวัดบุคลิกภาพของผูบริโภค ไมใชการวัด
บุคลิกภาพของสินคาโดยตรง จึงอาจไมเหมาะสมท่ีจะใชวัด
บุคลิกภาพของตราสินคา จนกระทั่งการศึกษาของ Aaker 
(1997) ไดศึกษาเก่ียวกับการวัดบุคลิกภาพตราสินคาโดยตรง 
โดยเร่ิมจากการรวบรวมลักษณะทางบุคลิกภาพจากหลาย
แหลง คือ มาตรวัดทางจิตวิทยา มาตรวัดทางการตลาดท้ัง
ทางวิชาการ และทางปฏิบัติ รวมทั้งจากการวิจัยเชิงคุณภาพ 
โดยใหกลุมเปาหมายระบุบุคลิกภาพเมื่อนึกถึงตราสนิคา โดย
แบงประเภทของสินคาเปนสินคาที่เนนเชิงสัญลักษณ สินคา
ทีเ่นนประโยชนใชสอย และสินคาทีเ่นนทัง้การสือ่ความหมาย 
และประโยชนใชสอย จนไดบคุลกิภาพท้ังสิน้ 309 บคุลิกภาพ
 ตอมา Aaker (1997) ไดสื่อสารลักษณะเฉพาะ
บุคลิกภาพที่เก่ียวของกับตราสินคาสูกลุมเปาหมาย แยกตาม
ประเภทของสินคา นอกจากน้ี เพื่อลดความเฉพาะเจาะจงท่ี
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กลุมเปาหมายอาจใหขอมลูสาํหรบัแตละตราสนิคาหรอืแตละ
กลุมเปนพิเศษ Aaker (1997) จึงอธิบายใหกลุมเปาหมาย
เขาใจวา ไมไดมุงศึกษาตราสินคาหรือกลุมสินคาใดเปนพิเศษ  
และขอใหกลุมเปาหมายนึกถึงตราสินคาอื่นของกลุมสินคา
ในแตละกลุมดวย เพื่อใหคะแนนสําหรับแตละบุคลิกภาพจน
กระทั่งคงเหลือลักษณะบุคลิกภาพ จํานวน 114 ลักษณะ 
 หลังจากนั้น Aaker (1997) นําลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 
144 ลักษณะ ไปหาเมทริกสหสัมพันธ (coloration matrix) 
โดยใชการวเิคราะหปจจยั (factor analysis) ดวยวธิวีเิคราะห
องคประกอบหลัก (principal component analysis)
รวมทั้งหมุนแกนดวยวิธี varimax จนไดมิติของบุคลิกภาพ
จํานวน 5 กลุม คือ บุคลิกภาพจริงใจ ตื่นเตน มีความสามารถ 
โกหรูมีระดับ และเขมแข็ง โดยแตละมิติมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟาของครอนบาค (cronbach’salpha) คือ 0.93 0.95 
0.93 0.91 และ 0.90 ตามลําดับ ซึ่งถือวามีความเชื่อมั่นใน
ระดับสูง (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) โดยใช
การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (confi rmatory factor 
analysis) เพื่อยืนยันผลการศึกษา
 Aaker (1997) สงแบบสอบถาม จาํนวน 250 ชดุ ไปยัง
กลุมตวัอยางเพือ่เกบ็ขอมลู แตไดรบัแบบสอบถามกลบัคนืมา 
จํานวน 180 ชุด หรือคิดเปนรอยละ 72 ซึ่งหากเปรียบเทียบ
กับอัตราการสงกลับของแบบสอบถามทางไปรษณียทั่วไป
แลว ถือวาการเก็บขอมูลในครั้งนี้มีอัตราการตอบกลับท่ีสูง 
ภายหลงัจากการวเิคราะหพบวา สามารถยนืยนัองคประกอบ
ทั้ง 5 กลุมได แตลักษณะทางบุคลิกภาพลดเหลือ 42 ลักษณะ
ดังรายละเอียดตามตารางที่ 1

