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บทคัดย่อ 
บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) เป็นการน าแนวคิดทางด้านบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human 

personality) มาแสดงให้เห็นว่า หากเราเปรียบเทียบสินค้าเป็นมนุษย์ สินค้านั้นจะมีบุคลิกภาพอย่างไร ซึ่ง
บุคลิกภาพตราสินค้าจะน ามาใช้ในการก าหนดลักษณะเฉพาะของสินค้า เพื่อให้ตราสินค้านั้นมีความแตกต่างจาก
ตราสินค้าอ่ืน บทความนี้มุ่งน าเสนอเก่ียวกับมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าในประเทศที่มีวัฒนธรรมแตกต่างกัน
ว่ามีการรับรู้มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าแตกต่างกันอย่างไรบ้าง โดยได้ศึกษางานวิจัยในประเทศต่าง  ๆ 
ดังนี้คือ ประเทศอเมริกา ญี่ปุ่น สเปน เบลเยี่ยม เม็กซิโก เกาหลี ไทย และอินเดีย โดยประเทศที่มีวัฒนธรรมแบบ
ละตินจะพบมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าที่แสดงออกทางด้านอารมณ์ ในขณะที่ประเทศสหรัฐอเมริกาจะพบ
มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าที่แสดงออกในรูปแบบของความเข้มแข็ง ส่วนประเทศทางเอเชียที่มีวัฒนธรรมที่
ละเอียดอ่อน จะพบบุคลิกภาพตราสินค้าที่แสดงออกในด้านของความสงบ และความร่วมมือร่วมใจ 
ค าส าคัญ: บุคลิกภาพตราสินค้า มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า 
 
Abstract 

Brand personality was created from the concept of human personality, that is, if we 
imagine the product is the human, how the personality of that product will be? Brand 
personality will be used to determine the characteristics of the product in order to make the brand 
different from others brands. This article focuses on the details of the different dimensions of 
brand personality in countries with different cultures. This article discusses the study 
conducted in USA, Japan, Spain, Belgium, Mexico, Korea, Thailand and India. The countries with 
Latin culture show the dimensions of brand personality that relate to the emotion while the 
ruggedness is shown in the USA. Moreover, in Asian countries with the gentle culture, the culture-
specific dimensions are the peacefulness and the cooperation. 
Keywords: Brand Personality, Dimensions of Brand Personality 
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บทน า 
บุ คลิ กภาพของมนุ ษย์  (Human Personality) 

ประกอบไปด้วย 5 มิติ (Big-five Dimensions) ซึ่งมี
ที่ มาจากการตีความทฤษฎี เกี่ ยวกับบุ คลิกภาพ 
(Theory of Personality) (Norman, 1963; Passini and 
Norman, 1966 as cited in Musek, 2007, p. 1214) 
โดยบุคลิกภาพทั้ง 5 มิตินี้ได้ชื่อว่าเป็นปัจจัยพื้นฐานที่
ใช้ ในการอธิบ ายความแตกต่ างระหว่างบุ คค ล 
(Goldberg, 1981 as cited in Musek, 2007,  
p. 1214) บุคลิกภาพของมนุษย์ทั้ ง 5 มิติดังกล่าว
ได้ แก่  บุ คลิ กภ าพ แบบ เปิ ด เผย  (Extraversion) 
บุ ค ลิ ก ภ าพ ป ระ นี ป ระ น อ ม  (Agreeableness) 
บุ ค ลิ ก ภ า พ แ บ บ มี ส ติ  ( Conscientiousness) 
บุ คลิ กภ าพความมั่ น ค งทางอารมณ์  (Emotion 
Stability) และบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ 
(Openness to Experience) (John and Srivastava, 
1999 as cited in Geuens, Weijters and Wulf, 
2009, p. 98)  

งานวิจัยหลายชิ้น (Aaker, Benet-Martinez and 
Garolera, 2001; Milas and Mlacic, 2007; Maehle and 
Supphellen, 2010) ได้น าแนวคิดบุคลิกภาพของ
มนุษย์มาใช้ในการศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้า 
(Brand personality) ว่ า มี ส่ ว น ที่ ค ล้ า ย ค ลึ ง กั บ
บุคลิกภาพของมนุษย์อย่างไร แม้ว่าบุคลิกภาพของ
ตราสินค้าและบุคลิกภาพของมนุษย์จะมีแนวคิดที่
ใกล้เคียงกัน (Epstein, 1977 as cited in Aaker, 1997, 
p. 348) แต่ก็มีที่มาที่แตกต่างกัน การรับรู้เกี่ยวกับ
บุคลิกภาพของมนุษย์จะถูกอ้างอิงมาจากพื้นฐาน
พฤติกรรมส่วนบุคคล ทัศนคติและความเชื่อ รวมถึง
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ (Park, 1986 as cited 
in Aaker, 1997, p. 348) ในขณะที่การรับรู้เกี่ยวกับ
บุคลิกภาพตราสินค้านั้นสามารถเกิดขึ้นได้จากการ
ติดต่อสื่อสารทั้งทางตรงและทางอ้อมที่มนุษย์มีต่อตรา
สินค้า โดยผ่านทางประสบการณ์ที่มีกับตราสินค้า 
นั้น  ๆ (Plummer, 1985 as cited in Aaker, 1997, 
p. 348) นักการตลาดสามารถน าความเข้าใจในมุมมอง
ของผู้บริโภคที่มีต่อบุคลิกภาพตราสินค้ามาใช้เพื่อ
ประโยชน์ทางการตลาดได้ เช่น ใช้ในการก าหนด
ลักษณะเฉพาะของสินค้า เพื่อให้ตราสินค้านั้นมีความ
แตกต่างจากตราสินค้าของคู่แข่ง เป็นต้น (Romero, 
2012, p. 286)  

