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Abstract

The brand personality studies in consumer and marketing research can be considered as still  

lacking consistency and unsystematic. Most of the studies in the brand personality literature has  

concentrated on creating, replicating, and advancing the applications of brand personality scales in  

different settings and contexts. This study critically reviews the development of brand personality concept 

and thoroughly examines related research studies and findings in the literature over decades. There is a 

debate on the conceptualization of brand personality as to what the brand personality really is. It also 

appears that the standardized brand personality scales used across studies are significantly different  

in terms of the personality dimensions, which vary greatly across product and service categories and  

in different countries and cultures.
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ปิยะ งามเจริญมงคล และ ปิยาภรณ์ เอื้อมสุวรรณ*

บทคัดย่อ

การศึกษาเรือ่งบุคลกิภาพของตราสนิค้าในสาขาวจิยัผูบ้รโิภคและวจิยัการตลาดน้ัน ถือได้ว่ายงัขาดความสอดคล้อง

สัมพันธ์และไม่เป็นระบบ โดยการศึกษาส่วนใหญ่ที่พบในวรรณกรรมนั้น ให้ความสนใจกับการสร้าง การวัดซ�้า และ 

การยกระดบัการใช้มาตรวดับคุลกิภาพของตราสินค้าในสถานการณ์และบริบททีแ่ตกต่างกนัไป บทความวิจยันีมุ้ง่ศกึษาการ

พฒันาแนวคดิบคุลิกภาพของตราสินค้า และวเิคราะห์เปรยีบเทยีบงานศึกษาวิจัยทีเ่กีย่วข้องในช่วงหลายทศวรรษทีผ่่านมา  

โดยมีการโต้แย้งกันอยู่ในเร่ืองของการสร้างกรอบแนวคิดบุคลิกภาพของตราสินค้าว่าแท้จริงแล้วบุคลิกภาพของตราสินค้า

คืออะไร ผลการศึกษายังพบว่า มาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้าแบบมาตรฐานที่ใช้ในงานวิจัยต่างๆ มีความแตกต่างกัน 

ค่อนข้างมากในด้านมติขิองบคุลิกภาพ ซึง่มคีวามผนัแปรอย่างมากในแต่ละหมวดหมูส่นิค้าและบรกิาร และในประเทศและ 

วัฒนธรรมที่แตกต่าง

ค�าส�าคัญ: บุคลิกภาพของตราสินค้า กรอบแนวคิดบุคลิกภาพของตราสินค้า และมาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้า

บคุลกิภาพของตราสนิค้า: กรอบแนวคิดและการวัดประเมนิ

* คณะบริหารธุรกิจ สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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บทน�า (Introduction)

เม่ือสนิค้าเริม่มคีวามคล้ายคลึงกนัทางกายภาพจนแยกไม่ออกเพิม่มากขึน้เรือ่ยๆ (Kim, Han, & Park, 2001; Rutter,  

Chalvatzis, Roper, & Lettice, 2018) การสร้างบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality) ที่ชัดเจนและแตกต่าง  

จึงเป็นแนวทางส�าคัญแนวทางหนึ่งของบริษัทที่จะน�าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขันที่ยั่งยืนได้ (Aaker 1996; Chu &  

Sung, 2011; Crask & Laskey, 1990; Kim, Han, & Park, 2001) โดยจะเห็นได้ว่าในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา  

แนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของตราสินค้าได้รับความสนใจเพิ่มมากขึ้นทั้งในกลุ่มนักวิชาการและนักการตลาด (Aaker, 1996;  

Aaker, 1997; Azoulay & Kapferer, 2003; Keller, 1993; Khandai, Agrawal, & Gulla, 2015; Levy, 1959;  

Martineau, 1958; Milas & Mlačić, 2007; Neto, da Silva, Ferreira, & Araújo, 2020; Plummer; 1985)

ถ้าพูดถึงที่มาของแนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของตราสินค้า นักการตลาดและนักโฆษณา (เช่น นักสร้างสรรค์ผลงาน

โฆษณา ทั้งผู้สร้างสรรค์ภาพและผู้สร้างสรรค์ข้อความ) ถือเป็นคนกลุ่มแรกที่ใช้ค�าศัพท์บุคลิกภาพของตราสินค้ามานาน