ตารางที่ 1 รายละเอียดของมิติบุคลิกภาพตราสินคา

มิติบุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ

มิติบุคลิกภาพจริงใจ
(sincerity)

ติดดิน (down-to-earth) รักครอบครัว (family-oriented) ซื่อตรงแบบลูกทุง (small-
town) ซื่อสัตย (honest) จริงใจ (sincere) มีตัวตน จับตองได (real) มีประโยชน 
(wholesome) ที่เปนแบบดั้งเดิม (original) สนุกสนานราเริง (cheerful) ออนไหว 
(sentimental) เปนมิตร (friendly)

มิติบุคลิกภาพนาตื่นเตน
(excitement)

มีความกลาทาทาย (daring) นําสมัย (trendy) นาตื่นเตน (exciting) มีความมุงมั่น
(spirited) ยอดเยี่ยม (cool) มีความเปนคนรุนใหม (young) ชางจินตนาการ 
(imaginative) มเีอกลักษณของตนเอง (unique) ทนัสมยั (up-to-date) เปนตวัของตัวเอง
(independent) รวมสมัย (contemporary)

มิติบุคลิกภาพมีความสามารถ
(competence)

นาเชื่อถือ (reliable) ขยันขันแข็ง (hard working) มั่นคง (secure) ฉลาด (intelligent) 
มีความเชี่ยวชาญ (technical) มีความเปนองคกร (corporate) ที่ประสบความสําเร็จ 
(successful) มีความเปนผูนํา (leader) มั่นใจในตนเอง (confi dent)

มิติบุคลิกภาพโกหรูมีระดับ
(sophistication)

มีระดับ (upper class) หรูหรา (glamorous) ดูดี (good looking) มีเสนห (charming) 
มีความออนโยนเหมือนผูหญิง (feminine) เรียบหรู (smooth)

มิติบุคลิกภาพเขมแข็ง
(ruggedness)

ชอบกิจกรรมโลดโผน (outdoorsy) เขมแข็งบึกบึนแบบผูชาย (masculine) ดูลุยๆ 
(western) แข็งแกรง (tough) ดุดัน (rugged)