Aaker (1997) ได้สร้างมาตรวัดบุคลิกภาพตรา
สินค้า (Brand Personality Scale) โดยกลุ่มตัวอย่าง
ที่ใช้ในการศึกษาเป็นผู้บริโภคชาวอเมริกัน ผลการ 
ศึกษาพบว่ามิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้ามีทั้งหมด 
5 มิติ ซึ่งการศึกษาของ Aaker (1997) ในครั้งนี้นับว่า
เป็นแรงจูงใจให้กับนักวิจัยการตลาดท่านอ่ืน  ๆ ที่
ต้องการศึกษาว่าหากใช้กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่ผู้บริโภค
ชาวอเมริกันแล้ว จะยังคงพบมิติทางด้านบุคลิกภาพ
ตราสินค้าทั้ ง 5 มิติอยู่หรือไม่  หรือมีมิติ ใดบ้างที่
เพิ่ ม เติม เข้ ามา หรือมีมิ ติ ใดบ้ างที่ ไม่ ป รากฏใน
ก า ร ศึ ก ษ า นั้ น เล ย  (Sung and Tinkham, 2005; 
Polyorat, et al., 2008; Geuens, Weijters and Wulf, 
2009) ซึ่งผลการศึกษาที่ผ่านมาพบว่า ผู้บริโภคใน
หลากหลายประเทศมีมุมมองเกี่ยวกับมิติทางด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นบทความนี้จึง
มุ่งน าเสนอเกี่ยวกับการศึกษามิติทางด้านบุคลิกภาพ
ตราสินค้าในประเทศต่าง ๆ 

 
ความหมายและความส าคัญของบุคลิกภาพตรา
สินค้า 

บุ คลิ กภาพตราสิ นค้ า (Brand Personality) 
หมายถึง กลุ่มของบุคลิกภาพหรือลักษณะของมนุษย์ที่
สามารถน ามาอธิบายตราสินค้า (Aaker, 1997, p. 347) 
หรืออาจกล่าวอีกนัยหนึ่งว่าบุคลิกภาพของมนุษย์
สามารถน ามาอธิบายถึงสิ่งที่ไม่ใช่มนุษย์ได้ (Messent 
and Serpell, 1981 as cited in Sung and Tinkham, 
2005, p. 336) 

David Aaker (1996 as cited in Sung and 
Tinkham, 2005, p. 336) กล่ าวว่า บุคลิกภาพตรา
สินค้าสามารถสร้างได้จากปัจจัยที่ เกี่ยวข้องกับตัว
สิ น ค้ า นั้ น  (Product-Related Factors) เ ช่ น 
หมวดหมู่สินค้า (Product Category Itself)  บรรจุ
ภัณฑ์  (Packaging) ราคา (Price) และคุณลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical Attributes) เป็นต้น และยัง
หมายรวมถึงปัจจัยที่ ไม่ เกี่ยวข้องกับตัวสินค้านั้น 
(Factors not related to the Product) เช่น ประ-
สบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค (Consumer’s Past 
Experience) จิ น ต น า ก า ร ที่ เกี่ ย ว กั บ ผู้ ใช้  (User 
Imagery)  สัญลั กษณ์  (Symbols)  การสื่ อสารทาง
การตลาด (Marketing Communication)  การพูดแบบ
ปากต่ อปาก (Word of Mouth)  ภาพลั กษณ์ ของ



ผู้บริหารระดับสูง (CEO Image) การใช้ผู้มีชื่อเสียง
รับรอง (Celebrity Endorsers) รวมถึงวัฒนธรรม 
(Culture) เป็นต้น จากภาพ 1 แสดงให้เห็นว่าปัจจัยที่
เกี่ยวข้องกับตัวสินค้านั้น เป็นปัจจัยที่แสดงออกถึง
ลักษณะของสินค้านั้นๆ โดยที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้
โดยตรง  ส่วนปัจจัยที่ไม่เก่ียวข้องกับตัวสินค้านั้น อาจ
เป็ น สิ่ งที่ เกิ ด ขึ้ น เอ งกั บ ผู้ บ ริ โภ ค โดยตรง เช่ น 
ประสบการณ์ที่ผ่านมาของผู้บริโภค (Consumer’s 

Past Experience) เป็นต้น หรืออาจเกิดจากการรับรู้
มาจากบุคคลอ่ืนก็ได้ ยกตัวอย่าง ภาพลักษณ์ของ
ผู้บริหารระดับสูง (CEO Image) เช่น คุณตัน ภาสกรนที 
ที่มีภาพลักษณ์เป็นผู้บริหารที่ทุ่มเท มีจิตใจดี ห่วงใย
ผู้ ใต้บั งคับบัญชา หรือการใช้ผู้ มีชื่อ เสียงรับรอง 
(Celebrity Endorsers) เช่น การให้ ณเดช คูกิมิยะ 
นักแสดงชื่อดังมาเป็นนายแบบโฆษณาสินค้า เป็นต้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพ 1 แสดงที่มาของบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) 

