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ABSTRACT 

 
 This research aim to study 5 objectives as follow: 1. Demograhics of workers 
in GMM Grammy place effect to Umay+ cash revolving card’s brand personalities  
2. Creative message’s perception style & level of sub-components or identified 
factors 3. Umay+ cash revolving card’s brand personality’s perception style & level 
of 4. Correlation of  Umay+ cash revolving card’s target group selves-personality’s 
perception & Umay+ cash revolving card’s brand personality’s perception  
5. Correlation of  Umay+ cash revolving card’s television loose spot; “Life use 
difference reasons” perception & Umay+ cash revolving card’s perception level, as a 
target consumer marketing communication tool who are working generation in GMM 
Grammy place by using “Big FIVE”, Brand Personality Scale: BPS of Jennifer Aaker 42 
brand personality attributes. This quantitative research uses 200 questionnaires to 
collect data. The results of this research show the samplers perceive every creative 
message perception sub - components or identified factors at middle level & every 
brand personality attributes at low level. When use Pearson Correlation the 
hypothesizes testing, it shows there have positive correlation between sub - 
components or identified factors of creative message perception level & Umay+  
cash revolving card’s perception level at low level via Umay+ cash revolving card’s 
television loose spot; “Life use difference reasons” at  95% confidential level.    
 
Keywords: Correlation Level, Television Perception Level, Bran Personality, Cash 
Revolving Card, Umay+ 
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บทท่ี 1 

บทนํา 

 
1.1 ความเป�นมาและความสําคัญของป�ญหา 

ป�จจุบัน สถาบันการเงินมีบทบาทต�อสังคมไทย และมีความเคลื่อนไหวมากข้ึนหลังจากเกิด
ภาวะล�มสลายทางเศรษฐกิจเม่ือป) พ.ศ. 2540 หรือภาวะค�าเงินบาทลอยตัว ซ่ึงขณะนั้นบริษัทไทย 
ประสบป�ญหาวิกฤติหนี้สินเพ่ิมข้ึนตามค�าเงินบาทท่ีลดลง บริษัทหลายแห�งต4องล4มละลายและถูก
ธนาคารต�างชาติยึดกิจการนําขายทอดตลาดเปลี่ยนเจ4าของไปเป9นของบริษัทต�างชาติแทน จากป�ญหา
ดังกล�าว จึงกลายเป9นจุดเปลี่ยนครั้งสําคัญของตลาดการเงินในประเทศไทย สินเชื่อท่ีเป9นองค;กรธุรกิจ
ซ่ึงเคยเป9นตลาดใหญ� ถูกลดบทบาทและลดสัดส�วนการทําตลาดลง เนื่องจากการระดมทุนของลูกค4าท่ี
เป9นองค;กรธุรกิจนั้นไม�ได4มาจากเงินกู4เพียงอย�างเดียว มีหลายองค;กรท่ีนําบริษัทของตัวเองเข4าระดม
ทุนในตลาดหลักทรัพย;แห�งประเทศไทยแทน ในขณะเดียวกันสินเชื่อผู4บริโภครายย�อย (Consumer 
Finance) กลับมีบทบาทมากยิ่งข้ึน และกลายเป9นตลาดท่ีได4รับความสนใจมากท่ีสุดตลาดหนึ่ง 
โดยเฉพาะการเข4ามาแข�งขันกันทําตลาดของผู4ประกอบการท้ังท่ีเป9นธนาคาร (Bank) และไม�ใช�
ธนาคาร (Non-Bank) ท่ีแข�งกันขยายตลาดเข4าไปสู�ผู4บริโภคท่ีมีรายได4ระดับปานกลางท่ีเป9นฐานใหญ�
ของประเทศ จนทําให4ตลาดนี้มีการขยายตัวอย�างรวดเร็วในช�วงระยะเวลาไม�ถึง 10 ป) ซ่ึงตัวเลขตลาด
สินเชื่อผู4บริโภครายย�อยในป) พ.ศ. 2550 จากการประเมินของธนาคารแห�งประเทศไทย พบว�าสูงถึง 
1,300,000 ล4านบาท อีกท้ัง ยังมีการนําแนวคิดการยึดความต4องการของลูกค4าเป9นศูนย;กลาง 
(Customer Centric) เพ่ือเข4าถึงลูกค4ากลุ�มเปVาหมายทุกกลุ�ม โดยเฉพาะกับการพัฒนาผลิตภัณฑ; 
และการบริการให4สอดคล4องรับกับความต4องการของลูกค4าแต�ละกลุ�มอย�างลงตัว (ยุทธิพงศ; จิว,  
นลินี ปYZนแก4ว และนิสา ดิษฐเจริญ, 2551) 

สถาบันการเงินทําหน4าท่ีเป9นคนกลางในการนําผู4ท่ีต4องการซ้ือสินทรัพย;ทางการเงินมาพบกับผู4
ท่ีต4องการเงินเพ่ือตกลงซ้ือขายกัน โดยมีศูนย;กลางในการให4บริการและมีบริการท่ีอํานวยความสะดวก
แก�ผู4ท่ีเก่ียวข4อง ซ่ึงสามารถแบ�งกลุ�มสถาบันการเงินในประเทศไทยได4เป9น 3 ประเภท โดยประเภท
แรก คือ สถาบันการเงินประเภทธนาคาร (Bank) ได4แก� ธนาคารแห�งประเทศไทย ธนาคารพาณิชย; 
ธนาคารออมสิน ธนาคารอาคารสงเคราะห; ธนาคารอิสลามแห�งประเทศไทย ธนาคารเพ่ือการเกษตร
และสหกรณ;การเกษตร ธนาคารเพ่ือการส�งออกและนําเข4าแห�งประเทศไทย และธนาคารพัฒนา
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย�อมแห�งประเทศไทย เป9นต4น ประเภทท่ีสอง คือ สถาบันการเงิน
ประเภทท่ีไม�ใช�ธนาคาร (Non-Bank) ได4แก� บริษัทเงินทุน บริษัทหลักทรัพย; บริษัทท่ีประกอบธุรกิจ
บัตรเครดิต บริษัทหลักทรัพย;จัดการกองทุนรวม กองทุนประกันสังคม กองทุนสํารองเลี้ยงชีพ บริษัท
ประกันชีวิต บริษัทประกันภัย บริษัทเครดิตฟองซิเอร; สหกรณ;ออมทรัพย; สหกรณ;การเกษตร และ 



2 

 
โรงรับจํานํา เป9นต4น และประเภทท่ีสาม คือ องค;กรเฉพาะกิจเพ่ือการแก4ไขป�ญหาสถาบันการเงิน 
ได4แก� บรรษัทบริหารสินทรัพย;สถาบันการเงิน บรรษัทบริหารสินทรัพย;ไทย บรรษัทตลาดรองสินเชื่อ
เพ่ือท่ีอยู�อาศัย และบรรษัทประกันสินเชื่ออุตสาหกรรมขนาดย�อม เป9นต4น (กฤษฎา สังขมณี, 2552) 

สถาบันการเงินในประเทศไทยกลุ�มท่ี 1 คือ สถาบันการเงินประเภทธนาคาร (Bank) โดย
ผู4ประกอบการท่ีเข4ามาทําตลาดสินเชื่อผู4บริโภครายย�อย คือ ธนาคารพาณิชย; (Bank) ซ่ึงธนาคาร
พาณิชย;ในประเทศไทยมีท้ังสิ้น 34 ธนาคาร จัดแบ�งเป9น 2 กลุ�ม คือ 1) กลุ�มธนาคารพาณิชย;ไทยหรือ
ธนาคารท่ีจดทะเบียนในประเทศไทยมีอยู� 17 ธนาคาร และ 2) กลุ�มของสาขาธนาคารพาณิชย;
ต�างประเทศ ท่ีจดทะเบียนในต�างประเทศอีก 17 ธนาคาร โดยธนาคารพาณิชย;ไทย 17 ธนาคาร 
ยกตัวอย�างเช�น ธนาคารกรุงไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารไทยพาณิชย; จํากัด (มหาชน) ธนาคารกสิกร
ไทย จํากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงเทพ จํากัด (มหาชน) ธนาคารกรุงศรีอยุทธยา จํากัด (มหาชน) 
ธนาคารทหารไทย จํากัด (มหาชน) และธนาคารธนชาต จํากัด (มหาชน) เป9นต4น มีหน4าท่ีในการรับ
ฝากเงิน ให4กู4เงิน เรียกเก็บเช็ค รับจ�ายค�าสาธารณูปโภค ให4เช�าตู4นิรภัย ขายกองทุน ขายประกันภัย 
ซ้ือขายเงินตราต�างประเทศ และบริการบัญชีเงินเดือนอิเลคทรอนิคส; เป9นต4น (กฤษฎา สังขมณี, 
2552) 

สถาบันการเงินในประเทศไทยกลุ�มท่ี 2 คือ สถาบันการเงินประเภทท่ีไม�ใช�ธนาคาร (Non-
Bank) โดยผู4ประกอบการท่ีเข4ามาทําตลาดสินเชื่อผู4บริโภครายย�อย คือ บริษัทท่ีประกอบธุรกิจบัตร
เครดิตท่ีมิใช�ธนาคาร (Non-Bank) ในประเทศไทย มีท้ังสิ้น 12 แห�ง ยกตัวอย�างเช�น บริษัท บัตร
กรุงไทย จํากัด (มหาชน) บริษัท อิออน ธนสินทรัพย; (ไทยแลนด;) จํากัด (มหาชน) บริษัท จีอี 
แคปปYตอล (ประเทศไทย) จํากัด บริษัท อเมริกัน เอ็กซ;เพลส (ไทย) จํากัด และบริษัท อีซี่ บาย จํากัด 
(มหาชน) เป9นต4น (กฤษฎา สังขมณี, 2552) ซ่ึงการให4บริการของบริษัทท่ีประกอบธุรกิจบัตรเครดิตท่ี
มิใช�ธนาคาร (Non-Bank) มีผลิตภัณฑ;ท่ีให4บริการหลักๆ อยู� 7 ประเภท คือ สินเชื่อเพ่ือท่ีอยู�อาศัย 
สินเชื่อรถยนต;และรถจักรยานยนต; บัตรเครดิต สินเชื่อเพ่ือการซ้ือสินค4าแบบผ�อนชําระ (Hire 
Purchase) สินเชื่อเงินสด (Personal Loan) สินเชื่อเพ่ือการบริการ (Purpose Loan) และสินเชื่อ
หมุนเวียนผ�านบัตรกดเงินสด (Revolving Card) (ยุทธิพงศ; จิว และคณะ, 2551) 

สถาบันการเงินในประเทศไทยกลุ�มท่ี 3 คือ องค;กรเฉพาะกิจเพ่ือการแก4ไขป�ญหาสถาบัน
การเงิน  ซ่ึงเป9นสถาบันการเงินเฉพาะกิจของรัฐท่ีจัดต้ังข้ึนโดยพระราชบัญญัติ (สํานักงาน
คณะกรรมการกฤษฎีกา, 2534) และพระราชกําหนดของพระบาทสมเด็จพระปรมินทรมหาภูมิพล 
อดุลยเดช เพ่ือเป9นส�วนหนึ่งของมาตรการแก4ไขป�ญหาสถาบันการเงินและเพ่ือบริหารสินทรัพย;ด4อย
คุณภาพหรือสินเชื่อท่ีไม�ก�อให4เกิดรายได4 (Non-Performing Loan – NPL) ของสถาบันการเงินท่ี
ประสบป�ญหาในภาวะวิกฤติเศรษฐกิจไทย โดยกําหนดให4เป9นองค;กรท่ีปรับโครงสร4างหนี้และปรับ
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โครงสร4างกิจการ ซ่ึงการรับโอนสินทรัพย;ด4อยคุณภาพของสถาบันการเงิน รวมท้ังสิทธิอ่ืนใดเหนือ
สินทรัพย;ท่ีเป9นหลักประกันการชําระหนี้สําหรับสินทรัพย;ด4อยคุณภาพนั้น หรือโดยการใช4มาตรการ 
อ่ืน ๆ เพ่ือประโยชน;แก�การฟlmนฟูเศรษฐกิจหรือความม่ันคงของประเทศ (สํานักงานคณะกรรมการ
กฤษฎีกา, 2544) 

บริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน) (EASY BUY) เป9นบริษัทท่ีประกอบธุรกิจบัตรเครดิตท่ีไม�ใช�
ธนาคาร ซ่ึงจัดอยู�ในกลุ�มของสถาบันการเงินประเภทท่ีไม�ใช�ธนาคาร (Non-Bank) เริ่มให4บริการ
สินเชื่อผู4บริโภครายย�อยในประเทศไทยต้ังแต�ป) พ.ศ. 2539 ด4วยการให4บริการสินเชื่อผ�อนชําระ 
สินเชื่อเงินสด สินเชื่อเพ่ือการบริการ และสินเชื่อรถจักรยานยนต; โดยมีวัตถุประสงค;เพ่ือเพ่ิมความ
สะดวกสบายทางด4านการเงิน และสร4างความพึงพอใจสูงสุดให4แก�ผู4บริโภค บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด 
(มหาชน) เป9นการร�วมลงทุนระหว�างบริษัท อาคอม จํากัด (ACOM) บริษัท อีโตชู แมนเนจเมนท;  
(ไทยแลนด;) จํากัด และกลุ�มบริษัทผู4ลงทุนไทย ซ่ึงบริษัทแม�จากประเทศญ่ีปุvนหรือบริษัท อาคอม 
จํากัด ได4รับการจัดอันดับให4เป9นหนึ่งในบริษัทท่ีประกอบกิจการสินเชื่อผู4บริโภครายย�อยท่ีได4รับการ
ยอมรับและใหญ�ท่ีสุดในประเทศญ่ีปุvน จากประสบการณ;และความเชี่ยวชาญของการดําเนินธุรกิจ
เดียวกันในประเทศญ่ีปุvน อีกท้ังเป9นผู4ริเริ่มและสนใจเข4ามาดําเนินธุรกิจสินเชื่อผู4บริโภครายย�อยใน
ประเทศไทย ส�งผลให4บริษัท อาคอม จํากัด ได4รับความไว4วางใจจากกลุ�มผู4ร�วมลงทุนดังกล�าวให4เป9น
ผู4นําในการบริหารงานและวางนโยบายการดําเนินกิจการของบริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน)  
(บริษัท อีซ่ี บาย จํากัด (มหาชน), 2555) 

บริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน) (EASY BUY) ได4ให4บริการข4างต4นโดยดําเนินกิจการตาม
ข4อกําหนดและกฎระเบียบของธนาคารแห�งประเทศไทยมาเป9นระยะเวลากว�า 9 ป) จนในปลายป)  
พ.ศ. 2548 ได4เกิดภาวะวิกฤติครั้งสําคัญ สาเหตุจากความไม�พอใจของลูกค4าเนื่องจากเกิดความเข4าใจ
ผิดในเรื่องการคิดอัตราดอกเบี้ยท่ีบริษัทเรียกเก็บ และได4เกิดการร4องเรียนไปยังสื่อมวลชน จึงทําให4มี
ข�าวปรากฎผ�านสื่อมวลชนหลายช�องทาง ไม�ว�าจะเป9นสื่อโทรทัศน; สื่อหนังสือพิมพ; และสื่อ
อินเทอร;เน็ต โดยสื่อมวลชนนําเสนอถึงเรื่องอัตราดอกเบี้ยท่ีบริษัทเรียกเก็บสูงเกินกว�าความเป9นจริง 
(“แจ4งจับอีซี่บายเรียกดอกเบี้ยโหด”, 2553) ซ่ึงข�าวท่ีไม�ได4รับการตรวจสอบข4อเท็จจริงก�อนเผยแพร�
ออกสู�สาธารณะ ทําให4ผู4บริโภคท่ัวประเทศเกิดความเข4าใจผิดในการคิดอัตราดอกเบี้ยเงินกู4ของบริษัท 
จากเหตุการณ;ดังกล�าว ส�งผลกระทบต�อภาพลักษณ;ของบริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน) ทําให4
ภาพลักษณ;ของบริษัทเกิดความเสียหายเป9นอย�างมาก ในป) พ.ศ. 2549 บริษัท อีซี่ บาย จํากัด 
(มหาชน) จึงแก4ป�ญหาภาพลักษณ;ของบริษัทท่ีเสียหายโดยการพัฒนาบริการสินเชื่อเงินสดรูปแบบใหม� 
ซ่ึงเป9นการให4บริการสินเชื่อเงินสดหมุนเวียนผ�านบัตรกดเงินสด โดยใช4ชื่อตราสินค4าใหม�ว�า ยูเมะ พลัส 
(Umay+) ท้ังนี้ เพ่ือหลีกเลี่ยงการใช4ตราสินค4า EASY BUY พร4อมท้ังเพ่ิมช�องทางในการเบิกถอนเงิน
สดแก�ลูกค4าทางอิเล็กทรอนิกส; และเครือข�ายของตู4กดเงินสดมากข้ึน เพ่ือตอบสนองความต4องการและ
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เพ่ิมความสะดวกของลูกค4าในการใช4บริการ อีกท้ัง ยังสามารถใช4บริการสินเชื่อหมุนเวียนผ�านบัตรกด
เงินสดยูเมะ พลัส และสินเชื่อผ�อนชําระได4ภายในบัตรเดียวกันด4วย (บริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน), 
2555) 

การโฆษณาเป9นเครื่องมือการสื่อสารท่ีมีบทบาทในสังคมเป9นอย�างมาก เนื่องจากเป9นการ
สื่อสารตราสินค4าผ�านช�องทางต�าง ๆ ท่ีสามารถพบเห็นได4ท่ัวไปไม�ว�าจะเป9นทางโทรทัศน; วิทยุ 
หนังสือพิมพ; นิตยสาร ปVายโฆษณา อินเทอร;เน็ต และสื่อเคลื่อนท่ีต�าง ๆ (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย; และ
พรทิพย; สัมป�ตตะวนิช, 2551) ท้ังนี้ โฆษณายังเป9นเครื่องมือในการกระตุ4นให4เกิดการซ้ือขาย ทําให4
ประชาชนเกิดการรับรู4ข�าวสาร ข4อมูล เป9นผลต�อเนื่องให4เกิดการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม ความเชื่อ 
ความศรัทธา และเกิดการยอมรับในท่ีสุด การโฆษณาจึงมีบทบาทสําคัญต�อระบบการตลาด ตลอดจน
มีผลต�อระบบเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมและการผลิตโดยรวม (ดํารงศักด์ิ ชัยสนิท, สุนี เลิศแสวงกิจ และ
วีนัส อัศวสิทธิถาวร, 2539) ซ่ึงรูปแบบในการนําเสนอสามารถทําได4หลายรูปแบบตามความคิด
สร4างสรรค;ของผู4ทํางานด4านโฆษณาท่ีสร4างข้ึน ให4เป9นไปตามกรอบของวัตถุประสงค;ในการโฆษณาท่ี
กําหนดไว4โดยผู4ผลิตสินค4าและบริการนั้น โดยวัตถุประสงค;ของการโฆษณา คือ การแจ4งข�าวสาร 
เพ่ือชักจูง โน4มน4าวใจเก่ียวกับสินค4าและบริการ ท่ีมีค�าใช4จ�ายผ�านสื่อมวลชน (Mass Media) ไปยัง
กลุ�มเปVาหมายท่ีต4องการ เพ่ือให4ผู4บริโภคเกิดการรับรู4 และมีทัศนคติท่ีดี อีกท้ัง ยังมีผลต�อพฤติกรรม
การซ้ือสินค4าและการใช4บริการของผลิตภัณฑ; (กัลยกร วรกุลลัฎฐานีย; และพรทิพย; สัมป�ตตะวนิช, 
2551) 

หน4าท่ีของการโฆษณาแบ�งออกเป9น 4 ประเภท คือ เพ่ือแจ4งให4ทราบ (To Inform) เพ่ือให4
ความบันเทิง (To Entertain) เพ่ือชักจูงใจ (To Persuade) และเพ่ือกระตุ4นเตือน (To Remind) 
นอก จากนี้โฆษณายังชี้ให4เห็นถึงความแตกต�าง (To Differentiate) ระหว�างสินค4าและบริการเพ่ือให4
ผู4บริโภคเกิดการจดจํา ในขณะเดียวกันยังสร4างภาพลักษณ;ของสินค4าและบริการในใจของผู4บริโภคอีก
ด4วย แต�เนื่องจากโฆษณาเป9นการสื่อสารท่ีต4องลงทุน การโฆษณาโดยลําพังไม�สามารถสร4างยอดขายให4
สินค4าหรือบริการนั้นได4 จึงจําเป9นต4องอาศัยเครื่องมือด4านการตลาดอ่ืน ๆ ประกอบด4วย ดังนั้นการวัด
ว�าโฆษณาท่ีผู4ผลิตได4ลงทุนไป ได4รับประสิทธิผลหรือคุ4มค�ากับเงินท่ีลงทุนหรือไม� จะต4องวัดจากป�จจัย
อ่ืน ๆ ประกอบเช�น ความสัมพันธ;ระหว�างการสร4างการตระหนักรู4ในตราสินค4าและบริการ (Brand 
Awareness) และส�วนแบ�งด4านการตลาด (Market Share) ซ่ึงพบว�าหากผู4บริโภคมีความรู4จักและ
จดจําสินค4าและบริการในอัตราท่ีสูงส�วนแบ�งด4านการตลาดย�อมจะสูงด4วย โฆษณาจึงเป9นเครื่องมือ
สําคัญของผู4ผลิตในสังคมผู4บริโภคสมัยใหม�ท่ีเต็มไปด4วยการแข�งขันเพราะมีสินค4าและบริการเสนอขาย
จํานวนมาก ผู4ผลิตจึงใช4โฆษณา เพ่ือแนะนําสินค4าและบริการใหม�ท่ีตนเองนําเสนอต�อผู4บริโภคในตลาด 
และใช4เพ่ือการเพ่ิมหรือรักษายอดขายของสินค4าและบริการท่ีขายอยู�ในตลาดโดยการกระตุ4นให4
ผู4บริโภคซ้ือสินค4าและบริการอย�างต�อเนื่อง (พรจิต สมบัติพานิช, 2551) 
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ยูเมะ พลัส (Umay+) ใช4การโฆษณาเป9นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดอย�างหนึ่งท่ีมีการ

ชักจูงโน4มน4าวให4ผู4บริโภคเกิดความรู4 ความเข4าใจ ทัศนคติและส�งผลต�อพฤติกรรมการใช4บริการสินเชื่อ
หมุนเวียนผ�านบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส แต�จากการให4สัมภาษณ;ของคุณพรพรรณ เอกเพชร ผู4จัดการ
อาวุโสส�วนงานโฆษณา ฝvายพัฒนาธุรกิจ บริษัท อีซี่ บาย จํากัด (มหาชน) พบว�า ช�วงระยะเวลา 6 ป)ท่ี
ผ�านมา ยูเมะ พลัส (Umay+) ได4ผลิตภาพยนต;โฆษณาทางโทรทัศน;เพ่ือสื่อสารกับผู4บริโภค
กลุ�มเปVาหมายท่ีเป9นบุคคลวัยทํางานรวมจํานวน 4 ชุด ซ่ึงภาพยนต;โฆษณาชุดท่ี 1 ออกอากาศในป) 
พ.ศ. 2549 และ พ.ศ. 2550 โดยมีวัตถุประสงค;เพ่ือสร4างการตระหนักรู4 (Brand Awareness) ในตรา
สินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านแนวคิดโฆษณาว�า “ยูเมะ พลัส ชีวิตจัดการได4มากข้ึน” แต�โฆษณาท่ี
นําเสนอออกมานั้นไม�ประสบความสําเร็จ เนื่องจากผู4บริโภคไม�สามารถตระหนักรู4ในตราสินค4ายูเมะ 
พลัส (Umay+) ได4 ต�อมาจึงมีการปรับวิธีการนําเสนอภาพยนต;โฆษณาชุดท่ี 2 และ 3 ซ่ึงออกอากาศ
ในระหว�างป) พ.ศ. 2551 ถึง พ.ศ. 2555 มีวัตถุประสงค;เพ่ือสร4างการตระหนักรู4 (Brand Awareness) 
ในตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) เป9นการนําเสนอภาพยนต;โฆษณาด4วยความบันเทิง (To 
Entertain) โดยแทรกอารมณ;ขันเข4ามากระตุ4นให4ผู4บริโภคเกิดการตระหนักรู4 และจดจําในตราสินค4า 
ผ�านแนวคิดโฆษณาว�า “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ใช4เท�าท่ีมี...เป9นหนี้เท�าท่ีจําเป9น” และ “จําเป9น...
กด บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส” ตามลําดับ และงานภาพยนตร;โฆษณาชุดท่ี 4 เริ่มออกอากาศในป)  
พ.ศ. 2555 ใช4แนวคิดโฆษณาว�า “บัตรกดเงินสดยูเมะพลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” มีวัตถุประสงค;เพ่ือ
สร4างความรู4และความเข4าใจ (Brand Recognition) ในตราสินค4า และชักจูงใจ (To Persuade) ให4
ผู4บริโภคเห็นถึงความจําเป9นในการเลือกใช4บริการของยูเมะ พลัส ซ่ึงผลของภาพยนต;โฆษณาท้ัง 4 ชุด 
ท่ีผ�านมา ยังไม�ประสบความสําเร็จเท�าท่ีควร แต�ยูเมะ พลัส (Umay+) ก็ยังยืนยันว�าการโฆษณายังเป9น
เครื่องมือสําคัญในการสื่อสาร แต�อยากจะปรับรูปแบบสารในการโฆษณาให4มีความเหมาะสม และ
ส�งผลกระทบต�อกลุ�มเปVาหมายให4มีประสิทธิภาพมากกว�านี้ 

จากท่ีกล�าวข4างต4น จะเห็นได4ว�าการโฆษณาเป9นส�วนหนึ่งของการสร4างตราสินค4า ท่ีทําให4
ผู4บริโภคเกิดการรับรู4 โดยองค;ประกอบท่ีสําคัญในการสร4างตราสินค4า (Brand Building) คือ การสร4าง
บุคลิกตราสินค4า (Brand Personality) ซ่ึงเป9นองค;ประกอบสําคัญในการสร4างความแตกต�างโดย
ลักษณะทางอารมณ;ของสินค4าสามารถนําเสนอได4โดยการสร4างบุคลิกภาพตราสินค4า การสร4างบุคลิก
ตราสินค4าจึงเป9นเรื่องท่ีสําคัญและจําเป9น การรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4าเป9นส�วนหนึ่งท่ีทําให4ผู4บริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินค4าหรือบริการ บุคลิกตราสินค4าเป9นการสร4างลักษณะของมนุษย;เข4ากับตราสินค4าไม�ว�า
จะเป9น การระบุเพศ อายุ สถานะทางสังคม ตลอดจนนิสัยใจคอ เพ่ือให4ลักษณะของสินค4าแตกต�างเม่ือ
เปรียบเทียบกับสินค4าอ่ืน ๆ (Aaker, 2012) แต�กระบวนการการรับรู4 (Perception Process) ของ
ผู4บริโภคมีข4อจํากัด อาทิ การเลือกท่ีจะเปYดรับสาร การเลือกท่ีจะสนใจสาร การเลือกท่ีจะตีความสาร 
และการเลือกท่ีจะจดจําสาร ดังนั้นสิ่งท่ีเกิดข้ึนหลังจากการสร4างตราสินค4า ส�วนหนึ่งคือบุคลิกภาพตรา
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สินค4าท่ีผ�านการรับรู4และการตีความของผู4บริโภค โดย Aaker (2012) ได4ทําการวิจัยการรับรู4
บุคลิกภาพตราสินค4าของผู4บริโภค และทําการพัฒนาให4เป9นมาตรวัดทางบุคลิกตราสินค4า (Brand 
Personality Scales) ข้ึน ซ่ึงมาตรวัดดังกล�าวมีกระบวนการในการกําหนดโครงสร4างของการวัดอย�าง
เป9นระบบ และมีความน�าเชื่อถือ จึงทําให4มาตรวัดนี้เป9นท่ียอมรับ และสามารถนําไปใช4วัดบุคลิกภาพ
สินค4า ซ่ึงได4ผลสรุปบุคลิกภาพตราสินค4าสามารถแบ�งได4เป9น 5 กลุ�ม คือ (1) กลุ�มบุคลิกภาพแบบ
จริงใจ (Sincerity) (2) กลุ�มบุคลิกภาพแบบน�าต่ืนเต4น (Excitement) (3) กลุ�มบุคลิกภาพแบบผู4มี
ความสามารถ (Competence) (4) กลุ�มบุคคลิกภาพแบบซับซ4อน (Sophistication) (5) กลุ�ม
บุคลิกภาพแบบห4าวหาญ (Ruggedness) กล�าวได4ว�าการสร4างบุคลิกตราสินค4า ทําให4ผู4บริโภคได4รู4จัก
ตราสินค4าง�ายข้ึน จับต4องได4ง�ายข้ึน และมีลักษณะเป9นรูปธรรมมากยิ่งข้ึน เพราะบุคลิกตราสินค4า คือ 
บุคลิกภาพของคน 1 คน ทําให4ตราสินค4าเปรียบเสมือนกับบุคคล 1 คน 

จากท่ีกล�าวมาแล4วท้ังหมด จะเห็นได4ว�า ธุรกิจประเภทบัตรกดเงินสดของสถาบันการเงิน
ประเภทท่ีไม�ใช�ธนาคาร (Non-bank) ขณะนี้กําลังมีอัตราการขยายตัว มีการใช4การสื่อสารด4วยการ
โฆษณา และเครื่องมือการสื่อสารการตลาดต�าง ๆ เป9นเครื่องมือในการสร4างตราสินค4า เพ่ือเข4าถึง
ผู4บริโภคกลุ�มเปVาหมาย ดังนั้นในการศึกษาวิจัยครั้งนี้จึงมุ�งท่ีจะศึกษาความสัมพันธ;ของการรับรู4ต�อ
ป�จจัยกําหนดการรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4า และการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ 
พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร;โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะพลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” กรณีศึกษา
จากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส เนื่องจากคนท่ีทํางานในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
เพลส ถือว�าเป9นกลุ�มคนท่ีตรงกับกลุ�มเปVาหมายหลักของยูเมะ พลัส (Umay+) ผู4วิจัยจึงคิดจะเก็บ
ข4อมูลการรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านกลยุทธ;การนําเสนอภาพยนตร;โฆษณา 
เพ่ือนําไปสู�การแข�งขันในธุรกิจทางด4านสถาบันการเงิน นอกจากนี้ ยังเป9นประโยชน;ในทางวิชาการแก�
ผู4เชี่ยวชาญด4านการตลาด การสร4างตราสินค4า และการโฆษณา ตลอดจนผู4ประกอบการด4านการเงิน
ต�าง ๆ และส�งผลต�อกลไกทางด4านเศรษฐกิจของประเทศชาติ 
 

 

1.2 ป�ญหานําการวิจัย 

1) ลักษณะทางประชากร (Demographics) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี 
เพลส มีผลต�อการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านการรับชม
ภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” หรือไม� 

2) ลักษณะและระดับการรับรู4องค;ประกอบย�อย จํานวน 10 องค;ประกอบย�อยหรือป�จจัย
กําหนดการสร4างสรรค;การโฆษณา (Message Perception) ของตราสินค4าของยูเมะ พลัส (Umay+) 
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ผ�านการรับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล”  ของพนักงาน
ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส เป9นอย�างไร 

3) ลักษณะและระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดหมุนเวียนตราสินค4าของยูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” ของ
พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส ว�ามีลักษณะบุคลิกภาพอย�างไร ตามการแบ�งกลุ�ม
บุคลิกภาพของ Aaker (2012) เป9น 5 กลุ�มประเภทบุคลิกภาพ (Big Five) 

4) ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพของผู4บริโภคเปVาหมายของยูเมะ พลัส (Umay+) 
มีความสัมพันธ;กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4าของยูเมะ พลัส (Umay+) 
หรือไม� 

5) ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4การสร4างสรรค;การโฆษณามีความสัมพันธ;กับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพของยูเมะ พลัส (Umay+) หรือไม� 

 
1.3 วัตถุประสงค&การวิจัย 

1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร (Demographics) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส มีผลต�อการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านการ
รับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล”  

2) เพ่ือศึกษาลักษณะและระดับการรับรู4องค;ประกอบย�อย จํานวน 10 องค;ประกอบย�อยหรือ
ป�จจัยกําหนดการสร4างสรรค;การโฆษณา (Message Perception) ของตราสินค4าของยูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล”  ของ
พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส  

3) เพ่ือศึกษาลักษณะและระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4าของยูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” ของ
พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส ตามการแบ�งกลุ�มบุคลิกภาพของ Aaker (2012) เป9น 
5 กลุ�มประเภทบุคลิกภาพ (Big Five) 

4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ;ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพของผู4บริโภค
เปVาหมายของยูเมะ พลัส (Umay+) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4าของยูเมะ 
พลัส (Umay+)  

5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ;ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4การสร4างสรรค;การโฆษณามี
ความสัมพันธ;กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพของยูเมะ พลัส (Umay+)  
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1.4 สมมติฐานการวิจัย 

 งานวิจัยครั้งนี้มีสมมติฐานการวิจัย 3 ข4อด4วยกัน ซ่ึงมีการใช4สถิติในการวิเคราะห;ข4อมูลดังนี ้  
   สมมติฐานการวิจัยหลักข4อท่ี 1 ลักษณะทางประชากร (Demographics) ได4แก� เพศ (Sex) 
อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) รายได4เฉลี่ย (Income) ระดับปฎิบัติงาน (Operational 
level) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีผลต�อระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกด
เงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) แบ�งออกเป9น 2 สมมติฐานย�อย ตามสถิติท่ีใช4ในการวิเคราะห;
ข4อมูล ดังนี้  
  สมมติฐานการวิจัยรองข4อท่ี 1.1 ลักษณะทางประชากร จํานวน 3 ลักษณะ คือ  
1) เพศ (Sex) 2) ระดับการศึกษา (Education) และ 3) ระดับการทํางานในองค;กร (Operational 
level) ท่ีแตกต�างกันมีระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) 
แตกต�างกัน ใช4สถิติวิเคราะห;ค�าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 
0.05 
  สมมติฐานการวิจัยรองข4อท่ี 1.2 ลักษณะทางประชากร จํานวน 2 ลักษณะ คือ 1) 
อายุ (Age) และ 2) รายได4เฉลี่ย (Income) มีความสัมพันธ;กับระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด
ตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ใช4สถิติวิเคราะห;หาความแตกต�าง Sample T-test ท่ีระดับความ
เชื่อม่ันท่ี 0.05 
 สมมติฐานการวิจัยหลักข4อท่ี 2  ความสัมพันธ;ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปYดรับ
ภาพยนตร;โฆษณาบัตรกดเงินสด  ยูเมะ พลัส (Umay+) ชดุ “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�าง
เหตุผล” กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) 
ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 0.05 
 สมมติฐานการวิจัยหลักข4อท่ี 3 ความสัมพันธ;ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4 
บุคลิกภาพของตัวผู4บริโภคเองมีความสัมพันธ;กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ท่ีระดับความเชื่อม่ันท่ี 0.05 
 
1.5 ขอบเขตของการศึกษาวิจัย 

การศึกษาวิจัยนี้เป9นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช4เทคนิคการวิจัย
ประเภทสํารวจ (Survey Research) โดยใช4แบบสอบถาม (Questionaire) เป9นเครื่องมือในการเก็บ
ข4อมูลจากพนักงานท่ีทํางานอยู�ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส จํานวน 200 ชุด และใช4วิธีการ
เก็บข4อมูลโดยการสุ�มตัวอย�างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) มุ�งศึกษาเฉพาะการรับรู4
บุคลิกภาพตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนต;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิต
ใช4ต�างเหตุผล”  ซ่ึงระยะเวลาทําการวิจัยต้ังแต�เดือนมีนาคม ถึงเดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2557 



9 

 
1.6 ประโยชน&ท่ีคาดว1าจะได3รับ 

การศึกษาความสัมพันธ;ของการรับรู4ต�อป�จจัยกําหนดการรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4า และการ
รับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร;โฆษณา ชุด “บัตรกดเงิน
สดยูเมะพลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส 
ผู4วิจัยคาดว�าจะได4รับประโยชน;จากงานวิจัยชิ้นนี้ดังต�อไปนี้ 

1) ทราบถึงลักษณะทางประชากร (Demographics) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส มีผลต�อการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านการ
รับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล”  

2) ทราบถึงลักษณะและระดับการรับรู4องค;ประกอบย�อย จํานวน 10 องค;ประกอบย�อยหรือ
ป�จจัยกําหนดการสร4างสรรค;การโฆษณา (Message Perception) ของตราสินค4าของยูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” ของ
พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส  

3) ทราบถึงลักษณะและระดับการรับรู4บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค4าของยูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” ของ
พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส ตามการแบ�งกลุ�มบุคลิกภาพของ Aaker (2012)  
เป9น 5 กลุ�มประเภทบุคลิกภาพ (Big Five) 

4) ทราบถึงความสัมพันธ;ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพของผู4บริโภค
เปVาหมายของยูเมะ พลัส (Umay+) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4าของยูเมะ 
พลัส (Umay+)  

5) ทราบถึงความสัมพันธ;ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4การสร4างสรรค;การโฆษณามี
ความสัมพันธ;กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู4บุคลิกภาพของยูเมะ พลัส (Umay+)  

6) สามารถนําไปใช4ในการกําหนดนโยบาย วางแผนการสื่อสารตราสินค4า ด4วยการโฆษณา
กลุ�มประเภทสินค4าบัตรกดเงินสด ของสถาบันทางการเงินอ่ืน ๆ ได4  
 
1.7 นิยามศัพท&ท่ีใช3ในการวิจัย 

บริการสินเชื่อหมุนเวียนผ�านบัตรกดเงินสด (Revolving Card) หมายถึง บัตรกดเงินสด ซ่ึง
สามารถนําบัตรไปกดเงินเพ่ือนําไปใช4 เป9นจํานวนตามต4องการภายในวงเงินสินเชื่อท่ีได4รับ โดยเม่ือมี
การชําระคืน ยอดวงเงินจะหมุนเวียนเพ่ิมกลับมาให4กดใช4ได4อีกเรื่อย ๆ ยกตัวอย�างบริการสินเชื่อ
หมุนเวียนผ�านบัตรกดเงินสดท่ีกล�าวมาข4างต4น เช�น บัตรกดเงินสดกรุงศรี เฟYร;สช4อยส; (First Choice)  
บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) บัตรกดเงินสดซิตี้แบงก; เรดด้ีเครดิต (Citibank Ready Credit) 
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บัตรกดเงินสดควิกแคช (Quik Cash) บัตรกดเงินสดอิออน (Aeon) บัตรกดเงินสดกรุงไทย เคทีซี 
(KTC Cash Revolve) เป9นต4น ซ่ึงในท่ีนี้ หมายถึง บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) 

การโฆษณา (Advertising) หมายถึง กิจกรรมสื่อสารมวลชนท่ีเกิดข้ึน เพ่ือชักจูงและโน4มน4าว
ใจเก่ียวกับสินค4าและบริการ เพ่ือให4ผู4บริโภคเกิดการรับรู4และมีทัศนคติท่ีดี อีกท้ังยังมีผลต�อพฤติกรรม
การซ้ือสินค4าและการใช4บริการของผลิตภัณฑ; ซ่ึงในท่ีนี้ หมายถึง ภาพยนตร;โฆษณาทางโทรทัศน; 
ของยูเมะ พลัส (Umay+) ซ่ึงมีแนวคิดโฆษณาว�า “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล”  
เพ่ือสื่อสารกับผู4บริโภคกลุ�มเปVาหมาย  

กระบวนการรับรู4 (Perception Process) หมายถึง กระบวนการเลือก การรวบรวมและการ
ตีความสิ่งเร4าทางการตลาดและสภาพแวดล4อมของสิ่งเร4าให4เป9นภาพรวมท่ีสามารถเข4าใจได4  (Assael, 
1998) ซ่ึงในท่ีนี้ หมายถึง ลักษณะการรับรู4สาร (Message) ตราสินค4ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�าน
ภาพยนต;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4ต�างเหตุผล” ท่ีนักการตลาด นักโฆษณา
กําหนดองค;ประกอบสําหรับการวัดการรับรู4ไว4 โดยเปรียบเทียบกับความเข4าใจในการรับรู4ของพนักงาน
ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส 

บุคลิกภาพตราสินค4า (Brand Personality) หมายถึง ตราสินค4า คือ ชื่อหรือสัญลักษณ;    
ต�าง ๆ ของสินค4าไม�ว�าจะเป9น โลโก4 เครื่องหมายการค4า หรือหีบห�อบรรจุภัณฑ;ต�าง ๆ ท่ีสามารถ ระบุ
ถึงความเป9นสินค4าและบริการ และมีเอกลักษณ;เฉพาะตัวไม�สามารถเลียนแบบได4 โดยสรุปบุคลิกภาพ
ตราสินค4าได4เป9น 5 กลุ�ม (Big Five) มี 27 ลักษณะ (Aaker, 2012) ซ่ึงในท่ีนี้ หมายถึง บุคลิกภาพตรา
สินค4าของยูเมะ พลัส (Umay+) ท่ีรับชมผ�านภาพยนต;โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช4
ต�างเหตุผล” 
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1.8 กรอบแนวความคิดในการวิจัย 

 

ภาพท่ี 1.1: กรอบแนวความคิดในการวิจัย 
 
 
 

 
 

ตัวแปรต3น ตัวแปรตาม 

ลักษณะทางประชากรของ
พนักงานภายในอาคาร 
จีเอ็มเอ็ม แกรมมี่ เพลส  
-  เพศ 
-  อายุ 
-  การศึกษา 
-  รายได4 
-  ระดับการทํางาน 

 

บุคลิกภาพผู4บรโิภค 

การรับรู4ของผู4บริโภคต�อป�จจยั
กําหนดการรับรู4ของตราสินค4ายู

เมะ พลสั (Umay+) 
ผ�านภาพยนตร;โฆษณาชุด บัตร

กดเงินสดยูเมะ พลัส 
ชีวิตใช4ต�างเหตุผล 

 

การรับรู4บุคลิกภาพตราสินค4า 
ยูเมะ พลสั (Umay+) 

 



บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

  
ในการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ�ของการรับรู�ต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า 

และการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา  
ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส” ผู�วิจัยได�อาศัยแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง มาเป>นหลักเกณฑ�พ้ืนฐาน  
และแนวทางในการศึกษาวิเคราะห� โดยแบ�งออกเป>น 5 ส�วน ดังนี้ 

1. แนวคิดเก่ียวกับตราสินค�า 
2. แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality) 
3. แนวคิดเก่ียวกับการรับรู� (Perception) 
4. แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 
5. งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 
2.1 แนวคิดเก่ียวกับตราสินค�า 

ความหมายของตราสินค�า  

 ตราสินค�าประกอบด�วยกลุ�มสัญลักษณ�ต�าง ๆ ท่ีประกอบข้ึนเป>นผลิตภัณฑ� รวมท้ังคําม่ัน
สัญญาของผู�ผลิตหรือผู�ขายท่ีจะส�งมอบให�กับผู�บริโภคในรูปของ รูปร�างผลิตภัณฑ� ผลประโยชน� และ
บริการต�าง ๆ นอกจากนั้นแล�ว ตราสินค�าไม�เพียงแต�จะเป>นการนําเสนอผลิตภัณฑ�ทางกายภาพเท�านั้น 
แต�ยังรวมถึงความสัมพันธ�ทางด�านอารมณ�ท่ีสร�างสมข้ึนมาตามระยะเวลาของผู�บริโภคผ�านทางชื่อตรา
สินค�า บรรจุภัณฑ�การโฆษณา การประชาสัมพันธ� และวิธีการอ่ืน ๆ ของการติดต�อสื่อสาร (Murray & 
O'driscoll, 1996) 

กลุ�มของสิ่งท่ีมีตัวตนและไม�มีตัวตนท่ีสามารถตอบสนองความพอใจของผู�ซื้อ อาจรวมถึง
บรรจุภัณฑ� สี ราคา คุณภาพ และตราสินค�า ตลอดจนบริการและชื่อเสียงของผู�ขาย (Etzel, Walker 
& Stanton, 2001) 

สมาคมการตลาดแห�งสหรัฐอเมริกา (The American Market Association) ได�ให�คํานิยาม 
“ตราสินค�า” (Brand) หมายถึง ชื่อ วลี เครื่องหมาย สัญลักษณ� หรือการออกแบบ ท่ีรวมกันเพ่ือใช�
ระบุว�าสินค�าหรือบริการเป>นของผู�ขายหรือกลุ�มผู�ขายรายใด และแสดงความแตกต�างจากคู�แข�ง 
(Kotler & Armstrong, 2009) 

Aaker (2012) ได�ให�ความหมายของคําว�าการสร�างตราสินค�า ว�า หมายถึง ชื่อ และ/ หรือ
สัญลักษณ� ท่ีเด�นชัด เช�นสัญลักษณ�การค�า เครื่องหมายการค�า หรือการออกแบบบรรจุภัณฑ� ซ่ึง
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สามารถระบุถึงสินค�า หรือ บริการของผู�ขายรายหนึ่ง หรือ กลุ�มสินค�าหนึ่งได� และ สามารถทําให�
สินค�า หรือ บริการนั้น มีความแตกต�างจากคู�แข�งขันได� 
 Kotler (2003) กล�าวว�า ตราสินค�า หมายถึง ชื่อ คําพูด สัญลักษณ� ซ่ึงถูกสร�างข้ึนเพ่ือใช�ใน
การระบุถึงสินค�าและบริการ ของผู�ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ�มใดกลุ�มหนึ่ง และถือเป>นสิ่งท่ีสร�างให�
สินค�ามีความแตกต�างจากคู�แข�งอีกด�วย 

การให�ความหมายของตราสินค�า ผู�วิจัยสามารถสรุปความหมายของตราสินค�า ได�ดังนี้  
ตราสินค�า หมายถึง ชื่อเรียกสินค�า คําพูด สัญลักษณ� เครื่องหมายการค�า โลโก� และทุกสิ่งทุกอย�าง 
ท่ีประกอบกันเป>นสินค�าหรือบริการ ไม�ว�าจะเป>นตัวสินค�า บรรจุภัณฑ� การออกแบบ ประวัติความ
เป>นมา ราคา การให�บริการ ช�องทางการจัดจําหน�าย และประสิทธิภาพของสินค�าหรือบริการ ซ่ึงถูก
สร�างข้ึนมาอย�างสร�างสรรค� เพ่ือทําให�ผู�บริโภคสินค�าหรือบริการหนึ่ง ๆ เกิดการรับรู�แบบสั่งสมและ
เกิดความเข�าใจ เกิดความรู�สึก และจดจําได�ว�า สินค�าหรือบริการนั้น ๆ มีเอกลักษณ� มีความแตกต�าง
จากสินค�าหรือบริการในกลุ�มประเภทเดียวกัน 