ที่มา: Aaker (1997)
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 มีการศึกษาหลายช้ินที่นํามาตรวัดของ Aaker (1997) 
ไปใชวัดบุคลิกภาพตราสินคา เชน การศึกษาของ Kim, Han, 
และ Park (2001) เกีย่วกบัผลกระทบของบคุลกิภาพตราสนิคา
ตอความภักดีตอตราสินคา การศึกษาของ Ang และ Lim 
(2006) เกี่ยวกับความสัมพันธระหวางประเภทสินคากับ
บุคลิกภาพตราสินคา การศึกษาของ Kim, Magnini, และ 
Singal (2011) เกี่ยวกับผลกระทบของบุคลิกภาพตราสินคา
ตอรานอาหาร การศึกษาของ Balaji และ Raghavan (2011) 
เรื่องการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินคา การศึกษาของ Parker 
(2009) เรื่อง ความสอดคลองของบุคลิกภาพตราสินคากับ
ภาพลักษณผูใช การศึกษาของ Polyorat (2011) เกี่ยวกับ
อิทธิพลของมิติบุคลิกภาพตราสินค าตอ เอกลักษณ
ตราสินคาและการส่ือสารแบบปากตอปาก และการศึกษา
ของ กอพงษ พลโยราช และ วรุณ ตันตระบัณฑิตย (2550) 
เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินคาของธนาคาร เปนตน
 สําหรับในประเทศไทย พบการศึกษาท่ีนําแนวคิด
บคุลกิภาพตราสนิคาไปใชอยางแพรหลาย เชน การศกึษาของ
ปริทัศน พระสุจันทร (2557) เกี่ยวกับการรับรูบุคลิกภาพ
ตราสินคาแอมเวย พบวา เพศและรายไดเฉลี่ยตอเดือน
เปนตัวแปรที่สงผลตอการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาแอมเวย 
การศึกษาของ ภิรมยญา อาคมธน (2557) เกี่ยวกับการ
เปรียบเทียบการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรานหนังสือ
พบวา ผูบรโิภครบัรูวา รานซเีอด็บุคเซน็เตอรและรานนายอนิทร
วา เปนรานหนังสือที่มีความสามารถ โกหรู มีระดับ และ
นาตืน่เตน การศึกษาของ พชัราภรณ ขอนเต็ง (2557) เก่ียวกับ
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของรานคาปลีก พบวา โลตัส
เปนรานคาทีม่คีวามสามารถ นาต่ืนเตน และโกหร ูขณะทีบ่ิก๊ซี
มีความนาตื่นเตน โกหรูมีระดับ และมีความสามารถ และการ
ศกึษาของ ณฐัจริภคั บญุทศ (2556) เกีย่วกบัการเปรียบเทียบ
บุคลิกภาพตราสินคาของเครื่องดื่มชาพรอมดื่ม พบวา ทั้ง
อิชิตันและโออิชิมีบุคลกิภาพตราสินคาแบบมีความสามารถ
 อยางไรก็ตาม การศึกษาบางช้ินไดเสนอมาตรวัด
บคุลกิภาพตราสินคาทีแ่ตกตางจาก Aaker (1997) โดยโตแยง
วา มาตรวัดของ Aaker (1997) มีขอจํากัดเมื่อใชในประเทศ
อื่นท่ีไมใชสหรัฐอเมริกา โดยเฉพาะอยางยิ่งเมื่อประเทศนั้นมี
ความแตกตางทางวัฒนธรรมจากสหรัฐอเมริกา ตัวอยางเชน 
การศึกษาในประเทศอินเดียของ Asadollahi, Hanzaee, 
Abdolvand, และ Reshadatjooh (2015) ที่รายงานวา 
บุคลิกภาพตราสินคาในบริบทของอินเดีย มีจํานวน 5 มิติเชน
เดียวกับ Aaker (1997) แตสําหรับชื่อของมิติมีความหมาย
แตกตางกัน คือ มิติบุคลิกภาพตราสินคาประกอบดวยความ