 
บุ คลิ กภ าพ ตราสิ น ค้ าส าม ารถส่ งผลถึ ง

ความชอบของผู้บริโภค และยังเป็นทางเลือกให้กับ
ผู้บริโภคอีกด้วย เมื่อพิจารณาตราสินค้าให้มีลักษณะ
คล้ายกับมนุษย์จะพบว่า ตราสินค้าถือเป็นโอกาสใน
การสร้างความสัมพันธ์อันดีระหว่างผู้บริโภคและตรา
สินค้า (Swaminathan, Stilley and Ahluwalia, 2009, 
p. 985) โดยหากตราสินค้ามีบุคลิกภาพที่ชัดเจนก็จะ
ส่งผลให้ตราสินค้านั้นสามารถด ารงอยู่และง่ายต่อการ
จดจ าของผู้บริโภค (Mishra, 2011, p. 17) 

 

มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า (Dimensions of 
Brand Personality) 

Aaker (1997) ได้สร้างมาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสินค้า (Brand Personality Scale) โดยมีพื้นฐาน
ทางทฤษฎีมาจาก 3 แหล่งที่มาคือ ด้านจิตวิทยา 
(Psychology) มาตรวัดทางด้านบุคลิกภาพโดยนักการ
ตลาด (Personality Scale Used by Marketers) แล ะ
งานวิจัยเชิงคุณภาพที่ เกี่ยวกับลักษณะส่วนบุคคล 
(Personality Trait) ผลจากการสร้างมาตรวัดท าให้ได้
ลักษณะบุคลิกภาพออกมาทั้งหมด 42 ด้าน และเมื่อ
ท าการวิเคราะห์ทางสถิติโดยการวิเคราะห์ปัจจัย 

ปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้านั้น 
- หมวดหมู่สินค้า 
- บรรจุภัณฑ์ 
- ราคา 
- คุณลักษณะทางกายภาพ 

ที่มาของบุคลิกภาพตราสินค้า 

ปัจจัยที่ไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้านั้น 
- ประสบการณ์ที่ผา่นมาของผู้บริโภค 

- จินตนาการที่เกี่ยวกับผู้ใช้  
- สัญลักษณ์  

- การสื่อสารทางการตลาด  
- การพูดแบบปากต่อปาก  
- ภาพลักษณ์ของผู้บริหารระดบัสงู 

- การใช้ผู้มีชื่อเสียงรับรอง 
- วัฒนธรรม 



(Factor Analysis) พบว่าสามารถแบ่งเป็นมิติทางด้าน
บุคลิกภาพได้ 5 มิติ โดยมีรายละเอียดดังนี้  

1) บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) ประกอบด้วย 
ลักษณะบุคลิกภาพ 11 ด้าน ได้แก่ บุคลิกภาพติดดิน 
(Down-to-earth) รักครอบครัว (Family-oriented) 
ไม่ค่ อย เปิ ดรับสิ่ ง ใหม่  ๆ  (Small-town) ซื่ อสั ตย์ 
(Honest) จริงใจ (Sincere)  เป็นในแบบที่ตนเองเป็น 
(Real) ดีงาม (Wholesome) เป็นต้นแบบ (Original) 
ร่าเริง (Cheerful) มีอารมณ์อ่อนไหว (Sentimental) 
และมีความเป็นมิตร (Friendly)  

2) บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น (Excitement) ประ-
กอบ ด้ วยลั กษ ณ ะบุ ค ลิ กภ าพ  11 ด้ าน  ได้ แ ก่      
บุคลิกภาพกล้าท้าทาย (Daring) เป็นคนน าสมัย 
(Trendy) เป็ น ค น น่ า ตื่ น เต้ น  (Exciting) มุ่ ง มั่ น 
(Spirited) เท่ห์ (Cool) มีความเป็นหนุ่มสาว (Young) 
ช่างจินตนาการ (Imaginative) มีเอกลักษณ์ไม่เหมือน
ใคร (Unique)  ทันสมัย (Up-to-date) เป็นตัวของ
ตั ว เอ ง  ( Independent)  แล ะ เป็ น ค น ร่ วม สมั ย 
(Contemporary) 

3) บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) 
ประกอบด้วยลักษณะบุคลกิภาพ 9 ด้าน ได้แก่บุคลิกภาพ
น่าเชื่อถือ (Reliable)  ขยัน (Hard working)  มีความ
มั่นคง (Secure)  ฉลาด (Intelligent)  มีความเชี่ยวชาญ 
(Technical)  เห็นแก่หมู่คณะ (Corporate)  ประสบ
ความส าเร็จ (Successful)  มีความเป็นผู้น า (Leader)  
และมั่นใจในตนเอง (Confident)   

4) บุคลิกภาพโก้หรู (Sophistication) ประ-
กอบด้วยลักษณะบุคลิกภาพ 6 ด้าน ได้แก่ บุคลิกภาพ
เป็ น ค น มี ระดั บ  (Upper class) มี ค ว าม ห รู ห รา 
(Glamorous) ดูดี (Good looking) มีเสน่ห์ (Charming) 
มีความเป็นผู้หญิง (Feminine) และเป็นคนเรียบง่าย 
(Smooth)  

5) บุคลิกภาพเข้มแข็ง (Ruggedness) ประ-
กอบด้วยลักษณะบุคลิกภาพ 5 ด้าน ได้แก่ บุคลิกภาพ
ชอบกิจกรรมนอกบ้าน (Outdoorsy)  มีความเป็น
ชาย (Masculine)  มีความเป็นตะวันตก (Western)  
หัวแข็ง มุทะลุ (Tough)  และห้าวหาญ (Rugged) 

จากมิติทางด้านบุคลิกภาพทั้ง 5 มิติ พบว่ามี
เพียง 3 มิติที่ปรากฏในบุคลิกภาพของมนุษย์ตาม  
Big Five Dimensions นั่ น คื อ  บุ คลิ กภาพจริง ใจ 
บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น และบุคลิกภาพมีความสามารถ 