ก่อนที่จะเป็นที่ยอมรับจากนักวิชาการและนักวิจัย (Azoulay & Kapferer, 2003) โดยในช่วงแรกเริ่มท่ีมีการศึกษาวิจัย

แนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของตราสินค้า Martineau (1958) ได้ใช้ค�าว่า “ลักษณะนิสัย” (Character) ในการพูดถึงมิติที ่

ไม่เป็นกายภาพ ทีท่�าให้สินค้า (หรือร้านค้า) มีความแตกต่างและโดดเด่น และสิง่ทีผู่บ้รโิภคซ้ือนัน้อาจจะมคีวามหมายพเิศษ

บางอย่างนอกเหนือจากฟังก์ชันการใช้งานของมัน (Levy, 1959) งานวิจัยในช่วงแรกที่เป็นแบบอย่างของ Evans (1968)  

ได้รับการอ้างถึงว่าเป็นความพยายามคร้ังส�าคัญในการท�าโปรไฟล์ของผู้ที่ใช้ตราสินค้า โดยใช้ “ลักษณะบุคลิกภาพ”  

(Personality Traits) ในการบรรยายผู้ใช้ตราสินค้านั้นๆ เช่น เยาว์วัย (Youthful) เป็นผู้ใหญ่ (Mature) สดใสร่าเริง  

(Cheerful) และลึกลับ (Mysterious) เป็นต้น

บุคลิกภาพของตราสินค้าถูกสร้างและได้รับอิทธิพลจากการปฏิสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมที่ลูกค้า 

มีกับตราสินค้า ลักษณะบุคลิกภาพสามารถมาเชื่อมโยงกับตราสินค้าได้โดยตรงจากบุคคลท่ีเกี่ยวข้องกับตราสินค้า เช่น  

ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้ตราสินค้านั้น (Brand’s User Imagery) พนักงาน ผู้บริหาร หรือเจ้าของบริษัท (Company’s  

Employees or CEO) และบุคคลที่มีชื่อเสียงที่เป็นตัวแทนให้การสนับสนุนตราสินค้า (Brand’s Product Endorsers) 

นอกจากนี้ ลักษณะบุคลิกภาพยังสามารถมาเชื่องโยงกับตราสินค้าได้ในทางอ้อมอีกด้วย เช่น ผ่านคุณสมบัติที่เกี่ยวข้องกับ 

ผลติภณัฑ์ (Product-Related Attribute) สิง่ต่างๆ ทีเ่ชือ่มโยงกับประเภทของผลิตภัณฑ์ (Product Category Associations)  

ชื่อตราสินค้า สัญลักษณ์หรือเครื่องหมาย (Brand Name, Symbol or Logo) ราคา และช่องทางการจัดจ�าหน่าย รวมทั้ง

รูปแบบการโฆษณา เป็นต้น (Aaker, 1997; Batra, Lehmann, & Singh, 1993; Plummer, 1985)

บุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality)

บคุลกิภาพของตราสนิค้าตัง้อยูบ่นพืน้ฐานของการมองตราสินค้าเป็นคน (Brand-as-Person Perspective) (Aaker, 

1996) มกีารกล่าวว่า วธิกีารเลอืกตราสนิค้าของคนนัน้เปรยีบเสมอืนกับวิธีการเลือกเพือ่น (King, 1970) การตดิต่อสือ่สาร

และการปฏิสัมพันธ์กับสินค้าจะท�าให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจบุคลิกภาพของตราสินค้า (Rutter et al., 2018) โดยการใช้

ตราสินค้าเป็นสัญลักษณ์หรือเป็นเครื่องหมายของอะไรบางอย่างนั้นสามารถท�าได้ เพราะผู้บริโภคมักจะเพ่ิมเติมลักษณะ 

นิสัยของคน (Human Characters) หรือลักษณะบุคลิกภาพ (Personality Traits) ลงไปให้กับตราสินค้า (Aaker, 1997)  

ค�าว่า “วญิญาณนยิม” (Animism) “มานษุยรูปนยิม” (Anthropomorphization)  และ “บคุลาธิษฐาน” (Personification) 
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เป็นค�าศพัท์ทีส่ามารถจะอธบิายว่าท�าไมตราสนิค้าถงึมบีคุลกิภาพของคนได้ (e.g., Aaker, 1997; Clancy & O’Loughlin, 