สามารถ ความไววางใจ (reliance) ความจริงใจ ความโกหรู
มีระดับ และความคลองแคลว (fl uency) 
 นอกจากนี ้การศกึษาของ Bosnjak, Bochmann, และ 
Hufschmidt (2007) ไดโตแยงในแนวทางเดียวกันวา Aaker 
(1997) ศกึษาบคุลกิภาพตราสนิคาในบรบิทของอเมรกิาเหนอื 
ดงันัน้ เมือ่ศกึษาบคุลกิภาพตราสนิคาในประเทศเยอรมนซีึง่อยู
ในทวปียโุรปก็ควรสรางมาตรวัดท่ีใชโดยเฉพาะ โดยนาํเสนอมิติ
บุคลิกภาพตราสินคาเมื่อใชในประเทศเยอรมนี จํานวน 4 มิติ
คือ ผลักดัน (drive) จิตสํานึก (conscientiousness) แสดง
อารมณ (emotion) และฉาบฉวย (superfi ciality)
 ผูเรยีบเรียงมีความเห็นวา สาํหรับขอโตแยงในแนวทาง
ดังกลาวนี้ เมื่อพิจารณาการสรางมาตรวัดของ Aaker (1997)
แลวจะเห็นไดวา การเก็บขอมูลของ Aaker (1997) ใน
สหรัฐอเมริกาเพ่ืออางอิงถึงลักษณะของบุคลิกภาพตราสินคา 
ไมไดจํากัดวาบุคลิกภาพนั้นตองมีในประเทศสหรัฐอเมริกา
เทานัน้ ตวัอยางเชน ลกัษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพ เชน ตดิดนิ
นาํสมัย นาเช่ือถอื มรีะดับ และแข็งแกรง เปนบุคลกิภาพท่ีพบ
ไดทัว่ไป ดงันัน้ ประเดน็ทางดานวฒันธรรมจงึอาจไมใชเหตผุล
ในการปฏิเสธมาตรวัดของ Aaker (1997) และสรางมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินคาขึ้นมาใหม
 อีกแนวทางหนึ่งโตแยงโดยใหเหตุผลวา หากตองการ
วดับคุลกิภาพตราสินคากบัสนิคาประเภทอ่ืนที ่Aaker (1997)  
ไมไดใชในการศึกษาแลว มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาจะมี
ขอจํากัดในการอธิบาย เชน การศึกษาของ Heine (2009) ได
เสนอมาตรวัดบคุลกิภาพตราสินคาของสินคาประเภทเจาะจง 
โดยอธิบายวา มาตรวัดของ Aaker (1997) มีขอจํากัดหากใช
กับสินคาหรูหรา (brand name) ซึ่งจะสงผลตอลักษณะของ
บุคลิกภาพตราสินคาท่ีแตกตางออกไป ดังนั้น หากตองการ
วดับคุลกิภาพตราสนิคากบัสนิคาหรหูรา จงึควรสรางมาตรวดั
โดยเฉพาะ การศึกษานี้ไดเสนอมิติของบุคลิกภาพตราสินคา 
จํานวน 5 มิติ ประกอบดวยทันสมัย (modernity) แปลกใหม 
(eccentricity) มั่งคั่ง (opulence) ชนชั้นสูง (elitism) และ
แข็งแกรง (strength)
 สําหรับประเด็นขอโตแยงในแนวทางน้ี ผูเรียบเรียงมี
ความเห็นวา หากตองการวัดบคุลกิภาพตราสินคากบัประเภท
สินคาอื่นที่ Aaker (1997) ไมไดใชศึกษา ก็ควรสรางมาตรวัด
ใหมกบัสนิคานัน้ แตเมือ่พจิารณาการศกึษาของ Aaker (1997) 
จะเหน็ไดวา มกีารแบงสนิคาเปน 3 กลุม ซึง่ครอบคลมุประเภท
สินคาทั้งหมด ดังนั้น แมจะเลือกสินคาจํานวนหนึ่งข้ึนมาเปน
ตัวแทนของบุคลิกภาพตราสินคา แตก็มีความครอบคลุม
สินคาทุกประเภท นอกจากนี้ Aaker (1997) ยังอธิบายแก