โดยบุคลิกภาพจริงใจจะเกี่ยวข้องกับความอบอุ่น 
ความซื่อสัตย์ ที่พบได้ในบุคลิกภาพประนีประนอม 
ส่วนบุคลิกภาพน่าตื่นเต้นจะเกี่ยวข้องกับพลังงาน 
กิจกรรมต่ าง  ๆ  ที่ พบว่า เป็นส่วนประกอบของ
บุ ค ลิ ก ภ าพ แ บ บ เปิ ด เผ ย  แ ล ะ บุ ค ลิ ก ภ าพ มี
ความสามารถ หมายถึง ความเชื่อถือได้ พึ่งพาได้ และ
ความส าเร็จ ที่ใกล้เคียงกับบุคลิกภาพแบบมีสติ ซึ่งใน
ส่วนของบุคลิกภาพโก้หรูและบุคลิกภาพเข้มแข็งนั้น 
พบว่ามีความเชื่อมโยงกับ Big Five Dimensions น้อย 
(Mishra, 2011, p. 18) 

 
การศึกษาเกี่ยวกับมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า
ในประเทศต่าง ๆ 

หลังจาก Aaker (1997) ท าการศึกษาจนได้มิติ
ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า ท าให้นักวิจัยการตลาด
หลายท่านท าการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้า
ในด้านต่าง ๆ เพิ่มเติม เช่น การศึกษาบุคลิกภาพ 
ตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคประเทศต่าง  ๆ 
การศึกษาที่น าประเด็นทางด้านวัฒนธรรมเข้ามา
เกี่ยวข้อง หรือการศึกษาเกี่ยวกับมาตรวัดบุคลิกภาพ
ตราสินค้า เป็นต้น (Aaker, Benet-Martinez and 
Garolera, 2001; Mishra, 2011; Romero, 2012) 

Aaker, Benet-Martinez and Garolera (2001) 
ได้ท าการศึกษาเพิ่มเติมว่าสัญลักษณ์หรือลักษณะ 
ต่าง ๆ ทางวัฒนธรรมสามารถแสดงออกผ่านทางตรา
สินค้าได้อย่างไร และโครงสร้างของบุคลิกภาพตรา
สินค้ ามีการเปลี่ ยนแปลงหรือไม่หากอยู่ภายใต้
วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน โดยท าการศึกษามิติทางด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้าภายใต้บริบทของประเทศญี่ปุ่น 
แล้วน าผลการศึกษาที่ ได้มาเปรียบ เทียบกับผล
การศึกษาของประเทศสหรัฐอเมริกา พบว่ามิติ
ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในทั้งสองประเทศมี
ความคล้ายคลึงกันใน 4 มิติได้แก่ บุคลิกภาพจริงใจ 
บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น บุคลิกภาพมีความสามารถ และ
บุคลิกภาพโก้หรู ส่วนในอีกมิติหนึ่ง พบว่ามีความ
แตกต่างกัน นั่นคือ ในประเทศญี่ปุ่นจะพบบุคลิกภาพ
สงบสุข  (Peacefulness) ส่ วน ในประเทศสหรัฐ -
อเมริกาจะพบบุคลิกภาพเข้มแข็ง นอกจากนี้ นักวิจัย
ทั้ ง  3  คน ได้ท าการศึ กษาเกี่ ย วกับมิ ติ ท างด้ าน
บุคลิกภาพตราสินค้าเพิ่มเติม โดยเลือกท าการศึกษา
ในประเทศสเปน ซึ่งผลพบว่ามิติทางด้านบุคลิกภาพ



ตราสินค้าที่ได้มีทั้งหมด 5 มิติ ได้แก่ บุคลิกภาพจริงใจ 
บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น บุคลิกภาพโก้หรู บุคลิกภาพสงบสุข 
และ บุ คลิ กภาพการแสดงความรักใคร่  (Passion) 
นักวิจัยได้อธิบายเก่ียวกับบุคลิกภาพสงบสุขที่เป็นหนึ่ง
ในมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าที่พบในประเทศ
ญี่ปุ่นและประเทศสเปนว่าเป็นผลมาจากวัฒนธรรม
เอเชียตะวันออก (East Asian Cultures) และวัฒนธรรม
ละติน (Latin Cultures) ที่มุ่งเน้นในเรื่องของความร่วม
แรงร่วมใจ (Cooperation) และความปรองดองกัน 
(Harmony) ในขณะที่วัฒนธรรมของชาวอเมริกันเน้น
การยึดมั่นในความคิดของตัวเอง (Self-assertion) 
และความเป็น อิสระ (Independence) ท าให้พบ
บุคลิกภาพเข้มแข็ง ทั้งนี้บุคลิกภาพการแสดงความรัก
ใคร่ที่พบในประเทศสเปนสามารถอธิบายได้จาก
วัฒนธรรมเช่นเดียวกัน โดยวัฒนธรรมดั้งเดิมของ
ประเทศสเปนพบว่ามีความเชื่อมโยงกันระหว่างการ
สื่อสารทางอารมณ์กับการแสดงออกทางความรู้สึกใน
ระดับสูงของวัฒนธรรมละติน ประชาชนชาวสเปนจึง
มักแสดงออกทางความรู้สึก ซึ่งส่งผลให้พบบุคลิกภาพ
การแสดงความรักใคร่นั่นเอง 