2002; Davies, Chun, Silva, & Roper, 2004; Gilmore, 1919; Ogilvy, 1983; Plummer, 1985)

โดยทั่วไปแล้วคนเรามีแนวโน้มท่ีจะสมมุติให้วัตถุหรือสิ่งของต่างๆ มีชีวิตขึ้นมา เพื่อท�าให้การปฏิสัมพันธ์กับโลก 

ของวัตถุนั้นสะดวกยิ่งขึ้น (Brown, 1991; Fournier, 1998; Plummer, 2000) เมื่อผู้บริโภคมองว่าตราสินค้าเป็นคน  

ผูบ้รโิภคจะสามารถตดิต่อสือ่สารและเชือ่มโยงกับตราสนิค้าได้ดยีิง่ขึน้ และจะท�าให้เกดิความชืน่ชอบตราสนิค้านัน้ๆ มากข้ึน 

ตามไปด้วย (Khan & Ahmed, 2018) ทั้งนี้เป็นเพราะการสมมุติให้วัตถุหรือสิ่งของต่างๆ มีชีวิตขึ้นมา โดยทั่วไปแล้วนั้น  

มีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคเกิดอารมณ์ความรู้สึกร่วมกับตราสินค้าได้ ซึ่งจะน�าไปสู่การสร้างและพัฒนาความสัมพันธ์ที่เข้มแข็ง

ระหว่างผูบ้รโิภคกับตราสนิค้านัน่เอง (Caprara, Barbaranelli, & Guido, 2001; Chaplin & Roedder, 2005; Fournier,  

1998)

การก�าหนดกรอบแนวคิดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Conceptualizing Brand Personality)

ตลอดหลายปีที่ผ่านมานักวิจัยต่างๆ ได้พยายามก�าหนดกรอบแนวคิดของบุคลิกภาพของตราสินค้า ยกตัวอย่าง

เช่น Plummer (1985) ได้เสนอว่าส่วนต่างๆ ท่ีบ่งบอกลกัษณะสนิค้า เช่น มชีีวิตชีวา/พเิศษโดดเด่น (Lively/Exotic) หรอื  

ทนัสมัย/เก่าแก่ (Modern/Old-Fashion) คอืบุคลกิภาพของตราสินค้า นอกจากนีย้งัมนัีกวิจยับางกลุ่มทีเ่ช่ือกันว่าบุคลิกภาพ

ตราสินค้านั้นแสดงถึงความเชื่อและค่านิยมของวัฒนธรรมหนึ่งๆ อีกด้วย (Aaker, Benet-Martinex, & Garolera, 2001; 

Sung & Tinkham, 2005)

โดยค�านยิามบคุลกิภาพของตราสนิค้าทีเ่ป็นทีย่อมรับกนัมากทีส่ดุคอื ค�านยิามของ Aaker (1997, p. 347) ท่ีกล่าวว่า 

บุคลิกภาพของตราสินค้าคือ “กลุ่มคุณลักษณะของมนุษย์ (Human Characteristics) ท่ีมีความเกี่ยวข้องเชื่อมโยงกับ 

ตราสินค้า” นอกจากน้ี Fournier (1998) ได้เสนอค�านิยามบุคลิกภาพของตราสินค้าที่คล้ายคลึงกันแต่แตกต่างออกไป 

เลก็น้อย นัน่คอื กลุ่มอปุนสัิย (Traits) ทีส่ามารถอนมุานได้จากบทบาทของตราสนิค้าทีถ่กูรบัรูจ้ากความสมัพนัธ์ของบคุคล

กับตราสินค้านั้นๆ

อย่างไรกด็ ียงัมีนกัวชิาการอกีส่วนหนึง่ทีว่จิารณ์ค�านยิามบคุลกิภาพของตราสนิค้าของ Aaker (1997) ว่ากว้างและ

ไม่ชัดเจนเพียงพอ (Azoulay & Kapferer, 2003; Bosnjak, Bochmann, & Hufschmidt, 2007; Geuens, Weijters, 

& Wulf, 2009; Milas & Mlačic, 2007) โดยค�านิยามบุคลิกภาพของตราสินค้าของ Aaker (1997) นั้น รวมทุกอย่าง 

ที่เกี่ยวข้องกับมนุษย์ที่สามารถน�าไปใช้กับแบรนด์ได้ ในขณะที่บุคลิกภาพของตราสินค้าเป็นเพียงส่วนหน่ึงของอัตลักษณ์ 