96 วารสารนักบริหาร  
Executive Journal  

ผูใหขอมูลวา ขอใหผูใหขอมูลนึกถึงสินคาอื่นที่จัดอยูในแตละ
กลุม ดังนั้น ไมวาจะใชมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคากับสินคา
ใด จะสามารถพบลักษณะบุคลิกภาพตราสินคาไดทั้งสิ้น จึง
ไมมีความจําเปนตองพัฒนามาตรวัดเพื่อใชวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคาขึ้นโดยเฉพาะ
 สําหรับแนวทางถัดมาท่ีโตแยง Aaker (1997) อธิบาย
วา มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคามีความยาวเกินไปอันสง
ผลเสียตอความถูกตองในการวัดบุคลิกภาพตราสินคา เชน 
Kuenzel และ Phairor (2009) อธบิายวา มาตรวดัของ Aaker 
(1997) มีความยาวถึง 42 ลักษณะ ทําใหผูตอบอาจเกิดความ
เบื่อหนาย ดังนั้น จึงไดเสนอมาตรวัดที่สั้นและกระชับเพื่อวัด
บุคลิกภาพตราสินคา ซึ่งประกอบดวยบุคลิกภาพปลอดภัย 
(security) และหลงใหล (passion) ทั้งนี้ ผูเรียบเรียงมีความ
เหน็วา ลกัษณะเฉพาะบคุลกิภาพตราสนิคาจากการศกึษาของ
Aaker (1997) ประกอบดวย 42 ลักษณะอันเปนลักษณะ
เฉพาะทางบุคลิกภาพตราสินคาที่มีในสินคา การใชมาตรวัด
ทีส่ัน้ยอมหมายถึงการละเลยลักษณะเฉพาะบางประการ อนัจะ
สงผลตอความถูกตองของบุคลิกภาพตราสินคาที่ไมตรงกับ
ความเปนจริง ดังนั้น การพัฒนามาตรวัดใหมดวยเหตุผลวา 
มาตรวัดเดิมมีความยาวเกินไปจึงไมใชเหตุผลที่ดีนัก
 อีกแนวทางหน่ึงที่โตแยงมาตรวัดของ Aaker (1997) 
ใหเหตุผลวา ไมเหมาะสมตอการใชวัดตราสินคา เชน งานของ
Sweeney และ Brandon (2006) ทีอ่ธบิายวา มติบิคุลิกภาพ
ตราสินคาของ Aaker (1997) ไมครบถวน กลาวคือ มิติ
บุคลิกภาพตราสินคาที่ครบถวนควรมี 8 มิติ ซึ่ง 3 มิติแรกนํา
มาจากมาตรวัดบุคลิกภาพ (big fi ve human personality) 
ของ Goldberg (1993) คอื ประนีประนอม (agreeableness) 
มีจิตสํานึก และเปดเผย (extraversion) สวนอีก 5 มิติ ตอมา
นาํมาจากมาตรวัดบคุลกิภาพตราสินคาของ Aaker (1997) คอื 
จริงใจ นาตื่นเตน มีความสามารถ โกหร ูมีระดับ และเขมแข็ง
 นอกจากน้ี มกีารศึกษาอืน่ทีร่ะบุวา มาตรวัดของ Aaker 
(1997) ไมเหมาะสม และนําเสนอมาตรวัดใหม คือ การศึกษา
ของ Geuens, Weijters, และ De Wulf (2009) ที่รายงานวา
มาตรวดับคุลกิภาพตราสนิคาม ี5 มติ ิคอื กระตือรือรน (activity) 
รับผิดชอบ (responsibility) กาวราว (aggressiveness) 
เรียบงาย (simplicity) และแสดงอารมณ (emotionality)
การศึกษาน้ีใชการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจและเชิงยืนยัน
ในการวิเคราะหจนไดมิติบุคลิกภาพตราสินคาจํานวน 5 มิติ 
เทากับ Aaker (1997) แตจะเห็นไดวา ชือ่มติขิองแตละการศึกษา
กลับแตกตางกัน อาจเปนเพราะ Geuens และคณะ (2009) 