องค#ประกอบของตราสินค�า 

นิยามจากความหมายของตราสินค�าดังท่ีได�กล�าวมาแล�ว จะเห็นได�ว�า ตราสินค�านั้น เกิดจาก
ทุกสิ่งทุกอย�างของสินค�า หรือ บริการซ่ึงประกอบกันข้ึนมาเป>นตราสินค�า โดยมีเปmาหมายเพ่ือให�ตรา
สินค�านั้นมีความแตกต�างจากคู�แข�งขันรายอ่ืน ๆ ข้ึนอยู�กับผู�บริโภคว�าจะมีความรู�สึก มีการรับรู� และมี
ประสบการณ�อย�างไรต�อตราสินค�านั้น ตราสินค�าจึงเป>นสิ่งสําคัญอย�างยิ่งต�อการสร�างความแตกต�าง
ให�กับธุรกิจ โดยมีองค�ประกอบหลัก ดังนี้ 

1) องค�ประกอบของตัวสินค�า ท่ีสัมผัสจับต�องได� (Tangible) 
ขอบเขต (Scope) คือ การเชื่อมโยงตราสินค�ากับประเภทของตราสินค�า เพ่ือให�ผู�บริโภค

ระลึกถึงตราสินค�าในกลุ�มประเภทสินค�าประเภทใดประเภทหนึ่ง ตราสินค�าท่ีผู�บริโภคนึกข้ึนมาได�เป>น
อันดับแรก มักจะเป>นตราสินค�าท่ีเป>นผู�นําตลาด เนื่องจากมีลักษณะท่ีเหนือกว�าคู�แข�ง ทําให�ง�ายต�อ
การจดจํา คุณลักษณะของสินค�า (Attribute) มีความสัมพันธ�กับการซ้ือ หรือการใช�สินค�าของผู�บริโภค
โดยตรง เพราะเป>นส�วนท่ีจะให�ประโยชน�ในด�านต�างๆท้ังท่ีเป>นประโยชน�จากการใช�สินค�า และ
ประโยชน�ทางด�านอารมณ� หากลักษณะของตราสินค�าใดสามารถตอบสนองประโยชน�ท้ัง 2 ด�านให�แก�
ผู�บริโภคได� จะเป>นการช�วยเพ่ิมค�านิยมให�แก�ตัวสินค�า 

คุณภาพของสินค�า (Quality) และค�านิยมของสินค�า (Value) ท้ัง 2 สิ่งนี้จะช�วยเพ่ิมน้ําหนัก
ทางด�านราคาให�แก�ตัวสินค�า สินค�าใดมีคุณภาพดี ดูมีคุณค�า ราคาก็จะสูงข้ึนตามไปด�วย การใช� 
(Uses) คือ การนําเอาตราสินค�ามาเชื่อมโยงกับลักษณะการใช�งานของสินค�า 
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2) องค�ประกอบของตัวสินค�า ท่ีสัมผัสจับต�องไม�ได� (Intangible) 
บุคลิกของตราสินค�า (Brand Personality) ตราสินค�าสามารถนํามาเปรียบเทียบให�เป>น

บุคคล หนึ่งบุคคลได�ว�า มีบุคลิกลักษณะเป>นอย�างไร เช�น หรูหรา สดใสร�าเริง เป>นมิตร มีเสน�ห� น�า
ค�นหา ฯลฯ ซ่ึงบุคลิกของตราสินค�า จะช�วยทําให�ตราสินค�ามีความแข็งแกร�งข้ึน และช�วยเชื่อมโยง
บุคลิกของตราสินค�าเข�ากับผู�บริโภค สร�างความสัมพันธ�ระหว�างตราสินค�ากับผู�บริโภค รวมท้ังเป>น
ตัวแทนในการสื่อสารกับผู�บริโภค ให�เห็นถึงคุณประโยชน�ท้ังทางด�านอารมณ�  ประโยชน�ทางด�านความ
ภูมิใจ เม่ือใช�สินค�านั้น (Emotional and Self-expressive Benefits) หรือเห็นถึงคุณลักษณะของ
สินค�าได�อีกด�วย 

ภาพลักษณ�ของผู�ใช� (User Imagery) ตราสินค�ามีความสัมพันธ�กับผู�ใช� เนื่องจากตราสินค�า
จะเป>นผู�สะท�อนภาพลักษณ�ของผู�ใช�สินค�า และสินค�าก็จะสะท�อนภาพลักษณ�ของตัวผู�ใช� สินค�า ดังนั้น 
กลุ�มผู�ใช�จะเป>นผู�กําหนดภาพลักษณ�ของตราสินค�า และในขณะเดียวกันตราสินค�าก็จะเป>นตัวกําหนด
บุคลิกภาพของผู�ใช�สินค�าเช�นเดียวกัน ตราสินค�ากับผู�บริโภคจึงถือว�ามีความสัมพันธ�กัน (Brand – 
customer Relationship) 

แหล�งกําเนิดของตราสินค�า (Country of Origin) การท่ีสินค�าใดมีแหล�งกําเนิดจากประเทศท่ี
มีทรัพยากร หรือ มีความเชี่ยวชาญในการผลิตสินค�าประเภทนั้น จะทําให�ตราสินค�าดูมีความน�าเชื่อถือ
ในเรื่องของคุณภาพ 

สัญลักษณ� (Symbols) ทุกสิ่งท่ีเป>นตัวแทนของตราสินค�า ถือว�าเป>นสัญลักษณ�ของตราสินค�า
ท้ังสิ้น สัญลักษณ�ของตราสินค�าท่ีมีความแข็งแกร�งก็จะช�วยทําให�ผู�บริโภคจดจําตราสินค�าได�ง�ายข้ึน 

การเชื่อมโยงกับองค�กร (Organizations) สินค�าประเภทเดียวกันอาจจะมีการลอกเลียนกันได� 
ในเรื่องของคุณสมบัติของสินค�า แต�องค�กรผู�ผลิตสินค�าตรานั้น ๆ เป>นสิ่งท่ีไม�สามารถลอกเลียนได� 
เพราะแต�ละองค�กรก็จะมีรูปแบบ วิธีการในการดําเนินงาน ภาพลักษณ�ท่ีแตกต�างกันออกไป เช�น 
ความทันสมัย คุณภาพ การให�บริการ วัฒนธรรมองค�กร และคุณลักษณะขององค�กร ก็จะเชื่อมโยง 
สะท�อนต�อตราสินค�านั้น ๆ ด�วย และทําให�ตราสินค�านั้น ๆ มีคุณค�าเพ่ิมมากข้ึน หรือลดลงได� 
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ภาพท่ี 2.1: เสนอแผนภาพเพ่ือแสดงให�เห็นถึงความแตกต�างของสินค�า (Product) และตราสินค�า 
(Branding) 

 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Aaker, D. (2012). Building strong brand. New York: The Free Press. 

 
Aaker (2012) ได�อธิบายเพ่ิมเติมแผนภาพท่ี 2.1 ว�า ผู�บริโภคจะมีความสัมพันธ�กับตราสินค�า

ใน 2 ส�วนด�วยกัน คือ 
ส�วนท่ี 1 คือ ส�วนของสินค�า (Product) องค�ประกอบส�วนนี้จะเป>นส�วนท่ีสัมผัสได�ของตัว

สินค�า (Tangible) ได�แก� ขอบเขต (Scope) คุณลักษณะ (Attribute) คุณภาพ (Quality) และการใช� 
(Uses) 

ส�วนท่ี 2 คือ องค�ประกอบรอบนอกท่ีสัมผัสไม�ได� (Intangible) มาประกอบกันข้ึนเป>นตรา
สินค�า ซ่ึงเป>นส�วนท่ีเสริมให�ผู�บริโภคได�รับรู�ถึงความแตกต�างในตัวสินค�า องค�ประกอบในส�วนนี้ คือ 
บุคลิกภาพตราสินค�า (Brand personality) ภาพลักษณ�ของผู�ใช� (User Imagery) แหล�งกําเนิดของ
ตราสินค�า (Country of Origin) ความสัมพันธ�ระหว�างตราสินค�ากับผู�บริโภค (Brand Customer 
Relationship) ประโยชน�ทางด�านอารมณ� และประโยคทางด�านความภาคภูมิใจเม่ือใช�สินค�านั้น 
(Emotional and Self-expressive Benefits) สัญลักษณ� (Symbols) และการเชื่อมโยงกับองค�กร 
(Organization) 

ส%วนประกอบของตราสินค�า (Element) 

ส�วนประกอบของตราสินค�า (Element) การเกิดข้ึนเป>นตราสินค�าได�นั้นต�องประกอบข้ึนจาก
หลาย ๆ ส�วนประกอบด�วยกัน  

ส�วนประกอบท่ี 1 คือ ความสามารถเชิงหน�าท่ี (Functional Ability) ซ่ึงตราสินค�ากล�าวอ�าง 
และสามารถกระทําได�จริง เป>นเสมือนทักษะของตราสินค�า 

ส�วนประกอบท่ี 2 คือ บุคลิกของตราสินค�า (Personality of a Brand) เป>นพ้ืนฐานของตรา
สินค�าท่ีเชื่อมโยงกับวิถีชีวิต ค�านิยมท่ีเกิดจากการรับรู� เช�น การเป>นตราท่ีมีความอ�อนโยน ชอบผจญ

          
     การเชื�อมโยงกบัองคก์ร                                                          บุคลิกของตราสินคา้  
             แหล่งกาํเนิดตรา                   สญัลกัษณ์ 
         ภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้                  ความสมัพนัระหวา่ง 
           ประโยชนท์างดา้น                                    บริโภคกบัตราสินคา้ 
 ความภูมิใจเมื�อใชสิ้นคา้นั0น                                                                        
 

สินคา้ 
ขอบเขต 

คุณลกัษณะ 
คุณภาพ 

การใชป้ระโยชนท์าง 
ดา้นอารมณ์ 
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ภัย มีความต่ืนเต�น น�าเบื่อ หรือมีความห�วงใย แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพของตราสินค�าไม�ใช�ของใหม� 
แต�เป>นสิ่งท่ีมีความสําคัญในการช�วยสร�างความเข�าใจว�า ถ�าเปรียบตราสินค�านั้นเป>นคนหนึ่งคน ตรา
สินค�านั้น ๆ จะแตกต�างจากตราสินค�าอ่ืนอย�างไร 

ส�วนประกอบท่ี 3 คือ การสร�างความสัมพันธ�แบบสองทาง (Two Way Relationship) กับผู�
ซ้ือแต�ละราย โดยตราสินค�าจะต�องทําการสื่อสาร และมีปฏิสัมพันธ�กับผู�ซื้อให�มากท่ีสุดเท�าท่ีจะเป>นไป
ได� เพ่ือกระตุ�นให�ผู�ซื้อมีปฏิสัมพันธ�โต�ตอบกับตราสินค�า นอกจากนี้ยังต�องทําให�ผู�ซื้อแต�ละรายเกิดการ
รับรู� (Perception) เกิดทัศนคติ (Attitudes) โดยตรงต�อตราสินค�า (Fill, 2009) 

กลยุทธ#การสร�างตราสินค�า (Branding Strategy) 

ปฐมาพร เนตินันทน� (2554) กล�าวว�า การสร�างตราสินค�ากลายมาเป>นเครื่องมือสําคัญสําหรับ
การสื่อสารการตลาดในป�จจุบัน เนื่องจากสามารถทําให�ตราสินค�ามีคุณค�าในการรับรู�ของผู�บริโภค ท้ัง
ในเชิงความโดดเด�น แตกต�าง การจดจํา และส�งผลต�อประสิทธิภาพด�านการทําการตลาด แนวคิดของ
กระบวนการสร�างตราสินค�าและกลยุทธ�การสร�างตราสินค�ามีหลากหลาย ผลจากการการรวบรวม
แนวคิดจากนักวิชาการท่ีมีความเชี่ยวชาญในการสร�างตราสินค�า จํานวน 9 ท�านมาสังเคราะห� พบว�า 
กลยุทธ�การสร�างตราสินค�านั้น แบ�งออกเป>น 3 กลยุทธ�ด�วยกัน คือ  

กลยุทธ�ท่ี 1 การใช�กระบวนการสร�างตราสินค�าเป>นกลยุทธ�โดยตัวมันเอง เนื่องจาก
กระบวนการสร�างตราสินค�าถือได�ว�าเป>นกลยุทธ�ในตัวมันเองอยู�แล�ว ดังนั้น กลยุทธ�ของการสร�างตรา
สินค�าจึง สอดแทรกอยู�ในทุกข้ันตอนของการสร�างตราสินค�าแต�จากการนําเสนอกลยุทธ�ต�าง ๆ ท่ีถูก
นํามาใช�ในการสร�างตราสินค�าท้ังหมดได�กล�าวมาแล�วข�างต�น จะเห็นได�ว�ามีกลยุทธ�สําคัญอยู� 
ในกระบวนการสร�างตราสินค�า ดังนี้ 

 -  การประเมินสถานการณ�ป�จจุบันของตราสินค�าและกลุ�มเปmาหมายในอนาคตของ
ตราสินค�า (Assessing the Brand’s Current Situation and Future Prospects) คือ การ
วิเคราะห�สถานการณ�ของตลาด ลูกค�า คู�แข�ง และสภาพเศรษฐกิจสังคม การศึกษาความต�องการของ
ผู�บริโภค (Inside – out) การศึกษาวิจัย ว�าผู�บริโภครับรู�ตราสินค�าอย�างไร ผู�บริโภคมีทัศนคติและ
พฤติกรรมอย�างไรในการซ้ือหรือใช�สินค�า เพ่ือท่ีจะนําข�อมูลเหล�านั้นมาสร�างเป>นโอกาสในการพัฒนา
สินค�าให�ตรงกับความต�องการของผู�บริโภค และสร�างตราสินค�า 

- การสร�างความแตกต�างให�กับตราสินค�า (Differentiation) คือ การกําหนด
ตําแหน�ง (Brand Positioning) เพ่ือทําให�ตราสินค�ามีความหมายท่ีแตกต�างจากตราสินค�าของคู�
แข�งขันเป>นทํา ให�ตราสินค�ามีตําแหน�งของตราสินค�าเพ่ือท่ีจะทําให�ผู�บริโภคเข�าใจได�ว�า ตราสินค�านี้
เป>นอย�างไรมีจุดยืนอย�างไร และการสร�างบุคลิกของตราสินค�า (Brand Personality) เพ่ือท่ีจะทําให�
ผู�บริโภคเห็นได�ชัดเจนยิ่งข้ึนว�า เม่ือนําตราสินค�ามาเปรียบเทียบเป>นบุคคลแล�ว ตราสินค�าจะมีลักษณะ
เป>นอย�างไร ทําให�เห็นความแตกต�างระหว�างตราสินค�ากับคู�แข�งได�ชัดเจนอย�างเป>นรูปธรรมยิ่งข้ึน- 
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การสร�างคุณค�าของตราสินค�า ให�มีมากยิ่งข้ึน(Brand Value Added) ซ่ึงเป>นวิธีการสร�างความ
ได�เปรียบของตราสินค�าจากตราสินค�าของคู�แข�งด�วยการใช�อารมณ� (Emotional Capital) ในการ
ตัดสินใจด�วย ดังนั้นการนําเสนอคุณค�าของตราสินค�าจะต�องนําประโยชน�ต�าง ๆ ทางด�านอารมณ� และ
ความรู�สึก (Emotional Benefit) และประโยชน�ต�าง ๆ ของตราสินค�าสะท�อนตัวตนของผู�บริโภค 
(Self-express Benefit) มาใช�เพ่ือเป>นกลยุทธ�ในการสร�างตราสินค�าด�วย 