การศึ กษาของ Geuens, Weijters and Wulf 
(2009) ที่ศึกษาเกี่ยวกับมิติทางด้านบุคลิกภาพตรา
สินค้าของผู้บริโภคชาวเบลเยี่ยม พบว่า มิติทางด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้ามีทั้งหมด 5 มิติ ประกอบด้วย 
บุ ค ลิ ก ภ าพ ค ว าม รั บ ผิ ด ช อ บ  (Responsibility) 
บุคลิกภาพด้านกิจกรรมความเคลื่อนไหว (Activity) 
บุคลิกภาพเด็ดขาด (Aggressiveness) บุคลิกภาพเรียบ
ง่ าย  (Simplicity) แ ล ะบุ ค ลิ ก ภ าพ ด้ าน อ ารม ณ์ 
(Emotionality) โดยทั้ง 5 มิตินี้มีความแตกต่างจาก  
5 มิติเดิมของ Aaker และพบว่ามีความสัมพันธ์กับ Big 
Five Dimensions มากข้ึนกว่า 5 มิติเดิม  

การศึกษาของ Alvarez-Ortiz และ Harris 
( 2002 as cited in Romero, 2012, p. 287) ใ น
ป ระ เท ศ เม็ ก ซิ โก  ได้ ค้ น พ บ มิ ติ ให ม่ ที่ เรี ย ก ว่ า 
“Gender” ซึ่งมีความส าคัญและสามารถแสดงออกได้
ชัดเจนมากกว่าบุคลิกเข้มแข็งที่พบในการศึกษาของ 
Aaker (1997) เนื่ อ ง จ า ก บุ ค ลิ ก ภ า พ ท า ง เพ ศ 
(Gender) ประกอบไปด้วยบุคลิกภาพถึง 2 ลักษณะ
คือ ลักษณะความเป็นชาย (Masculine) และลักษณะ
ความเป็นหญิง (Feminine) ในขณะที่การศึกษาของ 
Aaker (1997) ลั กษณ ะความ เป็ น ช ายจะพ บ ใน

บุคลิกภาพเข้มแข็ง ส่วนลักษณะความเป็นหญิงจะพบ
ในบุคลิกภาพโก้หรู ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า ผู้บริโภคชาว
เม็กซิโกมีมิติในด้านของบุคลิกภาพตราสินค้า 5 มิติ
ได้แก่ บุคลิกภาพจริงใจ บุคลิกภาพมีความสามารถ 
บุคลิกภาพโก้หรู บุคลิกภาพกระตือรือร้น (Enthusiasm) 
และบุคลิกทางเพศ (Gender) แต่เมื่อ Romero (2012, 
pp. 288-289) ได้ท าการศึกษามิติด้านบุคลิกภาพตรา
สินค้าในประเทศเม็กซิโกซ้ าอีกครั้งในปี 2012 พบว่า
มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้ามีทั้งหมด 7 มิติ ได้แก่ 
บุคลิกภาพโก้หรู บุคลิกภาพแบบจริงใจ บุคลิกภาพ
เข้มแข็ง บุคลิกภาพด้านความส าเร็จ (Success) 
บุ ค ลิ กภ าพ ทั น ส มั ย /ร่ า เริ ง  (Hipness/Vivacity) 
บุคลิกภาพด้านอารมณ์  (Domesticity/Emotionality) 
และบุคลิกภาพแบบมืออาชีพ (Professionalism) 
โดยการศึกษาครั้งนี้ไม่พบบุคลิกภาพทางเพศตามผล
การศึกษาของ Alvarez-Ortiz และ Harris (2002) 
เนื่องจากการรับรู้เกี่ยวกับตราสินค้านั้น ไม่ได้รับรู้เพียง
แค่ลักษณะความเป็นชาย หรือลักษณะความเป็นหญิง
เท่านั้น แต่ยังพบว่าในสองลักษณะดงักล่าวนี้มีลักษณะ
ย่อย ๆ ที่แตกต่างกันอีก โดยพบลักษณะความเป็น
หญิงถึงสองลักษณะ ลักษณะแรกได้แก่ ลักษณะที่
แสดงออกถึงความสง่างาม (Elegance)  ความมีเสน่ห์ 
(Glamour) และอยู่ในสังคมระดับสูง (Upper-class) 
ส่ วน อีกลักษณ ะได้ แก่  ลั กษณ ะพื้ น  ๆ  แบบคน
ต่างจังหวัด (Provincial) เป็นมิตร (Friendly) และ
แสดงออกทางอารมณ์ (Emotional)  ในท านองเดียวกัน
ลักษณะความเป็นชายก็สามารถพบความแตกต่างนี้ได้
ในสองลักษณะเช่นเดียวกัน โดยลักษณะแรกที่พบคือ
ความเข้มแข็ง (Rugged) และแข็งแรง (Strong) ส่วน
อีกลักษณะคือความเป็นมืออาชีพ (Professional)  
ความร่วมแรงร่วมใจ (Cooperate) และความขยัน 
(Hardworking)  ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าบทบาท
ทางเพศ (Gender Roles) แม้พบว่าเป็นส่วนหนึ่งของ
บุคลิกภาพตราสินค้า รวมถึงวัฒนธรรมละตินอเมริกัน
ได้ให้ความส าคัญกับเรื่องนี้เป็นอย่างมาก แต่นักการ
ตลาดก็ไม่ควรที่จะเชื่อมั่นว่าบทบาททางเพศสามารถ
แบ่งแยกได้แค่สองกรณีคือลักษณะความเป็นชายและ
ลักษณะความเป็นหญิงเท่านั้น แต่ควรค านึงถึงความ
แตกต่างในรายละเอียดปลีกย่อยที่อาจเกิดขึ้นดังที่พบ
ในกรณีของการศึกษาดังกล่าว 