ใหความสําคัญกับบุคลิกภาพทุกชนิดของมนุษย แต Aaker 
(1997) ใหความสําคัญกับบุคลิกภาพของมนุษยที่สามารถใช
กับตราสินคาไดเทานั้น สําหรับประเด็นขอโตแยงท้ังหมดท่ีได
กลาวมาไดสรุปไวในตารางที่ 2 
 ขณะท่ี Aaker (1997) ไดอธิบายประเด็นการเช่ือมโยง
มิติบุคลิกภาพตราสินคากับบุคลิกภาพของผูบริโภควา มิติ
บุคลิกภาพตราสินคาประกอบดวยบุคลิกภาพมิติตางๆ โดย 
3 มิติแรก คือ จริงใจ ตื่นเตน และมีความสามารถ โดยเปน
บคุลกิภาพท่ีมไีดทัง้ในผูบรโิภคและตราสินคา สวนบุคลกิภาพ
ตราสินคา 2 มิติ ตอมาคือ มิติบุคลิกภาพแบบโกหรูมีระดับ 
และเขมแข็ง เปนบุคลิกภาพที่ชวยเสริมใหตราสินคามีความ
นาสนใจ ดวยเหตนุีบ้คุลกิภาพ 2 มติหิลงัจงึอาจเปนบคุลกิภาพ
ที่ผูบริโภคตองการจะเปน และไมสามารถสรางใหเกิดขึ้นได
ดวยตวัเอง ผูบรโิภคจึงตองสรางบคุลกิภาพใหเกิดขึน้ผานการ
บริโภคตราสินคาที่มีบุคลิกภาพดังกลาว
 นอกจากนี้ เมื่อเปรียบเทียบมาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสนิคาของ Aaker (1997) กบัมาตรวดับคุลกิภาพหาปจจยั
ของ Goldberg (1993) แลวพบวา บุคลิกภาพจริงใจ ตื่นเตน
และมีความสามารถ มีความสอดคลองกับบุคลิกภาพของ
ผูบริโภค สวนบุคลิกภาพแบบโกหรูมีระดับ และเขมแข็ง เปน
บุคลิกภาพที่ไมมีในตัวผูบริโภค (Caprara, Barbaranelli, & 
Guido, 2001) โดยมีรายละเอียด คือ ลักษณะแบบจริงใจ มี
ความสอดคลองกับบุคลิกภาพประนีประนอม บุคลิกภาพ
ตื่นเตนสอดคลองกับบุคลิกภาพแบบเปดเผย และบุคลิกภาพ
มคีวามสามารถสอดคลองกับบุคลกิภาพมีจติสาํนกึ (Sweeney 
& Brandon, 2006)
 ผูเรยีบเรยีงมีความเหน็วา มาตรวดัของ Aaker (1997) 
เหมาะสมตอการวัดบุคลิกภาพตราสินคามากกวา เนื่องจาก
แมการศึกษาของ Geuens และคณะ (2009) มีวิธีการสราง
มาตรวัดที่ซับซอนและมีความนาเช่ือถือเพียงใดก็ตาม แตก็
ยังเสนอมิติบุคลิกภาพตราสินคาท่ีมีในผูบริโภคเทานั้น ขณะ
ที่มิติบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1997) ประกอบดวย 
บุคลิกภาพในตัวผูบริโภคและบุคลิกภาพในตราสินคา ทั้งนี้ 
จะเห็นไดวา แมตราสินคาจะคลายผูบริโภคเพียงใดก็ตาม แต
ตราสนิคานัน้ก็ไมอาจมีบคุลกิภาพทกุประการเหมอืนผูบริโภค
ได เพราะหากตราสินคามีลักษณะบุคลิกภาพทุกประการ
เหมือนผูบริโภคแลว ก็ไมจําเปนตองสรางมาตรวัดบุคลิกภาพ
ของตราสินคาเลย ดวยเหตุนี้ผูเรียบเรียงจึงมีความเห็นวา 
มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1997) นั้นมีความ
เหมาะสม
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 ความเห็นของผูเรียบเรียงยังสอดคลองกับผลการศึกษาอีกหลายชิ้นท่ีระบุวา มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker 
(1997) เปนมาตรวัดที่มีความเท่ียงตรง มีความเช่ือมั่นสูง และมีความสามารถในการแปลผลสูประชากรเปาหมาย (Austin, 
Siguaw, & Mattila, 2003) นอกจากน้ี ยงัเปนมาตรวัดท่ีไดรบัความนิยม เมือ่ศกึษาเก่ียวกบับุคลกิภาพตราสินคา (Caprara et al.,
2001) และนําไปใชประโยชนไดทั้งทางวิชาการและการวิจัยตลาดโดยพบการศึกษาเปนจํานวนมากที่นําไปใช (Azoulay & 
Kapferer, 2003; Milas & Mlačić, 2007; Parker, 2009) และยังปรากฏการอางอิงถึง 5,519 ครั้ง ใน Google scholar ณ 
วันที่ 16 มกราคม 2558 สําหรับขอคิดเห็นที่สนับสนุนบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker (1997) ไดแสดงไวในตารางที่ 3

ตารางที่ 2 การศึกษาที่โตแยงบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker

การศึกษา เหตุผลที่คัดคาน

Asadollahi และคณะ (2015); 
Bosnjak และคณะ (2007)