หรือความเป็นตัวตนของตราสินค้า (Brand Identity) เท่านั้น (Kapferer, 1992) โดยจะเห็นได้ว่าในกระบวนการพัฒนา 

มาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้าของ Aaker (1997) ไม่ได้ก�าหนดให้บุคลิกภาพของตราสินค้าให้เป็นส่วนหนึ่งส่วนใดของ

ตวัตนของตราสนิค้า แต่กลับเป็นทัง้หมดของอตัลักษณ์ของตราสนิค้า ซึง่รวมเอาคณุลกัษณะทีไ่ม่ใช่ทางกายภาพทีเ่ชือ่มโยง 

กับตราสินค้าเข้าไปรวมด้วย เช่น เพศ อายุ ชนชั้นทางสังคม และ/หรือความสามารถทางสติปัญญาต่างๆ (Azoulay &  

Kapferer, 2003)

เป็นที่ยอมรับและสนับสนุนว่า ค�านิยามบุคลิกภาพของตราสินค้านั้นควรนิยามให้สอดคล้องและใกล้เคียงกับ

ค�านิยามที่ใช้ในสาขาจิตวิทยา ซึ่งเป็นสาขาที่แนวคิดเรื่องบุคลิกภาพถูกคิดค้นขึ้นและได้รับการพัฒนามาหลายทศวรรษ  

(Churchill, 1979; Plummer, 1985)  โดยค�าว่า “Personality” มาจากภาษาละตนิ “Persona” และภาษากรกี “Prosopon”  

ซึง่แต่ด้ังเดิมเป็นการพูดถึงหน้ากากทีน่กัแสดงสวมตอนเล่นละครบนเวท ีการศกึษาบุคลกิภาพคอืการศกึษา “หน้ากาก” หรอื  
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“Masks” ที่คนสวมใส่ถ่ายทอด และแสดงให้เห็น รวมถึงการศึกษาส่วนที่เป็นสภาวะจิตใจส่วนบุคคลที่อยู่ภายใน หรือ 

ทีเ่ราเรยีกกนัโดยรวมว่า “ตวัตน” หรอื “Self” นัน่เอง Azoulay และ Kapferer (2003) ได้ก�าหนดความหมายของบคุลกิภาพ

ของตราสินค้าว่าเป็น “กลุ่มลักษณะบุคลิกภาพของมนุษย์ (Human Personality Traits) ที่สามารถใช้ได้และมีความ 

เกี่ยวข้องกับตราสินค้า” ซึ่งถือเป็นค�านิยามบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความชัดเจนมากขึ้น โดยค�านิยามนี้เป็นอีกหนึ่งค�า

จ�ากัดความที่ใช้กันอย่างกว้างขวางในการศึกษาวิจัยต่างๆ (เช่น Bosjnak et al., 2007; Geuens et al., 2009; Milas & 

Mlačić, 2007)

การพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้า (Developing Brand Personality Scale)

มาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้ามีอยู่ 2 แบบหลักๆ ด้วยกัน มาตรวัดแบบแรกคือ มาตรวัดแบบเฉพาะกิจ  

(Ad hoc) (Mahotra, 1981; Kassarjian, 1971) มาตรวดัแบบเฉพาะกิจโดยทัว่ไปจะประกอบด้วย กลุม่ลกัษณะบคุลกิภาพ

จ�านวนตั้งแต่ 20 จนถึงมากกว่า 100 ลักษณะ อย่างไรก็ตาม มาตรวัดเหล่านี้น�ามาจากการศึกษาจิตวิทยาบุคลิกภาพของ

มนุษย์โดยตรง และมักจะพัฒนาขึ้นเพื่อจุดประสงค์ของงานศึกษาวิจัยหนึ่งๆ จึงอาจไม่เหมาะสมกับการวัดบุคลิกภาพของ

ตราสนิค้า อกีทัง้ยงัมกัไม่ยดึโยงกบัทฤษฎใีดๆ นอกจากนี ้ลักษณะบคุลิกภาพทีเ่ลือกมาใช้ในมาตรวัดมกัจะถกูเลือกโดยไม่มี

กฎเกณฑ์ใดๆ ซึ่งส่งผลต่อความเที่ยงตรงและความน่าเชื่อถือของมาตรวัดได้ (Aaker, 1997)