งานวิจัยที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับโครงสร้าง
บุคลิกภาพตราสินค้าในประเทศสหรัฐอเมริกาและ
ประเทศเกาหลี โดย  Sung and Tinkham (2005) 
พบว่า ทั้งสองประเทศมีมิติทางด้านบุคลิกภาพตรา
สินค้าทั้งหมด 8 มิติ โดยมี 6 มิติที่เหมือนกัน ได้แก่ 
บุคลิกภาพมีความสามารถ บุคลิกภาพโก้หรู บุคลิกภาพ
เข้มแข็ง บุคลิกภาพน่าชื่นชม (Likeableness)  บุคลิกภาพ
ทันสมัย (Trendiness)  และบุคลิกภาพจารีตนิ ยม 
(Traditionalism)  แต่อีก 2 มิติที่แตกต่างกันจะแยก
ตามลักษณะเฉพาะของวัฒนธรรมแต่ละประเทศ โดย
ประเทศสหรัฐอเมริกาจะพบบุคลิกภาพพนักงานใน
ส านักงาน (White Collar) และบุคลิกภาพที่แสดงออกทั้ง
ความเป็นชายและหญิง (Androgyny) ซึ่งหน้าที่การงาน
และบ ท บ าท ท างเพ ศ  (Occupational Status and 
Gender Roles) จะมีความเกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลง
ทางด้านคุณค่าของวฒันธรรม ส่วนประเทศเกาหลีจะพบ
บุคลิกภาพการวางเฉยต่อความนิยมชมชอบ (Passive 
Likeableness) แ ล ะ บุ ค ลิ ก ภ า พ ก า ร มี อ า น า จ 
(Ascendancy) ซึ่งแสดงออกถึงความเรียบง่าย ความ
ละเอียดอ่อนและการให้ความส าคัญกับอ านาจที่
เหนือกว่า โดยทั้ งสองมิตินี้ ได้สะท้ อนให้ เห็นถึง
วัฒนธรรมของประเทศเกาหลีที่เป็นวัฒนธรรมแบบ
เอเชียตะวันออก รวมถึงการให้ความส าคัญกับลัทธิ
ขงจื้อที่เข้ามามีบทบาทต่อสังคมและเศรษฐกิจของ
ประเทศเกาหลี ลักษณะของมิติทางด้านบุคลิกภาพ
ตราสินค้าที่พบจึงแสดงออกให้เห็นถึงความยึดมั่นใน
ส่วนรวม ความร่วมมือร่วมใจ การให้ความเคารพใน
วัฒนธรรมประเพณีและความแตกต่างทางอ านาจ การ
หลีกเลี่ยงความขัดแย้ง เป็นต้น  

การศึกษามิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าใน
ประเทศไทย (Polyorat, et al., 2008) ท าการศึกษาใน 2 
รูปแบบคือ รูปแบบแรกศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด
จ านวน 400 คน ส่วนรูปแบบที่สองศึกษาโดยแบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างดังกล่าวออกเป็นอีก 2 กลุ่มย่อยได้แก่ กลุ่ม
เพศชายกับกลุ่มเพศหญิง และกลุ่มที่เคยใช้ผลิตภัณฑ์
กับกลุ่มที่ไม่เคยใช้ผลิตภัณฑ์ ผลการศึกษาจากทั้ง 2 
รูปแบบพบว่ามิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้ามี
ทั้งหมด 5 มิติเช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Aaker 
(1997) ได้แก่ บุคลิกภาพจริงใจ บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น 
บุคลิกภาพมีความสามารถ บุคลิกภาพโก้หรู และ
บุคลิกภาพเข้มแข็ง แต่มีข้อแตกต่างคือผลการศึกษา

ของ Aaker (1997) ลักษณะความเป็นจริง (Real) และ
ลักษณะดีงาม มีประโยชน์  (Wholesome) พบใน
บุคลิกภาพจริงใจ แต่ผลการศึกษานี้พบว่าทั้งสอง
ลักษณะ พบในบุคลิกภาพน่าตื่นเต้น ซึ่งอาจวิเคราะห์
ได้ว่า เนื่องจากประเทศไทยเป็นประเทศที่ก าลังพัฒนา 
ดังนั้นการตีความความหมายของ ลักษณะความเป็น
จริง และลักษณะดีงาม มีประโยชน์ของผู้บริโภคชาว
ไทย อาจแตกต่างไปจากการตีความของผู้บริโภคใน
ประเทศทางตะวันตกซึ่งเป็นประเทศที่มีการพัฒนา
มากกว่า 

Mishra (2011) ศึกษามิติของบุคลิกภาพตรา
สินค้าในประเทศอินเดีย พบว่ามีทั้งหมด 6 มิติได้แก่ 
บุคลิกภาพจริงใจ บุคลิกภาพโก้หรู บุคลิกภาพน่า
ตื่ น เต้ น แ ล ะ ทั น ส มั ย  ( Exciting and Trendy) 
บุคลิกภาพเก่ียวกับหมู่คณะ (Corporate) บุคลิกภาพ
หัวแข็งมุทะลุ (Tough) และบุคลิกภาพความเป็นชาย 
(Masculine) ผลการศึ กษาชี้ ให้ เห็นว่ าแม้ จะน า 
มาตรวัดมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของ Aaker 
(1997) มาใช้ภายใต้บริบทของวัฒนธรรมที่แตกต่างกนั 
แต่มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าบางมิติที่พบนั้นก็มี
ความหมายที่คล้ายกันแม้ว่าจะไม่ได้คล้ายกันโดย
สมบูรณ์ก็ตาม เช่น มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า
ของ Aaker จะพบบุ คลิกภาพน่ าตื่ น เต้ น  แต่ ใน
การศึกษานี้กลับพบบุคลิกภาพน่าตื่นเต้นและทันสมัย 
หรือมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของ Aaker พบ
บุคลิกภาพเข้มแข็ง แต่ในการศึกษานี้พบบุคลิกภาพ
ความเป็นชาย เป็นต้น 