มีขอจํากัดทางวัฒนธรรมเมื่อไมไดใชในสหรัฐอเมริกา

Heine (2009) มีขอจํากัดเมื่อใชกับสินคาอื่นที่ Aaker ไมไดศึกษา

Kuenzel และ Phairor (2009) มาตรวัดมีความยาวเกินไป

Sweeney และ Brandon (2006); Geuens (2009) มิติบุคลิกภาพตราสินคาไมถูกตอง

ตารางที่ 3 การศึกษาที่สนับสนุนบุคลิกภาพตราสินคาของ Aaker

การศึกษา เหตุผลที่คัดคาน

Caprara และคณะ (2001) มติบิคุลกิภาพของ Aaker สอดคลองกบัมติบิคุลกิภาพผูบรโิภค 
จึงเปนมาตรวัดที่ไดรับความนิยม

Austin และคณะ (2003) มีความเที่ยงตรง มีความเชื่อมั่นสูง และมีความสามารถในการ
แปลผลสูประชากรเปาหมาย

Azoulay และ Kapferer (2003); Milas 
และ Mlačić (2007); Parker (2009)

เปนมาตรวัดที่มีการศึกษาจํานวนมากนําไปใชวัดบุคลิกภาพ
ตราสินคา

บทสรุป
 บุคลิกภาพตราสินคาเปนแนวคิดที่เกิดจากการท่ีระบบทุนนิยม ที่มีความสําคัญกับการดํารงชีวิตของมนุษยภายหลังการ
ปฏิวัติอุตสาหกรรม บุคลิกภาพตราสินคาเปนแนวคิดท่ีมุงเนนใหผูบริโภคเกิดการบริโภคที่มากกวาความจําเปนทางกายภาพ
อันจะชวยใหเกิดการบริโภคอยางไมมีขีดจํากัด ธุรกิจจึงไดรับประโยชนจากการจําหนายสินคา แมวาสินคาที่ผูบริโภคมีหรือใช
ประโยชนยังสามารถใชประโยชนไดก็ตาม แนวคิดบุคลิกภาพตราสินคาไดรับความนิยมอยางแพรหลายทั้งในดานวิชาการและ
ทางการตลาด สําหรับมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาที่ไดรับความนิยมประกอบดวย 5 มิติ คือ จริงใจ นาตื่นเตน มีความสามารถ 
โกหรมูรีะดบั และเขมแขง็ โดยมลีกัษณะเฉพาะทางบคุลกิภาพ จาํนวน 42 ลกัษณะ จากการทบทวนวรรณกรรมพบวา มกีารศึกษา
หลายช้ินที่โตแยงวา มาตรวัดบุคลิกภาพดังกลาวน้ีไมสามารถใชไดในบางกรณี อยางไรก็ตาม มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคานี้
เปนมาตรวดัทีม่คีวามเชือ่ถอืได เน่ืองจากมกีารอางองิและมกีารยอมรบัสงูกวามาตรวดับคุลกิภาพตราสนิคาทีไ่ดจากการศกึษาอืน่
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ขอเสนอแนะดานวิชาการ
 การศึกษามาตรวัดของ Aaker มีความเหมาะสมตอการนําไปใชวัดบุคลิกภาพตราสินคาของสินคาไดอยางหลากหลาย 
สาํหรบัการทบทวนวรรณกรรมในอนาคตอาจศกึษาการใชแนวคดิบุคลกิภาพตราสินคาในบรบิทอืน่ เชน การใชมาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสนิคากบัสนิคาแตละประเภท การใชแนวคดิบคุลกิภาพตราสินคาในแตละประเทศ การใชบคุลกิภาพตราสินคากบับรบิทอืน่
ที่ไมใชสินคา มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาแบบตางๆ แนวทางการศึกษาบุคลิกภาพตราสินคาในปจจุบันโดยแบงเปนสาเหตุที่
สงผลตอบุคลิกภาพตราสินคาและอิทธิพลของบุคลิกภาพตราสินคา รวมถึงการประยุกตใชบุคลิกภาพตราสินคา
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