-  ออกแบบตราสินค�า เช�น 1) ชื่อของตราสินค�า 2) โลโก� (Logo) 3) สโลแกน 
(Slogan, Tagline) ท่ีมีความแตกต�างโดดเด�น ดึงดูดใจ สามารถนําไปปรับใช�ได�ง�าย จดจําได�ง�ายไม�มี
ข�อจํากัดทางด�านกาลเวลา ทําให�เห็นถึงความแตกต�างของตราสินค�า และแสดงประโยชน�ของตรา
สินค�า 4) เรื่องราวเก่ียวกับตราสินค�า (Brand Story) เช�น ตํานานการเกิดข้ึนของตราสินค�า ท่ีสร�าง
ความรู�สึกเชิงบวก สร�างความประทับใจให�กับกลุ�มเปmาหมายทําให�ตราสินค�าสัมผัสจับต�องกับ
กลุ�มเปmาหมายได�ง�ายข้ึน เห็นถึงบุคลิกของตราสินค�าชัดเจนมากข้ึน โดยให�บริษัทตัวแทนโฆษณา
ผู�เชี่ยวชาญเป>นผู�ดําเนินการ 

กลยุทธ�ท่ี 2 การใช�สื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing 
Communication: IMC) เป>นกลยุทธ�ในการสร�างตราสินค�า การทําการตลาดและการสร�างตราสินค�า
ด�วยการใช�เครื่องมือของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการซ่ึงมีหลักคิดสําคัญว�า การสื่อสารต�าง ๆ 
นั้น  
ควรเป>นการสื่อสารโดยใช�สื่อต�าง ๆ รูปแบบผสมผสานกัน (Integrated) ซ่ึงใช�ความต�อเนื่องเป>น
ระยะเวลายาวนานทําการสื่อสาร เพ่ือให�ตราสินค�าก็มีความแตกต�างจากคู�แข�งขัน ทําให�สารต�าง ๆ ท่ี
เกิดข้ึนจากกระบวนการสร�างตราสินค�าถูกถ�ายทอดไปสู�ผู�บริโภค ทําให�ผู�บริโภครับรู�เก่ียวกับตราสินค�า 
(Brand Perception) ตราสินค�าเกิดความหมาย และอยู�ในใจของผู�บริโภคได� ทําให�ผู�บริโภคมี
ปฏิสัมพันธ� (Interactive) กับตราสินค�า ทําให�ผู�บริโภคแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองกลับ 
(Feedback) มายังตราสินค�า และช�วยรักษาตราสินค�ามีความหมายคงอยู�ต�อไป 

เครื่องมือของการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการทุกเครื่องมือ ต�องถูกคัดเลือก และ
นํามาใช�สนับสนุนการสร�างตราสินค�า และสารของตราสินค�า เพ่ือท่ีจะนําพาคุณค�าของตราสินค�าไป 
สู�ผู�บริโภค ทําให�คุณค�าของตราสินค�านั้น คงอยู�อย�างมีอัตลักษณ�และคุณค�าของตราสินค�านั้นได�รับการ
ส�งเสริม สําหรับเครื่องมือของการสื่อสารการตลาดท่ีใช�เป>นกลยุทธ�ในการสร�างตราสินค�า 
ได�แก� การโฆษณา การประชาสัมพันธ� การส�งเสริมการขาย การเป>นผู�สนับสนุนกิจกรรม พนักงานขาย 
เทคนิคการใช�สื่อต�าง ๆ ท่ีไม�ใช�สื่อมวลชน (Below the Line Techniques) ฯลฯ รวมถึงการออนไลน� 
(Online) เนื่องจากระบบออนไลน�เป>นอีกกลยุทธ�หนึ่งท่ีน�าสนใจในการสร�างตราสินค�า และเป>นสื่อ
เสริมท่ีทุกตราสินค�าควรใช� เนื่องจากความเจริญก�าวหน�า และความนิยมทางเทคโนโลยี 
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ในป�จจุบันนี้เป�ดโอกาสให�ผู�บริโภคส�วนใหญ�เป�ดรหัสคอมพิวเตอร�และอินเทอร�เน็ต ระบบออนไลน�นี้จะ
ช�วยทําให�ตราสินค�าสร�างกิจกรรมต�าง ๆ และทําให�ผู�บริโภคสามารถโต�ตอบกับตราสินค�าผ�านทาง
ระบบออนไลน� หรือเว็บไซด�ของตราสินค�าได� เช�น ความคิดเห็น ข�อเสนอแนะ การร�องเรียน ฯลฯ ซ่ึง
ข�อมูลดังกล�าวสามารถนํามาเก็บไว�เป>นฐานข�อมูล เพ่ือวิเคราะห�ข�อมูลต�าง ๆ ทางด�านการตลาด 
รวมถึงพฤติกรรมของผู�บริโภคได� ซ่ึงเป>นประโยชน�ต�อการปรับพัฒนาตราสินค�าต�อไปด�วย 

กลยุทธ�ท่ี 3 การใช�การสร�างความสัมพันธ� (Relationship) ระหว�างตราสินค�ากับผู�บริโภคเป>น
กลยุทธ�ในการสร�างตราสินค�าคือ 

-  การทําให�ตราสินค�ามีความสัมพันธ�ฉันท�เพ่ือน (Friendship) กับผู�บริโภค เพ่ือให�
เกิดความสัมพันธ�กันในระยะยาว ตราสินค�าต�องพยายามทําให�ผู�บริโภคมีประสบการณ�ท่ีดีร�วมกับตรา
สินค�า รู�สึกดีกับตราสินค�า อยากอยู�ใกล� ๆ กับตราสินค�าเหมือนผู�บริโภคมีความรู�สึกเม่ืออยู�กับเพ่ือน 
และเกิดความภักดีในตราสินค�าในท่ีสุด โดยการเกิดความสัมพันธ�เชิงอารมณ�ของผู�บริโภคท่ีมีต�อตรา
สินค�า มีลําดับดังนี้ คือ การสร�างความตระหนักรู� ในตราสินค�า(Awareness) การให�ข�อมูลข�าวสาร
เก่ียวกับ ตราสินค�า (Information) ความเคารพนับถือ (Respect) ความเป>นเพ่ือน 
หรือเป>นมิตร (Friendship) ความไว�วางใจ (Trust) และความภักดีในตราสินค�า (Loyalty) 

-  การสร�างจุดติดต�อ (Brand Contact Point) ท่ีเป�ดโอกาสให�ผู�บริโภคได�สัมผัส อัต
ลักษณ�ของตราสินค�า (Brand Identity) ในทุกช�วงเวลาท่ีได�ติดต�อกับตราสินค�า เนื่องจากทุกจุดติดต�อ
ของการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ไม�ว�าจะเป>น พนักงานขายพนักงานขององค�กร การโฆษณา
ประชาสัมพันธ�ผ�านสื่อมวลชนการจัดกิจกรรม หรือการใช�สื่ออ่ืน ๆ ท่ีไม�ใช�สื่อมวลชน เป>นสื่อกลางใน
การส�งสารท่ีตราสินค�าสร�างข้ึน ไปให�ผู�บริโภคท้ังสิ้น 

จากข�อมูลเบื้องต�น ผู�วิจัยสามารถสรุปเก่ียวกับแนวคิดตราสินค�าได�ว�า ตราสินค�าเป>นสิ่งท่ี
สําคัญท่ีบ�งบอกให�ผู�บริโภครับรู�ถึงเอกลักษณ�เฉพาะตราผ�านองค�ประกอบท่ีสัมผัสจับต�องได�ของตัว
สินค�า หรือผ�านองค�ประกอบท่ีจับต�องไม�ได�ของตรา โดยมีเปmาหมายเพ่ือให�ตราสินค�านั้นมีความ
แตกต�างจากคู�แข�งรายอ่ืน ๆ โดยข้ึนอยู�กับผู�บริโภคว�าจะมีความรู�สึกอย�างไรต�อตราสินค�ามีการรับรู� 
และมีประสบการณ�อย�างไรต�อตราสินค�าเพราะผู�บริโภคย�อมมีความรู�สึกต�อตราสินค�าเดียวกันไม�
เหมือนกัน ตราสินค�าจึงเป>นสิ่งท่ีสําคัญอย�างยิ่งต�อการสร�างความแตกต�างให�ธุรกิจ 
 

2.2 แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand personality) 

Aaker (2012) ได�กล�าวไว�ว�า คุณค�าตราสินค�า หมายถึงกลุ�มทรัพย�สินของตราสินค�า และ
เง่ือนไขต�าง ๆ ท้ังหมดเก่ียวพันหรือเชื่อมโยงไปถึงตราสินค�าซ่ึงอาจสามารถเพ่ิมหรือลดคุณค�าในตัว
สินค�าและบริการของบริษัทผู�ผลิตได� โดยตราสินค�าท่ีมีคุณค�านั้น ผู�บริโภคต�องมีการตระหนักรู�ในตรา
สินค�าสูง (Brand Awareness) มีความจงรักภักดีต�อตราสินค�าอย�างมาก (Brand Royalty) มีการรับรู�
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ถึงคุณภาพตราสินค�า (Perceived Quality) และมีการเชื่อมโยงถึงตราสินค�า (Brand Associations) 
ได� แต�แนวคิดด�านตราสินค�าของ Aaker (2012) นั้นไม�ได�มุ�งเน�นเพียงแต�การเพ่ิมคุณค�าให�แก�ลูกค�า
เท�านั้น แต�ยังรวมไปถึงการเพ่ิมคุณค�าให�แก�องค�กรอีกด�วย 

 Keller (1993) ได�กล�าวว�า คุณค�าตราสินค�า จะเป>นการมุ�งดูความสัมพันธ�เฉพาะตราสินค�า
และลูกค�าโดยมองว�าการท่ีจะเกิดคุณค�าตราสินค�าได�นั้น ผู�บริโภคจะต�องมีความคุ�นเคย และความ 
พึงพอใจในตราสินค�า ซ่ึงจะสะท�อนออกมาในรูปของความรู�ท่ีผู�บริโภคมีต�อตราสินค�า (Brand 
Knowledge) ซ่ึงสามารถวัดได�จาก การตระหนักรู�ในตราสินค�า (Brand Awareness) และการรับรู�
ภาพลักษณ�ตราสินค�า 

ดังนั้น องค�ประกอบสําคัญท่ีมีส�วนต�อการรับรู� และเชื่อมโยงภาพลักษณ�ตราสินค�าของ
ผู�บริโภค คือองค�ประกอบด�านบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality) ซ่ึงลักษณะทางบุคลิกภาพ
ของตราสินค�านั้น เป>นลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีได�มีการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของ
มนุษย� (Human Personality) และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�านั้นยังมีความสําคัญ เนื่องจาก
เป>นหนึ่งในกลยุทธ�การสื่อสารการตลาดท่ีสําคัญในการสร�างตราสินค�าให�แข็งแรง  

ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค�า 

บุคลิกภาพตราสินค�าสามารถส�งผลถึงความชอบของผู�บริโภค และยังเป>นทางเลือกให�กับ
ผู�บริโภคอีกด�วย เม่ือพิจารณาตราสินค�าให�มีลักษณะคล�ายกับมนุษย�จะพบว�า ตราสินค�าถือเป>นโอกาส
ในการสร�างความสัมพันธ�อันดีระหว�างผู�บริโภคและตราสินค�า (Swaminathan, Stilley & 
Ahluwalia, 2009) 

Aaker (2012) ได�ให�ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค�าว�า คือกลุ�มลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิกภาพของมนุษย�ท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค�าซ่ึงจะรวมถึงลักษณะทางประชากรท่ัวไป เช�น เพศ อายุ 
ระดับชั้นในสังคม ตลอดจนลักษณะเฉพาะทางบุคลิก และอุปนิสัย เช�น ความเป>นคนจริงใจ อบอุ�น 
อ�อนไหว เป>นต�น โดยมีตัวอย�างของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเห็นได�อย�างชัดเจนจากงานวิจัยของ 
Aaker (2012) ดังนี้ คือ เม่ือพิจารณาถึงสินค�าประเภทคอมพิวเตอร�อย�างตราสินค�า Apple และ IBM 
จะพบว�า ถ�าสมมุติให�ตราสินค�า Apple เป>นคน น�าจะมีอายุประมาณ 20-30 ป� มีลักษณะของความ
เป>นผู�มีทักษะเก่ียวกับคอมพิวเตอร� มีบุคลิกท่ีเท�ห� (Cool) ติดดิน (Down to Earth) เต็มไปด�วย
อารมณ�ขัน และมีความคิดสร�างสรรค� ขณะท่ีตราสินค�า IBM น�าจะอยู�ในวัยประมาณ 40 มีบุคลิกภาพ
ท่ีดูเป>นทางการกว�าตรา Apple มีความเป>นมืออาชีพค�อนข�างสูงและมีทักษะการเข�าสังคมอย�างดีเยี่ยม 
ดังนั้นบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality) จึงเป>นสิ่งท่ีบ�งบอกถึง ลักษณะเด�นชัดและถาวรของ
ตราสินค�า ซ่ึงจะเป>นสิ่งท่ีสร�างความแตกต�างเม่ือเทียบกับตราสินค�าอ่ืน  
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องค#ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality Component) 

องค�ประกอบสําคัญท่ีมีส�วนต�อการรับรู�และเชื่อมโยงตราสินค�าของผู�บริโภค คือองค�ประกอบ
ด�านบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality) ซ่ึงลักษณะทางบุคลิกภาพของตราสินค�านั้น เป>น
ลักษณะทางบุคลิกภาพ ท่ีได�มีการพัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษย� (Human 
Personality) 

Plummer (1984) ได�แบ�งองค�ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค�าออกเป>น 2 ส�วน ซ่ึง
ประกอบด�วย (1) ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค�าท่ีกําหนดไว� (Brand Personality Statement) คือ
เป>นบุคลิกภาพเปmาหมายท่ีนักการตลาด ต�องการสื่อสารให�ผู�บริโภครู�จักตราสินค�า และ (2) ลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินค�า ซ่ึงเป>นภาพโครงร�างท่ีผู�บริโภครับรู� (Brand Personality Profiles) โดยเป>นการ
รับรู�ของผู�บริโภค ท่ีมีต�อตราสินค�า ซ่ึงเป>นความคิด และความรู�สึกจริง ๆ ของผู�บริโภค ซ่ึงนักการ
ตลาดต�องพยายามทําให�ภาพโครงร�างท่ีผู�บริโภครับรู� มีความใกล�เคียงกับบุคลิกภาพท่ีกําหนดไว�มาก
ท่ีสุด 

ซ่ึงการสร�างตราสินค�าจากความหมายท่ีนักการตลาดกําหนดไว�อาจจะไม�ทําให�สินค�าแตกต�าง
จากคู�แข�ง ดังนั้นกลยุทธ�ท่ีจะสร�างความแตกต�าง และยากแก�การลอกเลียน คือ การสร�างบุคลิกภาพ
ของตราสินค�า และถือเป>นส�วนสําคัญในการสร�างตราสินค�าท่ีแข็งแกร�งดังนั้นบุคลิกภาพตราสินค�า 
(Brand Personality) จึงเป>นสิ่งท่ีบ�งบอกถึง ลักษณะเด�นชัดและถาวรของตราสินค�า ซ่ึงจะเป>นสิ่งท่ี
สร�างความแตกต�างเม่ือเทียบกับตราสินค�าอ่ืน  

ประโยชน#ของการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�า 

1) การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�า ช�วยในการการบริหารตราสินค�า เนื่องจากบุคลิกภาพ
ตราสินค�า เป>นสิ่งท่ีช�วยสนับสนุนให�ผู�บริโภครู�สึกว�า สินค�านั้น ๆ เป>นสินค�าสําหรับเขาหรือเธอ  
(My Brand) และเป>นสิ่งท่ีช�วยเพ่ิมความเข�าใจในตราสินค�า ของผู�บริโภคจะทําการขยายหรือประเมิน
ค�าเอกลักษณ�ของตนเอง ผ�านบุคลิกภาพท่ีตราสินค�าได�กําหนดไว� (Belk, 1988)  