กล่ าว โดยสรุป ในภาพ รวม  ป ระ เท ศที่ มี
วัฒนธรรมแบบละติน เช่นประเทศสเปน หรือประเทศ
เม็กซิโก พบว่ามุมมองทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า
ของประเทศเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงวัฒนธรรมที่
เกี่ยวข้องกับการแสดงออกทางด้านอารมณ์ ความ
จริงใจ ความร่าเริง ในขณะที่ประเทศสหรัฐอเมริกาที่มี
วัฒนธรรมแบบรักอิสระ มีความยึดมั่นในตัวเอง ก็จะมี
มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าที่แสดงออกมาใน
รูปแบบของความเข้มแข็ง มีลักษณะความเป็นชายสูง 
ส่วนในประเทศทางเอเชีย เช่นประเทศไทย ประเทศ
ญี่ปุ่น ประเทศเกาหลี หรือประเทศอินเดีย เป็นต้น 
แม้ว่าประเทศเหล่านี้จะมีลักษณะทางด้านเศรษฐกิจ 
เทคโนโลยีที่แตกต่างกัน แต่หากมองในด้านของ
วัฒนธรรมแล้วพบว่ามีความคล้ายคลึงกัน เนื่องจาก



วัฒนธรรมทางเอเชียตะวันออกเป็นวัฒนธรรมที่
ละเอียดอ่อน เน้นการให้ความเคารพ ความสุภาพ รักสงบ 
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินค้า
ของประเทศทางเอเชียจึงแสดงออกในด้านของความ
สงบ มีความสามารถ จารีตนิยม และความร่วมมือ 
ร่วมใจ 

 
บทสรุป 

จากการศึกษาเกี่ยวกับมิติทางด้านบุคลิกภาพ
ตราสินค้าในประเทศต่าง ๆ ก่อให้เกิดความเป็นไปได้
ว่าตัวแปรที่มีความส าคัญและส่งผลให้การศึกษามี
ความแตกต่างกันก็คือวัฒนธรรม (Culture) วัฒนธรรม 
ถูกจัดว่าเป็นลักษณะทางสภาพแวดล้อมอย่างหนึ่งซึ่งมี
ผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภค นอกจากนี้ยังพบว่าหลาย ๆ 
แง่มุมของวัฒนธรรม ได้ส่งผลให้ผู้บริโภคมีความพึง
พอใจที่แตกต่างกัน เมื่อผู้บริโภคได้ใช้ผลิตภัณฑ์ 
หรือบริการนั้น  ๆ (Roth, 1995 as cited in Sung 
and Tinkham, 2005, p. 335)  โดยห ากพิ จารณ า
การศึกษาที่เกี่ยวกับความแตกต่างระหว่างวัฒนธรรม
ตะวันตกกับวัฒนธรรมเอเชียตะวันออกที่น ามาซึ่งมิติ
ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า พบว่าในช่วง 10 ปีที่
ผ่านมาได้มีนักวิจัยหลายท่านพยายามที่จะอธิบายถึง
ความแตกต่างของทั้งสองวัฒนธรรมนี้ ว่ามีผลท าให้มิติ
ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าแตกต่างกันหรือไม่ 
อย่างไร แต่ก็ยังไม่มีนักวิจัยท่านใดสามารถอธิบายถึง
ความแตกต่างนี้ได้อย่างชัดเจน อย่างไรก็ตาม ในการ
เปรียบเทียบโครงสร้างของบุคลิกภาพตราสินค้า
ระหว่างวัฒนธรรม คุณค่าและความเชื่อของวัฒนธรรม
นั้น ๆ จะถูกมองว่ามีส่วนเกี่ยวข้องในการที่ตราสินค้า
นั้นจะถูกยอมรับ และภายใต้วัฒนธรรมที่แตกต่างกัน 
มักจะส่งผลให้บุคลิกภาพตราสินค้ามีความแตกต่างกัน
ด้วย (Sung and Tinkham, 2005, p. 334) 

แม้ว่างานวิจัยทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าจะ
ได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้น แต่ก็พบว่ามีงานวิจัย
จ านวนไม่มากนักที่ท าการศึกษาเกี่ยวกับมิติทางด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้าในทวีปเอเชีย (Polyorat, et al., 
2008, p. 1;  Oyserman, Coon and Kemmelmeir, 
2002 as cited in Sophonsiri and Polyorat, 2009, 
p. 52) ได้ชี้ให้เห็นว่า วรรณกรรมที่เกี่ยวกับการศึกษา
ทางด้านวัฒนธรรมข้ามชาติมีอยู่อย่างจ ากัด เนื่องจาก
มีการเน้นศึกษาประเทศทางเอเชียตะวันออกเพียง 4 