มาตรวดัแบบที ่2 คอื มาตรวดัแบบมาตรฐาน หรอืแบบทัว่ไป (Standardized or Generalized Scale) ซึง่จะมี

ลักษณะยดึโยงกบัทฤษฎมีากกว่าเพราะมฐีานมาจากมาตรวดับคุลกิภาพของมนษุย์ (เช่น Bellenger, Steinberg, & Stanton, 

1976; Dolich, 1969)  ในปี ค.ศ. 1997 Aaker เป็นนกัวิจยัคนแรกทีส่ร้างกรอบทฤษฎีของแนวคดิบคุลิกภาพของตราสินค้า 

เพื่อพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้าอย่างเป็นระบบจากกลุ่มประชากรสหรัฐอเมริกา โดยกลุ่มลักษณะบุคลิกภาพ 

ทีจ่ะใช้วดับคุลกิภาพของตราสนิค้านัน้ถกูรวบรวมมาจากหลากหลายแหล่งทีม่า ไม่ว่าจะเป็นงานวิจยัต่างๆ จากวรรณกรรม

ด้านจติวทิยา และมาตรวดับคุลิกภาพทีน่กัวชิาการด้านการตลาดและนกัการตลาดมอือาชพีใช้ รวมทัง้งานวิจยัเชงิคณุภาพ

ของผูว้จิยัเอง น�ามาซึง่กลุ่มลักษณะบคุลิกภาพมากกว่า 300 ลกัษณะ ท่ีต่อมาถกูลดเหลอืเพยีง 114 ลกัษณะ เพือ่ให้สามารถ

จดัการและใช้งานได้ง่ายขึน้ ในส่วนของส่ิงเร้า (Stimuli) หรอืตราสนิค้าทีใ่ช้ในการพฒันามาตรวัดนัน้มทีัง้หมด 37 ตราสนิค้า  

ซึง่แตกต่างกนัในด้านคณุประโยชน์หลักของตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นตราสนิค้าทีเ่น้นคุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Utilitarian)  

หรือคุณประโยชน์เชิงสัญลักษณ์ (Symbolic) หรือทั้ง 2 อย่าง (Both Utilitarian and Symbolic) เพื่อพัฒนามาตรวัด

ที่มีความน่าเชื่อถือ ความเท่ียงตรง และสามารถน�าไปใช้กับตราสินค้าอื่นๆ ได้ ในส่วนของการวิเคราะห์นั้น มีการท�าการ

วิเคราะห์แยกองค์ประกอบของเมทริกซ์ที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรขนาด 114 x 114 โดยใช้การวิเคราะห์แยก 

องค์ประกอบหลกั (Principal Analysis) และการหมนุแกนตามค่าความแปรปรวนสงูสดุ (Varimax Rotation) ผลทีไ่ด้แสดง

ให้เห็นว่าบุคลิกภาพของตราสินค้ามีอยู่ 5 มิติ ซึ่งประกอบด้วย ความจริงใจ (Sincerity) ความน่าตื่นเต้น (Excitement) 

ความสามารถ (Competence) ความโก้หรูดูดี (Sophistication) และความทนทาน (Ruggedness) นอกจากนี้ยังมีการ 

ทดสอบซ�้าทั้งในกลุ่มตัวอย่างและกลุ่มส่ิงเร้าหรือตราสินค้าที่แตกต่าง ด้วยการลดกลุ่มลักษณะบุคลิกภาพลงจาก 114  

เหลือเพียง 42 ลักษณะ โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) แสดงให้เห็นว่า  

ผลของการศึกษาเป็นเหมือนเดิมกับทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่าง ทั้งในแง่ของจ�านวนและมิติของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่ได้
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งานศึกษาวิจัยบุคลิกภาพของตราสินค้า (Brand Personality Research)

จากการสร้างกรอบแนวคิดบุคลิกภาพของตราสินค้าที่น�าไปสู่การพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้าแบบ

มาตรฐาน (Aaker, 1997) ได้มงีานวจิยัจ�านวนหนึง่ได้พยายามต่อยอดการศกึษาบคุลกิภาพของตราสนิค้าด้วยการใช้มาตรวดั 

ดังกล่าวในหลากหลายกลุ่มสินค้า เช่น รถยนต์ คอมพิวเตอร์ แว่นตา ยาสระผม ยาสีฟัน น�้าหอม รวมถึงผลิตภัณฑ์ดูแล 