2) บุคลิกภาพตราสินค�าช�วยเพ่ิมคุณค�าสร�างความม่ันใจในการซ้ือสินค�า โดยเฉพาะตราสินค�า
ท่ีไม�สามารถหาความแตกต�างในทางกายภาพและการใช�ง�าย (Me-too Product) ดังนั้นบุคลิกภาพ
ตราสินค�า จึงเป>นการสนับสนุนเหตุผลในการซ้ือสินค�าของผู�บริโภค ท่ีไม�ใช�การได�รับการกระตุ�นจาก
การแข�งขันด�านราคา (Price War) เพียงเท�านั้น (Triplett, 1999)  

3) บุคลิกภาพตราสินค�า สามารถสร�างข�อได�เปรียบระยะยาวให�กับตราสินค�า ได� โดยการ
โฆษณาสินค�านั้น ถ�าเป>นการกระทําท่ีมุ�งผลระยะยาวด�วยการสร�างคุณค�าตราสินค�า มากกว�าท่ีจะมุ�ง
ผลระยะสั้นด�วยการโฆษณาเพียงเพ่ิมยอดขายแล�ว คุณค�าตราสินค�าท่ีเกิดข้ึนนั้น จะเปรียบเสมือนเป>น
ทรัพย�สินของตราสินค�า ท่ีจะช�วยให�ตราสินค�ามีคุณค�าทางการเงิน  
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4) บุคลิกภาพตราสินค�าช�วยเพ่ิมความเข�าใจ และการรับรู�ของผู�บริโภค (Enriching 
Understanding) กล�าวคือ การทราบถึงทัศนคติของผู�บริโภคท่ีมีต�อตราสินค�า จะช�วยให�นักการตลาด
สามารถเข�าใจถึงการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต�อตราสินค�าในแง�มุมท่ีหลากหลาย และลึกซ้ึงข้ึน เนื่องจาก
บุคลิกภาพตราสินค�า จะเป>นสิ่งท่ีบ�งบอกถึงบุคลิกภาพของตราสินค�าในความนึกคิดของผู�บริโภคเป>น
อย�างดี 

5) บุคลิกภาพตราสินค�าช�วยสร�างเอกลักษณ�ท่ีแตกต�างให�กับตราสินค�า (Contributing to a 
Differentiating Identity) เนื่องจากคุณลักษณะ และคุณสมบัติท่ัวไปของผลิตภัณฑ�นั้น เป>นสิ่งท่ี
สามารถลอกเลียนได� ดังนั้นถ�านักการตลาดสามารถสร�างบุคลิกภาพให�มีความสอดคล�องกับตราสินค�า
ได�แล�ว ตราสินค�านั้น ๆ ย�อมมีอัตลักษณ� ท่ีเด�นเฉพาะตัว และทําให�คู�แข�งไม�สามารถลอกเลียนได� 

6) บุคลิกภาพตราสินค�ามีส�วนช�วยในการกําหนดแนวทางการสื่อสารไปยังผู�บริโภค (Guiding 
the Communication Effort) เนื่องจาก การกําหนดลักษณะทางบุคลิกท่ีชัดเจน จะทําให�นักการ
ตลาด และนักโฆษณา มีแนวทางในการทําการสื่อสารไปยังผู�บริโภคเอย�างตรงประเด็นและชัดเจนข้ึน 
ซ่ึงการสื่อสารดังกล�าวไม�จํากัดแต�เพียงโฆษณาเท�านั้น แต�รวมถึงสื่ออ่ืน ๆ ด�วย  

7) บุคลิกภาพตราสินค�าช�วยในการสร�างคุณค�าตราสินค�า (Crating Brand Equity) โดย
บุคลิกภาพตราสินค�า จะมีส�วนผลักดันให�เกิดคุณค�าตราสินค�าซ่ึงสามารถแสดงออกมาได�ใน 3 ลักษณะ 
(ดูแผนภาพท่ี 2.4 ประกอบ) คือ  

7.1) บุคลิกภาพตราสินค�าท่ีจะทําหน�าท่ี เป>นเครื่องมือในการแสดงเอกลักษณ� หรือ
ความเป>นตัวตนของผู�บริโภค (Self-expression Model) ผ�านการซ้ือและใช�ตราสินค�าซ่ึง Temporal 
(2000) ได�กล�าวเสริมในประเด็นนี้ว�า ผู�บริโภคมีแนวโน�มท่ีจะชอบตราสินค�าท่ีเหมาะสม และ
สอดคล�องกับแนวคิดของตนเอง (Self-concept) โดยอาจชื่นชอบตราสินค�าท่ีมีความสอดคล�องกับ
ภาพลักษณ�ท่ีแท�จริงของตนเอง (Actual Self) หรือสอดคล�องกับภาพลักษณ�ท่ีผู�บริโภคต�องการจะ
เป>น (Ideal Self)          

7.2) บุคลิกภาพตราสินค�า จะสร�างความสัมพันธ�พ้ืนฐานบางอย�างกับผู�บริโภค 
(Relationship Basis Model) เช�นลักษณะบุคลิกภาพบางอย�างของตราสินค�า อาจทําให�ผู�บริโภคนึก
ถึงบุคลิกภาพบางอย�างของเพ่ือน ของสมาชิกในครอบครัว หรือถ�ากําหนดให�ตราสินค�าพูดได� ตรา
สินค�าจะพูดและแสดงความสัมพันธ�กับผู�บริโภคไปในลักษณะใด  

7.3) บุคลิกภาพตราสินค�า จะทําหน�าท่ีเป>นเครื่องมือในการแสดงถึงคุณประโยชน� 
และคุณสมบัติของสินค�า (Functional Benefit Representation Model) โดยอาจแสดงผ�านการใช�
สัญลักษณ� 
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ภาพท่ี 2.2: แสดงแบบจําลองการสร�างคุณค�าตราสินค�าด�วยบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand 
Personality      Creates Brand Equity)  

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ท่ีมา: Aaker, D. (2012). Building strong brand. New York: The Free Press. 
 

กระบวนการสร�างบุคลิกภาพตราสินค�า 
Kuperman (2000) ได�กล�าวว�า ก�อนท่ีจะกําหนดบุคลิกภาพให�ตราสินค�านั้น จําเป>นต�อง

พิจารณาป�จจัยท่ีเก่ียวข�องก�อน 3 ประการ อันดับแรก ต�องคํานึงถึงคู�แข�งของตราสินค�า โดยพิจารณา
ดูว�า คู�แข�งมีบุคลิกภาพตราสินค�าเป>นเช�นไร เพ่ือจะได�ทําการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าท่ีแตก 
ต�างจากคู�แข�ง ประการท่ีสอง ถ�าตราสินค�าท่ีแนะนําใหม� เป>นตราสินค�าท่ีอยู�ภายใต�ตราสินค�าเดิม การ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าต�องคํานึงถึง ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค�าท่ีมีอยู�ก�อนแล�ว  
(Pre-existing Personality) ว�ามีลักษณะเป>นเช�นไร เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค�าเก�าท่ีมีอยู� เปรียบ
เหมือนเป>นแหล�งอ�างอิงเบื้องต�น ท่ีผู�บริโภคอาจเชื่อมโยงไปสู�ตราสินค�าใหม�ได� และประการสุดท�าย 
คือต�องคํานึงกลุ�มเปmาหมายของตราสินค�า ว�ามีลักษณะเป>นเช�นไร ซ่ึงการตรวจสอบบุคลิกภาพของ
ผู�บริโภคนั้น จะต�องไม�เป>นการล�อเลียนถึงลักษณะท่ีผู�บริโภคเป>น แต�จะต�องพยายามกําหนด
บุคลิกภาพให�สอดคล�องกับชีวิตของผู�บริโภคให�มากท่ีสุด 
 Aaker (2012) เสนอแนวทางในการสร�างบุคลิกภาพตราสินค�าไว� 2 แนวทาง ซ่ึงในแนวทางท่ี 
(1) เป>นการสร�างบุคลิกภาพตราสินค�าโดยทางตรง (Direct) เช�น สร�างจากระดับชั้นของผลิตภัณฑ� 
(Product Class)หรือ กลุ�มของประเภทสินค�า (Category) คุณสมบัติของสินค�า (Product 
Attributes) และในรูปแบบการใช�งาน (Feature) เช�น กรณีของตราสินค�าชื่อดัง Cartier เป>นสินค�าท่ี
มีราคาสูง ซ่ึงสื่อถึงบุคลิกภาพ ท่ีความหรูหรา นําแฟชั่น และมีความเป>นผู�ดี ส�วนในแนวทางท่ี (2) การ
กําหนดบุคลิกภาพตราสินค�า โดยทางอ�อม (Indirect) เป>นบุคลิกภาพตราสินค�าท่ีเกิดจากภาพลักษณ�
ของผู�ใช� เป>นการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าท่ีเกิดจากภาพลักษณ�ของผู�ใช� (User Imagery) ท้ังผู�ท่ีใช�

การสร้างคุณค่าตราสินคา้ดว้ย
บุคลิกภาพตราสินคา้ 
(Brand Personality) 

การแสดงออกซึ�งตวัตน 
(Self-expression model) 

การสื�อคุณประโยชน์และคุณสมบติั 

ตราสินคา้ (Functional benefit 
Representation model) 

ระดบัความสัมพนัธ์ขั0นพื0นฐาน 

(Relationship Basis model) 
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จริงและผู�ใช�ในอุดมคติ อายุของตราสินค�า เช�น คอมพิวเตอร� Apple มีบุคลิกภาพเป>นคนรุ�นใหม�ไฟ
แรง ส�วนคอมพิวเตอร�ของ IBM ดูเป>นชายวัยกลางคนท่ีน�านับถือ  
 Aaker (2012) อธิบายถึงองค�ประกอบท่ีช�วยส�งเสริม และพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค�า ซ่ึงแบ�ง
ออกเป>น 2 ด�านด�วยกันคือ (1) การสร�างบุคลิกลักษณะท่ีสร�างจากบุคลิกลักษณะท่ีไม�ใช�ตัวสินค�า 
(Personality characteristic of individuals) ซ่ึงเกิดจากองค�ประกอบ 4 อย�างด�วยกัน คือ ผู�บริโภค
ท่ีใช�สินค�า (Brand User) พนักงาน (Employee) คณะกรรมการบริหาร (Board of Management) 
คณะกรรมการบริหาร (Board of Management) ผู�สนับสนุนตราสินค�า (Brand Supporter)   
(2) คือส�วนของผลิตภัณฑ�และกลยุทธ�ทางการตลาด ซ่ึงประกอบไปด�วยตราเครื่องหมาย (Brand 
Symbol) รูปแบบการสื่อสาร Communication Style) ตราสัญลักษณ� (Brand Logo) ชื่อตราสินค�า 
(Brand Name) ราคา (Price) คุณลักษณะตราสินค�า (Brand Attributes) ความสัมพันธ�กับประเภท
ตราสินค�า (Association with the Product Category) ระบบการกระจายสินค�า (Distributes 
System) โดยองค�ประกอบท้ังสองด�านมีส�วนในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�า  
 
ภาพท่ี 2.3: แสดงการพัฒนาบุคลิกภาพ (The Development of Brand Personality) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 

Research, 34(3), 347-356. 
 

Aaker (1997) ให�แนวทางในการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�า ท่ีคล�ายกันกับของ Jenifer 
Aaker แต�มีรายละเอียดท่ีต�างกันเล็กน�อย โดยแบ�งบุคลิกภาพของสินค�าเป>นสองประเภท คือการ
กําหนดการสร�างบุคลิกภาพตราสินค�าโดยตรงเก่ียวข�องกับตัวสินค�าโดยตรง (Product-related 
Characteristic) และการกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าผ�านลักษณะท่ีไม�เก่ียวข�องกับสินค�าโดยตรง 

การสร้างบุคลิกลกัษณะที�สร้างจากบุคลิกลกัษณะที�ไม่ใช่ตวัสินคา้                    
(Personality characteristics of individuals) 

 
 พนกังาน     
(employee) 

ผูบ้ริโภคที�
ใชสิ้นคา้       

คณะกรรมการบริหาร 
(Board of management )    

   Brand  
support

การสร้างบุคลิกลกัษณะที�สร้างจากบุคลิกลกัษณะที�ไม่ใช่ตวัสินคา้              

ตรา
สัญลกัษณ์ 

ประเภท
สินคา้ 

ตรา
สินคา้ 

ชื�อตรา
สินคา้ 

คุณสมบติั
สินคา้ 

ลีลาในการ
สื�อสาร 

การจดั
จาํหน่าย      

ราคา 
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ประการแรก คือ การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าผ�านลักษณะท่ีเก่ียวข�องกับตัวสินค�า
โดยตรง (Product-related Characteristic) นั้น สามารถกําหนดผ�านประเภทของสินค�า (Product 
Category) ผ�านหีบห�อบรรจุภัณฑ� (Package) ราคา (Price) และคุณสมบัติพิเศษของสินค�า 
(Attributes) จนเกิดเป>นบุคลิกภาพตราสินค�า เนื่องด�วย องค�ประกอบของตราสินค�านั้นจะเป>นสิ่งท่ี
สร�างการรับรู�ได�ถึงบุคลิกภาพตราสินค�า ประการท่ี (2) คือ การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าผ�าน
ลักษณะท่ีไม�เก่ียวข�องกับผลิตภัณฑ�โดยตรง (Non-product-related characteristic) นั้น สามารถ
ทําได�ในหลายลักษณะ ได�แก� การกําหนดผ�านภาพลักษณ�ของผู�ใช� (User Imagery) ซ่ึงสามารถ
กําหนดผ�านภาพลักษณ�ของผู�ใช� ท้ังท่ีเป>นภาพลักษณ�ของผู�ใช�ตราสินค�าท่ีคนท่ัวไปเห็น (Typical 
Users) และภาพลักษณ�ในแบบท่ีผู�ใช�ต�องการจะเป>น (Idealized user) กําหนดผ�านการเป>น
ผู�สนับสนุนสินค�า (Sponsorships) กําหนดผ�านตามความเก�าแก�ของตราสินค�า (Age) เช�น Apple จะ
มีบุคลิกภาพของความเป>นหนุ�มสาวมากกว�า IBM และ AT&T กําหนดผ�านตามประเทศท่ีกําหนด
สินค�า (Country of Origin) กําหนดผ�านตามภาพลักษณ�ของบริษัท (Company Image) กําหนดผ�าน
ตัวผู�บริหาร (CEO) กําหนดผ�านการใช� สัญลักษณ� (Symbol) โดยสัญลักษณ�จะสามารถทําให�การ
เชื่อมโยงบุคลิกภาพตราสินค�าของผู�บริโภคมีความชัดเจนข้ึน เช�น การใช�สัญลักษณ�คาวบอยของ 
Marlboro นอกจากนี้ยังสามารถกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�าผ�านรูปแบบของโฆษณา (Ad Style) 
และผ�านตัวผู�มีชื่อเสียงท่ีบริษัทเลือกมาทําการสนับสนุนสินค�า (Celebrity Endorsers) 
 Aaker และ Joachimsthaler (2000) เสริมว�า การท่ีสินค�าไม�มีคุณลักษณะท่ีเป>นเอกลักษณ�
แตกต�างและน�าสนใจเพียงพอ นักการตลาดจึงจําเป>นต�องพยายามสร�างสรรค�คุณลักษณะพิเศษข้ึนมาใช�
ทดแทนคุณลักษณะเหล�านั้น ยกตัวอย�างเช�น การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค�า The Body Shop ผ�าน
ภาพลักษณ�ขององค�กร โดยให�ความสําคัญเก่ียวกับประเด็นท่ีเก่ียวกับสังคม (Social Consciousness) 
เช�นการต�อต�านการทารุณสัตว� (Values and Beliefs) โดยการไม�นําสัตว�มาทดลอง เพ่ือการพัฒนา
ผลิตภัณฑ�ภายใต�ตราสินค�าของ The Body Shop จึงทําให�ได�รับความสนใจและกลายเป>นสินค�าอันดับ
ต�น ๆ ท่ีผู�บริโภครู�จัก 
 ศิริกุล เลากัยกุล (2546)  กล�าวว�า การใช�กลยุทธ�การสร�างบุคลิกภาพตราสินค�า (The 
strategic Personality: The human side of the identity) ไว�ดังนี้ ประการท่ี (1) บุคลิกภาพตรา
สินค�า เป>นสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดในการสื่อวารกับผู�บริโภคกลุ�มเปmาหมาย เพราะเป>นสิ่งท่ีผู�บริโภคเกิด
ความรู�สึกได� และสามารถบอกได�ว�าสินค�านั้นมีลักษณะเป>นอย�างไร ประการท่ี (2) บุคลิกภาพตรา
สินค�า เป>นสิ่งท่ีทําให�เกิดความรู�สึกผูกพันในระดับอารมณ� (Emotion) ประการท่ี (3) การสร�าง
บุคลิกภาพตราสินค�า ท่ีดีจะสามารถเชื่อมโยงตราสินค�ากับผู�บริโภคได� ส�วนในประการสุดท�าย  
(4) บุคลิกภาพตราสินค�า เกิดข้ึนได�จากประสบการณ�ท่ีสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค�าได� 
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 นอกจากนี้  Cbrera (2000) กล�าวเสริมว�า การพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค�านั้น ไม�ได�เป>นสิ่งท่ี
เกิดข้ึนด�วยความบังเอิญ และทําได�เพียงชั่วข�ามข้ึน ดังนั้นการวางแผนและพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค�า
นั้น จึงต�องมีการวางแผนอย�างระมัดระวัง และรอบคอบ ซ่ึงการพัฒนาบุคลิกภาพตราสินค�านั้น จะ
สามารถพัฒนาได�ง�ายท่ีสุดเม่ือเป>นตราสินค�าใหม� และสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุด คือ เม่ือตราสินค�ามีบุคลิกภาพท่ี
เหมาะสมแล�ว ก็ควรรักษาบุคลิกภาพตราสินค�านั้นให�ม่ันคงตลอดไป 