ประเทศ ซึ่งได้แก่ ประเทศญี่ปุ่น ประเทศเกาหลี 
ประเทศจีน และฮ่องกง  

ประเทศไทยเป็นอีกประเทศหนึ่งที่มีวัฒนธรรม
ที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว และหากเปรียบเทียบกับ
ประเทศชั้นน าเช่นประเทศสหรัฐอเมริกา ก็พบว่ามี
ความแตกต่างกันในหลาย ๆ ด้าน ซึ่งในประเทศไทย
พบว่าประชาชนส่วนใหญ่เป็นพวกรวมกลุ่ม ยึดใน
ส่วนรวม (Collectivistic) การยอมรับความแตกต่าง
ทางอ านาจสู ง (High Power Distant) มีลั กษณ ะ
ความเป็นผู้หญิง (Feminine) และมีวัฒนธรรมทาง
บริบทมาก (High-context Culture) ส่ วนสหรัฐ -
อเมริกาพบว่ามีความเป็นปัจเจกนิยมสูง (Individualistic) 
การยอมรับความแตกต่างทางอ านาจต่ า (Low Power 
Distant)  มีลักษณะความเป็นผู้ชาย (Masculine) 
และมี วัฒ น ธรรมทางบ ริบท น้ อย (Low-context 
Culture) (Andersen et al. 2002; Hall 1976; 
Hofstede 1991; Lim 2002 as cited in Sophonsiri 
and Polyorat, 2009, p. 52) น อ ก จ า ก นี้ ทั้ ง ส อ ง
ประเทศยังมีความแตกต่างกันในด้านอ่ืน ๆ ด้วย เช่น 
ด้านเทคโนโลยี ด้านการเมือง และด้านการพัฒนาของ
เศรษฐกิจ เป็นต้น (Polyorat and Alden, 2005, p. 
37) 

การทบทวนวรรณกรรมที่ เกี่ยวข้องกับมิติ
ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า สะท้อนให้เห็นว่า
ผู้บริโภคแต่ละประเทศมีมุมมองเกี่ยวกับมิติทางด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้าที่แตกต่างกัน นอกจากนี้จาก
ข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นยังชี้ให้เห็นว่ายังคงมีความ
ต้องการที่จะศึกษาเกี่ยวกับความถูกต้องของมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินค้าของ Aaker (1997) ในประเทศ
แถบเอเชีย เพื่อให้ได้มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าที่มี
ประสิทธิภาพ (Polyorat, et al., 2008, pp. 1-3) อย่างไร  
ก็ตาม การศึกษาเกี่ยวกับมิติทางด้านบุคลิกภาพตรา
สินค้าเป็นประเด็นที่น่าสนใจในการท าการศึกษาต่อ
ยอดเพิ่มเติม   ซึ่งอาจพัฒนาจากกรอบแนวคิดของงานวิจัยที่
ผ่านมา  เช่นการศึกษาของก่อพงษ์ พลโยราชและคณะ 
(Polyorat, et al., 2008)  ที่เสนอแนวทางเพื่อการศึกษาใน
อนาคตเกี่ ยวกั บผลกระทบของการแปล (Translation)  
ที่มีต่อความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของมาตรวัด
บุคลิกภาพตราสินค้า ซึ่งในประเด็นนี้ พบว่ามีความ
เก่ียวข้องกับตัวแปรทางวัฒนธรรมรวมอยู่ด้วย เป็นต้น  



ผลที่ได้จากการศึกษาเกี่ยวกับบุคลิกภาพตรา
สินค้า นอกจากจะช่วยเป็นหลักฐานทางวิชาการและ
ช่วยต่อยอดองค์ความรู้ทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้า
แล้วยังสามารถน าไปใช้ประโยชนท์างด้านบริหารธุรกิจ
ได้ เนื่องจากมิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าสามารถ
สื่อหรือบ่งบอกถึงมุมมองที่ผู้บริโภคมีต่อผลิตภัณฑ์
และตราสินค้า ดังนั้นในการก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดในด้านของบุคลิกภาพตราสินค้าที่มีตัวแปร
วัฒนธรรมเข้ามาเกี่ยวข้อง นักการตลาดควรให้
ความส าคัญทั้งกลยุทธ์การตลาดแบบทั่วโลก (Global 
Marketing) และกลยุทธ์การตลาดแบบท้องถิ่ น 
(Local Marketing) โดยในส่วนของกลยุทธ์การตลาด
แบบทั่วโลก จะน ามาใช้ในกรณีที่พบว่ามิติทางด้าน
บุคลิกภาพตราสินค้าของแต่ละประเทศหรือแต่ละ

วัฒนธรรมเหมือนกัน แต่อย่างไรก็ตาม นอกจาก
นักการตลาดจะค านึงถึงมิติต่าง ๆ ของบุคลิกภาพตรา
สินค้าเพื่ อการเลือกใช้กลยุทธ์การวางต าแหน่ ง
ผลิตภัณฑ์ (Positioning Strategy) แล้ว นักการตลาด
ก็ควรค านึงถึงมิติย่อย ๆ ของบุคลิกภาพ (Personality 
Trait) ที่มีลักษณะเฉพาะในแต่ละวัฒนธรรมด้วย  
ส่วนกลยุทธ์การตลาดแบบท้องถิ่นจะน ามาใช้ในกรณีที่
มิติทางด้านบุคลิกภาพตราสินค้าของแต่ละประเทศ 
หรือแต่ละวัฒนธรรมแตกต่างกัน โดยมุ่ งเน้นให้
ความส าคัญในการปรับกลยุทธ์การตลาดให้เข้ากับ
วัฒนธรรมนั้น ๆ เพื่อน าไปสู่การปรับปรุงผลิตภัณฑ์
และตราสินค้าให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค
ได้อย่างตรงจุด  
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