ส่วนบคุคลต่างๆ อาหารและเครือ่งดืม่ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นขนม น�า้อัดลม และเคร่ืองดืม่แอลกอฮอล์ (Ahmad & Thyagaraj, 

2017; Ferrandi, Valette-Florence & Fince-Falcy, 2000; Romero & de la Paz, 2012; Smit, van den Berge & 

Franzen, 2002; Sung, Choi, Ahn, & Song, 2015; Sung & Tinkham, 2005) รวมถึงความพยายามในการใช้มาตรวัด 

บุคลิกภาพของตราสินค้ากับการบริการต่างๆ อีกด้วย อาทิเช่น โรงแรม ประกันภัย สปอร์ตคลับ ห้างสรรพสินค้า และ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (d’Astous & Levesque, 2003; Davies et al., 2004; Esmaeilpour & Hoseini, 2017; 

Glinska & Kilon, 2014; Hosany, Ekinci & Uysal, 2006; Neto, de Silva, Ferreira, & Araújo, 2020; Okazaki,  

2006; Sung, Choi, Ahn, & Song, 2015; Venable, Rose, Bush & Gillbert, 2005) (ดูตารางที่ 1)

นอกจากจะมีงานวิจัยบุคลิกภาพของตราสินค้าในหลายสิ่งหลายอย่างข้างต้นแล้ว การศึกษาบุคลิกภาพของ 

ตราสินค้ายังเกิดขึ้นในหลายประเทศที่อยู่ในทวีปที่แตกต่างด้วยเช่นกัน (Bosjnak et. al., 2007; Khandai et. al., 2015; 

Neto, da Silva, Ferreira, & Araújo, 2020; Sung & Tinkham, 2005; ดูตารางที่ 1) หนึ่งในงานวิจัยที่น่าสนใจ คืองาน

วิจัยที่ใช้มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าแบบมาตรฐาน (Aaker, 1997) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพของตราสินค้าใน

สหรัฐอเมริกา ญี่ปุ่น และสเปน (Aaker et al., 2001) โดยเมื่อเปรียบเทียบระหว่างสหรัฐอเมริกาและญี่ปุ่น ผลการศึกษา 

พบว่ามิติของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่สหรัฐอเมริกาและญี่ปุ่นมีเหมือนกัน (Common Factors) คือ ความจริงใจ  

(Sincerity) ความน่าตืน่เต้น (Excitement) ความสามารถ (Competence) และความโก้หรูดดู ี(Sophistication) โดยมติิ

ของบคุลิกภาพของตราสนิค้าทีม่เีฉพาะวฒันธรรมอเมรกินั (Culture Specific Factors) คอื ความทนทาน (Ruggedness)  

ในขณะที่มิติของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีเฉพาะวัฒนธรรมญ่ีปุ่น คือ ความสงบ (Peacefulness) ในส่วนของการ 

เปรียบเทียบระหว่างสหรัฐอเมริกาและสเปน ผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่ามิติของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่สหรัฐอเมริกา

และสเปนมีเหมือนกันคือ ความจริงใจ (Sincerity) ความโก้หรูดูดี (Sophistication) และความน่าตื่นเต้น (Excitement) 

โดยมิติของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีเฉพาะวัฒนธรรมอเมริกันคือ ความทนทาน (Ruggedness) และความสามารถ 

(Competence) ในขณะที่มิติของบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีเฉพาะวัฒนธรรมสเปนคือ ความน่าหลงใหล (Passion)
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โดยจากการวิเคราะห์เปรียบเทียบงานวิจัยที่เก่ียวข้องกับมาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้าทั้งหมดต้ังแต่ปี ค.ศ. 