การวัดบุคลิกภาพตราสินค�า 
ในการวัดบุคลิกภาพตราสินค�ามีมิติทางด�านบุคลิกภาพท้ัง 5 มิติ ดังนี้ 
1) บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) ประกอบด�วย ลักษณะบุคลิกภาพ 11 ด�าน ได�แก� 

บุคลิกภาพติดดิน (Down-to-earth) รักครอบครัว (Family-oriented) ไม�ค�อยเป�ดรับสิ่งใหม� ๆ 
(Small-town) ซ่ือสัตย� (Honest) จริงใจ (Sincere) เป>นในแบบท่ีตนเองเป>น (Real) ดีงาม 
(Wholesome) เป>นต�นแบบ (Original) ร�าเริง (Cheerful) มีอารมณ�อ�อนไหว (Sentimental) และมี
ความเป>นมิตร (Friendly)  

2) บุคลิกภาพน�าต่ืนเต�น (Excitement) ประ-กอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพ 11 ด�าน ได�แก� 
บุคลิกภาพกล�าท�าทาย (Daring) เป>นคนนาสมัย (Trendy) เป>นคนน�าต่ืนเต�น (Exciting) มุ�งม่ัน 
(Spirited) เท�ห� (Cool) มีความเป>นหนุ�มสาว (Young) ช�างจินตนาการ (Imaginative) มีเอกลักษณ�ไม�
เหมือนใคร (Unique) ทันสมัย (Up-to-date) เป>นตัวของตัวเอง (Independent) และเป>นคนร�วม
สมัย (Contemporary)  

3) บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพ 9 ด�าน 
ได�แก�บุคลิกภาพน�าเชื่อถือ (Reliable) ขยัน (Hard working) มีความม่ันคง (Secure) ฉลาด 
(Intelligent) มีความเชี่ยวชาญ (Technical) เห็นแก�หมู�คณะ (Corporate) ประสบความสําเร็จ 
(Successful) มีความเป>นผู�นา (Leader) และม่ันใจในตนเอง (Confident)  

4) บุคลิกภาพโก�หรู (Sophistication) ประ-กอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพ 6 ด�าน ได�แก� 
บุคลิกภาพเป>นคนมีระดับ (Upper class) มีความหรูหรา (Glamorous) ดูดี (Good looking) มี
เสน�ห� (Charming) มีความเป>นผู�หญิง (Feminine) และเป>นคนเรียบง�าย (Smooth)  

5) บุคลิกภาพเข�มแข็ง (Ruggedness) ประ-กอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพ 5 ด�าน ได�แก� 
บุคลิกภาพชอบกิจกรรมนอกบ�าน (Outdoorsy) มีความเป>นชาย (Masculine) มีความเป>นตะวันตก 
(Western) หัวแข็ง มุทะลุ (Tough) และห�าวหาญ (Rugged)  
 จากมิติทางด�านบุคลิกภาพท้ัง 5 มิติ พบว�ามีเพียง 3 มิติท่ีปรากฏในบุคลิกภาพของมนุษย�ตาม 
Big Five Dimensions นั่นคือ บุคลิกภาพจริงใจ บุคลิกภาพน�าต่ืนเต�น และบุคลิกภาพมีความสามารถ 
โดยบุคลิกภาพจริงใจจะเก่ียวข�องกับความอบอุ�น ความซ่ือสัตย� ท่ีพบได�ในบุคลิกภาพประนีประนอม 
ส�วนบุคลิกภาพน�าต่ืนเต�นจะเก่ียวข�องกับพลังงาน กิจกรรมต�าง ๆ ท่ีพบว�าเป>นส�วนประกอบของ
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บุคลิกภาพแบบเป�ดเผย และบุคลิกภาพมีความสามารถ หมายถึง ความเชื่อถือได� พ่ึงพาได� และ
ความสําเร็จ ท่ีใกล�เคียงกับบุคลิกภาพแบบมีสติ ซ่ึงในส�วนของบุคลิกภาพโก�หรูและบุคลิกภาพเข�มแข็ง
นั้น พบว�ามีความเชื่อมโยงกับ Big Five Dimensions น�อย (Mishra, 2011) 

ซ่ึงจากการศึกษา Aaker (2012) พบว�า บุคลิกภาพตราสินค�าสามารถแบ�งได�เป>น 5 กลุ�ม คือ  
(1) กลุ�มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) ประกอบ 4 กลุ�มย�อยคือ ลักษณะแบบติดดิน 

(Down-to-earth) ลักษณะซ่ือสัตย� (Honest) ลักษณะแบบมีความดีงาม มีประโยชน� (Wholesome) 
และลักษณะแบบรื่นเริง (Cheerful)   

(2) กลุ�มบุคลิกภาพแบบน�าต่ืนเต�น (Excitement) ประกอบด�วย 4 กลุ�มย�อยเช�นกัน คือ 
ลักษณะแบบมีความกล�าท�าทาย (Daring) ลักษณะแบบมีความมุ�งม่ัน (Spirited) ลักษณะแบบช�าง
จินตนาการ (Imaginative) และลักษณะแบบทันสมัย (Up-to-date)  

(3) กลุ�มบุคลิกภาพแบบผู�มีความสามารถ (Competence) ประกอบด�วย 3 กลุ�มย�อยคือ 
กลุ�มลักษณะแบบน�าเชื่อถือ (Reliable) ลักษณะแบบฉลาด (Intelligence) และลักษณะแบบประสบ
ความสําเร็จ (Successful)  

(4) กลุ�มบุคลิกภาพแบบซับซ�อน (Sophistication) ประกอบด�วย 2 กลุ�มย�อย คือ ลักษณะ
แบบมีระดับ (Upper class) และลักษณะแบบมีเสน�ห� (Charming)  

(5) กลุ�มบุคลิกภาพแบบห�าวหาญ (Ruggedness) ประกอบด�วย 2 กลุ�มย�อยคือ ลักษณะ 
แบบชอบกิจกรรมนอกบ�าน (Outdoorsy) และลักษณะแบบแข็งแกร�ง (Tough) (ดูแผนภาพท่ี 2.4
ประกอบ)  
 
ภาพท่ี 2.4: บุคลิกภาพตราสินค�า  
 
  
 
 
 
 
 
ท่ีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing 

Research, 34(3), 347-356. 
 

 

Brand Personality 

Sincerity 
บุคลิกภาพ
แบบจริงใจ 

Ruggedness 
บุคลิกภาพแบบ

หา้วหาญ 

Sophistication 
บุคลิกภาพแบบ

ซบัซอ้น 

Competence 
บุคลิกภาพแบบ 

ผูมี้ความสามารถ 

Excitement 
บุคลิกภาพ

แบบน่าตื�นเตน้ 
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2.3 แนวคิดเก่ียวกับการรับรู� (Perception) 

ความหมายของการรับรู� 
  Assael (2004) และ Schiffman (2011) ได�อธิบายความหมายของการรับรู�ไว�ในทิศทาง
เดียวกันว�า การรับรู� หมายถึง กระบวนการของบุคคลในการเลือก (Select) การจัดการ (Organize) 
และการตีความ (Interpret) เก่ียวกับสิ่งเร�าจนเกิดเป>นภาพรวมของสิ่งนั้น ๆ การรับรู�ของผู�บริโภคแต�
ละคนท่ีเป�ดรับสิ่งเร�าเดียวกัน ภายใต�สถานการณ�เดียวกัน อาจมีการเลือกสรร การจัดการ และการ
ตีความท่ีแตกต�างกัน เนื่องจากการเลือกรับรู�ข้ึนอยู�กับความต�องการ ค�านิยม ความคาดหวังของบุคคล
แต�ละคนเป>นสําคัญ Assael (2004)  ยังกล�าวอีกว�าการรับรู�ต�อสิ่งใดสิ่งหนึ่งทําให�ผู�บริโภคสามารถ
แยกแยะความแตกต�างของสิ่งนั้นได�ตามความสามารถ และประสบการณ�การเรียนรู�ในอดีตของแต�ละ
บุคคล 
  Randall (1996) ให�ความหมายของการรับรู�ว�า เป>นการเลือกข�อมูลข�าวสารของบุคคล จน
เกิดเป>นภาพรวมต�อตราสินค�า ซ่ึงการเลือกของผู�บริโภค มีป�จจัยจากประสบการณ�ส�วนตัว ความเชื่อ
และทัศนคติเข�ามาเก่ียวข�อง โดยผู�บริโภคจะรับรู�ตราสินค�าในภาพรวมท่ีเกิดจากความรู�สึก ความเชื่อ 
และทัศนคติต�อตราสินค�า 
  Ries (1996) ได�ให�คําจํากัดความของการรับรู� (Perception) คือกระบวนการรับสาร การจัด
หมวดหมู� และการตีความข�อมูลต�าง ๆ ท่ีผ�านเข�ามาในสมองของแต�ละบุคคล โดยกระบวนการในการ
รับรู�ต�าง ๆ เหล�านี้ เป>นตัวผลักดันทําให�เกิดจินตนาการต�าง ๆ ยกตัวอย�างเช�น การศึกษาการรับรู� ใน
ด�านของอารมณ�ความรู�สึก (Sensory Modalities) จะเป>นข้ันตอนในการทําความเข�าใจเรื่องการรับรู�
เก่ียวกับสินค�า โดยผ�านประสาทสัมผัสท่ี 5 ส�วน คือ ตา หู จมูก ลิ้น และกายสัมผัส 
  Morrison (1996) ได�อธิบายเพ่ิมเติมว�า การรับรู�จากประสาทสัมผัสท้ัง 5 ได�แก� การมองเห็น 
การได�ยิน การได�กลิ่น การชิมรส และการสัมผัส ในการรับรู�ถึงการบริการและ ข�อมูลส�งเสริมการขาย
หรือบริการของธุรกิจ  

Fill (2009) ได�กล�าวไว�ว�า การรับรู�เป>นวิธีการท่ีแต�ละบุคคลมองและทําความเข�าใจต�อสิ่ง 
ต�าง ๆ รอบตัวซ่ึงแตกต�างกันไปของแต�ละบุคคล ดังนั้นแม�ว�าบุคคลจะเจอกับสิ่งเร�าสิ่งเดียวกัน แต�การ
รับรู�ในแต�ละบุคคลย�อมแตกต�างกันไป ซ่ึงมีสาเหตุมาจากป�จจัยหลายด�าน ๆ 

จากการให�ความหมายของการรับรู� ผู�วิจัยสามารถสรุปความหมายของการรับรู�ได�ว�า การรับรู�
ของบุคคลเป>นกระบวนการท่ีเริ่มจากสิ่งเร�าประสาทสัมผัส โดยผ�านประสาทสัมผัสท้ังห�า คือ ตา หู 
จมูก ลิ้น และกายสัมผัส ทําการสรุปและแปลความหมายจากสิ่งท่ีสัมผัส ตามความสามารถและ
ประสบการณ�เดิมของแต�ละบุคคล จะเป>นตัวกําหนดพฤติกรรม ทัศนคติ เกิดการเรียนรู�เพ่ิมเติม และ
ส�งผลให�เกิดการกระทําท่ีตอบสนองต�อการรับรู�ท่ีเกิดข้ึนเหล�านั้น ซ่ึงแต�ละบุคคลจะมีการรับรู�ในสาร
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เดียวกันได�แตกต�างกัน เกิดจาก แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ ประสบการณ�เดิม สภาพแวดล�อม สภาวะ
จิตใจ และอารมณ�ของบุคคลนั้น ๆ 

กระบวนการรับรู�ของผู�บริโภค (The Perceptual Process) 

กระบวนการการรับรู�ของผู�บริโภคประกอบไปด�วย 1) การเลือกรับรู� (Perceptual 
Selection) 2) การเลือกจัดระเบียบการรับรู� (Perceptual Organization) 3) การเลือกตีความ
ทางการรับรู� (Perceptual Interpretation) 
 
ภาพท่ี 2.5: กระบวนการรับรู� (The Perceptual Process) 
 

 
การเลือกรับรู�  (Selection)                           

            
 

การเลือกจัดระเบียบการรับรู� (Organization)       
 
                                                                                                                  
             การเลือกตีความ (Interpretation)                                                                 
  
 
ท่ีมา: Assael, H. (2004). Consumer behavior and marketing Action (6 th ed.). Cincinnati, 

Ohio: South-Western College. 
 