1997 จนถงึปัจจบุนั ยงัสามารถสงัเกตได้ว่า มติิบคุลกิภาพของตราสนิค้าทัง้หมดนัน้มมีากกว่า 70 มติ ิ(ดตูารางที ่2) หลกัฐาน 

จากงานศึกษาวิจัยต่างๆ บ่งชี้และยืนยันว่าจ�านวนมิติและด้านต่างๆ ของมิติบุคลิกภาพของตราสินค้ามีความผันแปรใน

ประเทศที่แตกต่างกัน (เช่น Ahmad & Thyagaraj, 2017; Geuens et al., 2009; Khan & Ahmed, 2018; Khandai  

et al., 2015; Milas & Mlačić, 2007) และยังเป็นที่น่าประหลาดใจว่า แม้แต่การศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้าใน 

ประเทศเดียวกันยังอาจให้ผลลัพธ์ที่แตกต่างกันได้ เช่น ในประเทศอินเดีย Khandai, Agrawal และ Gulla (2015) พบว่า 

บุคลิกภาพของตราสินค้ามี 4 มิติ ประกอบด้วย ความจริงใจ (Sincerity) ความน่าตื่นเต้น (Excitement) ความโก้หรูดูดี 

(Sophistication) และความทนทาน (Ruggedness) ขณะที่ Ahmad และ Thyagaraj (2017) ค้นพบบุคลิกภาพของ

ตราสินค้า 6 มิตด้ิวยกัน คอื ความโก้หรดูดู ี(Sophistication) ความน่าตืน่เต้น (Excitement) ความเป็นทีน่ยิม (Popularity)  

ความสามารถ (Competence) ความทันสมัย (Trendiness) และความซื่อตรง (Integrity) ไม่เพียงเท่านี้ ผลการวิจัยด้าน 

บุคลิกภาพของตราสินค้าในประเทศใดประเทศหนึ่งยังอาจจะต่างออกไปได้เมื่อท�าการศึกษาโดยใช้ผลิตภัณฑ์ที่อยู่ใน 

หมวดหมู่ที่แตกต่างกัน (Austin, Siguaw & Mattila, 2003)

นอกจากนี ้Sung และ Tinkham (2005) กล่าวอ้างว่า ประเทศทีม่ค่ีานยิมและความเชือ่แตกต่างกนั (เช่น วฒันธรรม

ตะวันตกกับวัฒนธรรมเอเชียตะวันออก) มักจะแสดงบุคลิกภาพของตราสินค้าที่มีความแตกต่างที่เป็นแบบเฉพาะของ 

วัฒนธรรมนั้นๆ โดยผู้วิจัยทั้ง 2 ได้ศึกษาบุคลิกภาพของตราสินค้าระดับโลกจ�านวน 100 ตราสินค้า จาก 18 อุตสาหกรรม  

ในประเทศสหรฐัอเมริกาและเกาหล ีพบว่าทัง้ 2 ประเทศม ี6 มติทิีร่่วมกัน (Common Factors) และ 2 มติทิีเ่ป็นแบบเฉพาะ 

ของวัฒนธรรม (Culture Specific Factors) ของสหรัฐอเมริกา (บุคลิกภาพพนักงานประจ�าส�านักงานหรืองานที่ไม่ได้ใช ้

แรงงาน - White Collar และบุคลิกภาพที่ผสมผสานระหว่างความเป็นชายและความเป็นหญิง - Androgyny) และของ 

เกาหลี (บคุลกิภาพความวางเฉยต่อความชืน่ชอบ - Passive Likableness และบคุลกิภาพความมอี�านาจ - Ascendancy)
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การอภิปรายและสรุปผล (Discussion and Conclusion)

บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาวิเคราะห์แนวคิดเรื่องบุคลิกภาพของตราสินค้า โดยเปรียบเทียบค�านิยามและ 

มาตรวัดต่างๆ ซึ่งแตกต่างกันออกไปตามหมวดหมู่ของผลิตภัณฑ์และประเทศที่ศึกษา ไม่ว่าจะเป็นในเรื่องของจ�านวนและ

ด้านของมิติบคุลิกภาพ โดยผู้เขยีนได้รวบรวมงานวจิยัด้านบคุลกิภาพของตราสนิค้าทีส่�าคญัตัง้แต่ปี ค.ศ. 1997 จนถึงปัจจบุนั  

เพือ่จ�าแนกแยกแยะมติบุิคลกิภาพของตราสนิค้า งานวจิยัของ Aaker (1997) เป็นงานวจัิยชิน้แรกทีพ่ฒันากรอบทฤษฎีด้าน 

บคุลกิภาพของตราสินค้า โดยผลจากการวเิคราะห์แยกองค์ประกอบหลกัเชิงส�ารวจพบว่าบคุลกิภาพของตราสนิค้าทีผู่บ้รโิภค 

รับรู้มีทั้งหมด 5 มิติ ได้แก่ ความจริงใจ (Sincerity) ความน่าต่ืนเต้น (Excitement) ความสามารถ (Competence)  

ความโก้หรูดูดี (Sophistication) และความทนทาน (Ruggedness) นับแต่นั้นมาได้มีนักวิจัยจ�านวนมากที่ใช้มาตรวัดแบบ 

มาตรฐานเพือ่ต่อยอด โดยท�าการศกึษาซ�า้และขยายขอบเขตการใช้มาตรวัดบคุลกิภาพของตราสนิค้าในหลากหลายหมวดหมู ่

สินค้า และในประเทศที่แตกต่าง

โดยผลจากการศึกษาวิเคราะห์ในครั้งนี้นั้น ชี้ให้เห็นว่ามาตรวัดบุคลิกภาพของตราสินค้ามีความผันแปรไปตาม

ประเทศและวัฒนธรรมที่ต่างกัน ซึ่งอาจจะอธิบายได้โดยใช้แนวคิดเรื่องการถ่ายโอนความหมายเชิงวัฒนธรรม (Cultural 

Meaning Transfer) กล่าวคอื ลกัษณะบคุลกิภาพของคนทีม่คีวามเกีย่วเน่ืองสมัพนัธ์กบัตราสนิค้านัน้ๆ จะถกูถ่ายโอนไปยงั

ตัวตราสินค้าโดยตรงนั้นเอง (McCracken, 1989) พูดอีกนัยหนึ่งก็คือ ความหมายเชิงวัฒนธรรมถูกถ่ายโอนไปยังวัตถุหรือ

สินค้าหนึ่งๆ และจากนั้นความหมายดังกล่าวจะถูกดึงและถ่ายโอนออกจากตัวสินค้าไปยังผู้บริโภคอีกทีหนึ่ง (McCracken 

1986) เนือ่งจากสภาวะแวดล้อมมผีลต่อบคุลกิภาพ จงึมคีวามเป็นไปได้ว่ามาตรวัดบคุลิกภาพของตราสินค้าทีใ่ช้วัดในแต่ละ

ประเทศจะได้รับผลกระทบจากความคิด ความเชื่อ และค่านิยมของวัฒนธรรมนั้นๆ เพราะฉะนั้นจึงส่งผลต่อการตีความ

บุคลิกภาพของตราสินค้าตามบริบทของวัฒนธรรมดังกล่าวนั่นเอง

ถงึแม้ว่าแนวคิดเร่ืองบคุลิกภาพของตราสินค้าและมาตรวัดบคุลกิภาพของตราสนิค้าจะมกีารก�าหนดกรอบเชิงทฤษฎี

และได้รับการพัฒนามาระดับหนึ่งแล้วในหลายทศวรรษที่ผ่านมา การศึกษาวิจัยใหม่ๆ เกี่ยวกับบุคลิกภาพของตราสินค้า 

ยงัคงเกดิขึน้อย่างต่อเนือ่ง ในหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์และในประเทศทีแ่ตกต่างกนัไป โดยมคีวามจ�าเป็นอย่างยิง่ทีจ่ะมงีานศกึษา 

วิจัยบุคลิกภาพของตราสินค้าของไทย เพราะประเทศไทยถือเป็นประเทศที่มีวัฒนธรรมที่เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวแตกต่าง 

จากประเทศอื่นๆ โดยการพัฒนามาตรวัดนั้นควรท�าให้ครอบคลุมหมวดหมู่ผลิตภัณฑ์และตราสินค้าที่หลากหลายทั้งกลุ่มที ่

เน้นคุณประโยชน์ด้านการใช้งาน (Utilitarian) หรือคุณประโยชน์เชงิสญัลกัษณ์ (Symbolic) หรอืทัง้ 2 อย่าง (Both Utilitarian  

and Symbolic) เพือ่สร้างมาตรวดับคุลกิภาพของตราสินค้าทีส่ามารถใช้เป็นแบบมาตรฐานของประเทศไทยได้ บคุลิกภาพ

ตราสินค้าที่แข็งแกร่งนั้นมีความส�าคัญเป็นอย่างมากในการสร้างคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) ซึ่งจะน�าไปสู่การเพิ่ม

สมรรถภาพของตราสินค้าไทยในการแข่งขันกับตราสินค้าใหญ่ในตลาดโลกได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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