กระบวนการท่ี 1 การเลือกรับรู� (Perceptual Selection) 

 ผู�บริโภคเป�ดรับสิ่งกระตุ�นทางการตลาดและให�ความสนใจกับสิ่งกระตุ�นเหล�านั้น โดยผู�บริโภค
จะเลือกรับสิ่งกระตุ�นทางการตลาดท่ีตรงกับความต�องการและทัศนคติของตน ท้ังนี้การเลือกรับรู�จะ
แบ�งออกเป>น การเป�ดรับ (Exposure) ความสนใจ (Attention) และการรับรู�แบบเลือกสรร 
(Selective Perception)  

1) การเป�ดรับ (Exposure) เกิดข้ึนเม่ือประสาทสัมผัสท้ังห�าของผู�บริโภคถูกกระตุ�นโดยสิ่งเร�า 
โดยผู�บริโภคจะเป�ดรับสิ่งเร�าหรือไม�ข้ึนอยู�กับความสนใจและความเก่ียวพันต�อสิ่งเร�านั้น ๆ โดย
ผู�บริโภคอาจหลีกเลี่ยงเป�ดรับสิ่งเร�าท่ีไม�น�าสนใจและไม�สําคัญต�อตนเอง 

การเป�ดรับ (Exposure) 

 

ความสนใจ (Attention) 

การจัดประเภท (Categorization) 
 

การเลือกตีความการรับรู� (Inference) 
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2) ความสนใจ (Attention) คือชั่วขณะท่ีผู�บริโภคมุ�งเน�นท่ีจะใช�ความรู�ความเข�าใจ 
(Cognitive Capacity ) ของเขาไปกับสิ่งเร�าตัวใดตัวหนึ่งโดยเฉพาะ (Assael, 2004) โดยการให�ความ
สนใจนี้จะเกิดข้ึนเม่ือสิ่งเร�าไปกระตุ�นประสาทสัมผัสของผู�บริโภค ซ่ึงท่ีจะส�งผลให�ความรู�สึกท่ีเกิดข้ึน
นั้น จะถูกส�งไปยังสมองเพ่ือให�สมองประมวลผล (Hawkins, Best & Coney, 2001)  เช�น การชม
ภาพยนตร�โฆษณา การเห็นสินค�าใหม�บนชั้นวางสินค�า กระบวนการของความสนใจจะเริ่มข้ึน โดยเป>น
ข้ันตอนท่ีผู�บริโภคเลือกสนใจในสิ่งเร�าใดสิ่งเร�าหนึ่งเป>นพิเศษ  (Assael, 2004) 
 3) การรับรู�แบบเลือกสรร (Selective Perception) ผู�บริโภคนั้นจะเลือกในการรับรู�สิ่งเร�า
ทางการตลาด เนื่องจากแต�ละคนนั้นจะมีความต�องการ ทัศนคติ ประสบการณ� และบุคลิกภาพ ท่ี
แตกต�างกันออกไป ซ่ึงหมายความว�า ผู�บริโภคแต�ละรายอาจมีการรับรู�ท่ีแตกต�างกันไปถึงแม�จะเป>นสิ่ง
เร�าเดียวเดียวกันก็ตาม เช�น โฆษณาชิ้นเดียวกัน บรรจุภัณฑ�ของสินค�าเดียวกัน แต�การรับรู�ของแต�ละ
บุคคลอาจแตกต�างกันไปบางคนอาจเชื่อในสิ่งท่ีโฆษณาเสนอ ในขณะท่ีอีกคนอาจคิดว�าเป>นเพียงคําโอ�
อวดเกินจริง 

โดยการรับรู�แบบเลือกสรรนี้เกิดข้ึนในทุก ๆ ข้ันตอนของกระบวนการรับรู� กล�าวคือ มีการ
เลือกท่ีจะเป�ดรับในข�อมูลท่ีสอดคล�องกับความเชื่อของตน (Selective Exposure) การเลือกท่ีจะ
ระเบียบการรับรู�ให�สอดคล�องกับความเชื่อของตน (Selective Organization) และการเลือกท่ีจะ
ตีความการรับรู�นั้นให�สอดคล�องกับความเชื่อท่ีมีอยู� (Selective Interpretation) การรับรู�แบบ
เลือกสรรนี้หากเกิดข้ึนในสินค�าท่ีมีระดับการเก่ียวพันสูง ผู�บริโภคจะเลือกข�อมูลท่ีช�วยในการประเมิน
ตราสินค�าให�สอดคล�องกับความต�องการและความเชื่อ แต�สําหรับสินค�าท่ีมีความเก่ียวพันตํ่า ผู�บริโภค
จะใช�การขจัดข�อมูลออกไปให�มากท่ีสุดเพ่ือหลีกเลี่ยงกระบวนการทางความคิด (Cognitive Activity) 
และลดปริมาณท่ีหนาแน�นของข�อมูล (Information Clutter) 
 การรับรู�แบบเลือกสรรจะช�วยให�ผู�บริโภคได�รับข�อมูลท่ีตรงกับความต�องการของตนเองมาก
ท่ีสุด กระบวนการนี้ถูกเรียกว�า ความระมัดระวังในการรับรู� (Perceptual Vigilance) หมายถึง การท่ี
ผู�บริโภคจะเลือกรับรู�ในสิ่งท่ีตนเองต�องการหรือชื่นชอบ งานวิจัยของ Spence และ Engel (1970 
อ�างใน Assael, 1998) พบว�า ผู�บริโภคจะระลึกถึงตราสินค�าท่ีตนเองชื่นชอบได�เร็วกว�าตราสินค�า 
อ่ืน ๆ ซ่ึงสอดคล�องกับ Selective Sensitization ของ Hanna และ Woznial (2001) ท่ีเสนอว�า 
ผู�บริโภคมีแนวโน�มท่ีจะรับรู�ข�อมูลท่ีเก่ียวข�องกับความต�องการและความเชื่อของตนเองอย�างรวดเร็ว 
ในสินค�าท่ีมีความเก่ียวพันสูงกระบวนการนี้จะเป>นแนวทางของผู�บริโภคในการค�นหาข�อมูลท่ีเป>น
ประโยชน� แต�ในสินค�าท่ีมีความเก่ียวพันตํ่า กระบวนการนี้จะทําหน�าท่ีกลั่นกรองข�อมูลท่ีไม�จําเป>น
ออกไปเนื่องจากผู�บริโภคต�องการข�อมูลท่ีน�อยท่ีสุดในการประมวลผล 
 ในขณะเดียวกันบางครั้งผู�บริโภคอาจหลีกเลี่ยงการรับรู�ในสิ่งท่ีไม�ตรงกับความคาดหวังและ
ความเชื่อของตน หรือหลีกเลี่ยงการรับรู�ในสิ่งท่ีเป>นความรู�สึกด�านลบ โดยมักจะกําจัดสิ่งเร�าท่ีทําให�
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เกิดความไม�สบายใจออกไปแม�ว�า จะมีการเป�ดรับสิ่งเร�านั้นแล�วก็ตาม กระบวนการนี้เรียกว�าการ
ปmองกันการรับรู� (Perceptual Defense) นอกจากนี้ผู�บริโภคอาจมีการป�ดก้ันการรับรู� (Perceptual 
Defense) นอกจากนี้ผู�บริโภคอาจมีการป�ดก้ันการรับรู� (Perceptual Blocking) กล�าวคือ ผู�บริโภค
จะมีการปmองกันตนเองจากสิ่งเร�าต�าง ๆ เช�น การใช�รีโมทคอนโทรล เพ่ือหลีกเลี่ยงการเป�ดรับโฆษณา
ทางโทรทัศน� (Schiffman & Kanuk, 2011) 

กระบวนการท่ี 2 การเลือกจัดระเบียบการรับรู� (Perceptual Organization) 

 เป>นกระบวนการท่ีผู�บริโภคทําการรวบรวมข�อมูลต�าง ๆ ท่ีมาจากหลายแหล�งให�เป>นกลุ�ม ๆ
เพ่ือให�เกิดความเข�าใจได�ง�ายข้ึนและเกิดพฤติกรรมตอบสนองได� หลักพ้ืนฐานของการประมวลการรับรู�
นี้คือ การผสมผสาน (Intergration) ซ่ึงหมายถึง การท่ีผู�บริโภคจัดการรับรู�สิ่งเร�าต�าง ๆ เป>นภาพรวม 
หลักการนี้อ�างอิงมาจากทฤษฎี Gestail Psychology ซ่ึงได�อธิบายไว�ว�า ผู�บริโภคจะจัดการตีความ
ข�อมูลต�าง ๆ ท่ีได�รับจากงานโฆษณาเป>นภาพรวม ดังนั้นแผนงานรณรงค�โฆษณา ราคา ช�องทางจัด
จําหน�าย ลักษณะตราสินค�า ควรจะมีความสอดคล�องเป>นหนึ่งเดียวเพราะผู�บริโภคจะรับรู�
องค�ประกอบในแผนการตลาดเป>นภาพรวมและสรุปผลโดยรวมกลายเป>นภาพลักษณ�ของสินค�า 
(Brand Image) การรับรู�แบบผสมผสานนี้มีอยู�ด�วยกัน 3 ลักษณะ คือ 

1) การจัดระเบียบข�อมูลโดยการเติมให�เต็ม (Closure)  หมายถึง ผู�บริโภคมีแนวโน�มท่ีจะเติม
ข�อมูลในส�วนท่ีขาดหายไปของสิ่งเร�าท่ีไม�สมบูรณ� (Assael, 2004) โดยผู�บริโภคนั้นมีความต�องการท่ี
จะสร�างภาพท่ีสมบูรณ� และผู�บริโภคจะมีความพึงพอใจเม่ือเขา/ เธอสามารถทําสารให�สมบูรณ�ด�วย
ตนเองได� ซ่ึง การจัดระเบียบข�อมูลโดยการเติมให�เต็ม นี้จะเกิดข้ึนเม่ือผู�บริโภคพัฒนาบทสรุป 
(Conclusion) ของโฆษณาท่ีไม�ชัดเจนด�วยตัวเอง (Asseal, 2004) เช�น เม่ือข�อมูลมีความคลุมเครือ ไม�
ชัดเจน ผู�บริโภคอาจสรุปข�อมูลตามความเชื่อและประสบการณ�ท่ีมีอยู�ก�อน (Schiffman & Kanuk, 
2011) บางครั้งการเติมเต็มส�วนท่ีหายไปนี้จึงถูกนํามาใช�ในกลยุทธ�ทางการตลาดเพ่ือกระตุ�นให�
ผู�บริโภคมีส�วนร�วมและต้ังใจรับสารโฆษณามากข้ึน (Solomon, 1996)  

2) การจัดระเบียบข�อมูลโดยการจัดกลุ�ม (Grouping) หมายถึง ผู�บริโภคมีแนวโน�มท่ีจะรับ
ข�อมูลต�าง ๆ เป>นกลุ�มก�อนมากกว�าแยกเป>นข�อมูลเด่ียว ๆ (Assael, 2004) โดยจะผสมผสานข�อมูล 
ท่ีต�าง ๆ ให�เป>นหนึ่งเดียว หลักการนี้จะช�วยให�ผู�บริโภคจะผสมผสานข�อมูลหลาย ๆ ข�อมูลเข�าด�วยกัน
เพ่ือให�เป>นภาพรวม (Organized Whole) โดยการรวมกลุ�ม (Chunking) หรือการจัดกลุ�ม 
(Grouping) ข�อมูลนี้จะช�วยให�ผู�บริโภคสามารถประเมินสินค�าต�าง ๆ ได�โดยใช�คุณสมบัติต�าง ๆ ของ
ตราสินค�านั้น ๆ (Assael, 2004)  

3) การจัดระเบียบข�อมูลโดยการใช�บริบทแวดล�อม (Context) หมายถึง ผู�บริโภคมีแนวโน�มท่ี
จะรับรู�สิ่งเร�าต�าง ๆ โดยได�รับอิทธิพลจากบริบทแวดล�อมต�าง ๆ (Context) ของสิ่งเร�าด�วยเช�น 
ผู�บริโภคอาจรับรู�งานโฆษณาเดียวกันแตกต�างกันไปตามสื่อท่ีใช�เพราะแต�ละสื่อย�อมมีลักษณะ
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เฉพาะตัวซ่ึงจะส�งผลกระทบต�อการรับรู�ของผู�บริโภคเก่ียวกับงานโฆษณาแตกต�างกันไปด�วย เช�น 
ผู�บริโภคอาจจะรับรู�งานโฆษณาท่ีลงในนิตยสารว�า มีความหรูหรามากกว�างานโฆษณาชิ้นเดียวกันท่ีลง
ในสื่อหนังสือพิมพ� เป>นต�น 

และหลักสําคัญของการของการจัดระเบียบข�อมูลโดยการใช�บริบทแวดล�อม นี้ได�แก� รูปร�าง 
(Figure) และพ้ืนหลัง (Ground) ซ่ึงหมายถึง ผู�บริโภคมักจะแยกสิ่งเร�าท่ีมีความเด�นมากกว�า (Figure) 
ออกจากสิ่งเร�าท่ีมีความเด�นน�อยกว�า (Ground) ดังนั้นในงานโฆษณาตัวสินค�าจะต�องมีความเด�น
มากกว�าบริบทแวดล�อมอ่ืน ๆ เพ่ือไม�ให�ผู�บริโภคเกิดการรับรู�ในสิ่งแวดล�อมอ่ืน ๆ ในงานโฆษณาแทน
ตัวสินค�า 

กระบวนการท่ี 3 การเลือกตีความการรับรู� (Perceptual Interpretation) 

 การเลือกตีความการรับรู� (Interpretation)  คือการถ�ายโอนความหมายให�กลายเป>น
ความรู�สึกต�าง ๆ โดยการให�ความหมายข�อข�อมูลนี้เป>นรูปแบบท่ีถูกสร�างมาจากลักษณะของสิ่งเร�า 
บุคคล หรือ สถานการณ�ต�าง ๆ ดังนั้น สารและบริบทแวดล�อมท่ีสารนั้นเกิดข้ึน รวมไปถึงสถาณการณ�
ท่ีผู�บริโภคอยู�ในขณะนั้นล�วนมีผลต�อการให�ความหมายของข�อมูลท้ังสิ้น (Hawkins, et al., 2001) 
เช�นความเชื่อเก่ียวกับสินค�าใหม�ของผู�บริโภคนั้นอาจจะมาจากความเชื่อเก่ียวกับศักยภาพในการผลิต 
และความรับผิดชอบต�อสังคมของบริษัทเจ�าของสินค�าได� (Brown & Dancin, 1997) 

1) การตีความโดยจัดประเภทการรับรู� (Perceptual Categorization) เป>นกระบวนการท่ี
ช�วยให�ผู�บริโภคสามารถเข�าใจสิ่งเร�าได�เร็วและมีประสิทธิภาพมากข้ึน เช�น เม่ือผู�บริโภคเคยเห็น
โฆษณาของตราสินค�านี้มาแล�ว เม่ือเห็นโฆษณาชุดใหม�ของตราสินค�าเดิมจึงไม�ได�ให�ความสนใจมากนัก 
นอกจากนี้ยังช�วยในการจัดการข�อมูลใหม� ๆ ท่ีเพ่ิงได�รับด�วยการจัดประเภทของสิ่งเร�าหรือข�อมูล 
ท่ีได�รับเข�ามากับข�อมูลท่ีมีอยู�เดิมท่ีมีอยู� เช�น เม่ือเห็นโฆษณาครีมเทียมชนิดเหลวของตราสินค�า 
คอฟฟ��เมต ซ่ึงเป>นสินค�าใหม� จึงจัดครีมเทียมเหลวนี้ชนิดนี้อยู�ในประเภทผลิตภัณฑ�นมท่ีใช�ปรุงแต�ง
รสชาติของกาแฟ นักการตลาดจึงพยายามท่ีจะสนับสนุนกระบวนการจัดประเภทการรับรู�ให�เกิดข้ึนได�
ง�ายข้ึนโดยการพยายามตอกย้ําให�ผู�บริโภครับรู�ตราสินค�าในฐานะเป>นสินค�าประเภทนั้น ในขณะ 
เดียวกันก็มีความแตกต�างไปจากตราสินค�าอ่ืน ๆ ในประเภทเดียวกันด�วย ดังนั้นการวางตําแหน�งสินค�า
เป>นวิธีการสําคัญท่ีจะสนับสนุนกระบวนการจัดประเภทการรับรู� หากตําแหน�งสินค�ามีความชัดเจนใน
ประเภทของสินค�าและแสดงถึงเอกลักษณ�ของตราสินค�าได�อย�างแตกต�างจากคู�แข�ง กระบวนการจัด
ประเภทการรับรู�เก่ียวกับตราสินค�าก็จะเกิดได�ง�ายข้ึน (Assael, 2004) 

2) การเชื่อมโยงสิ่งเร�า (Perceptual Inference) ผู�บริโภคจะตีความสิ่งเร�าท่ีได�รับมาด�วยการ
เชื่อมโยงสิ่งเร�าท่ีได�รับเข�ากับสิ่งเร�าหรือข�อมูลอ่ืน ๆ การเชื่อมโยงดังกล�าวนี้เกิดข้ึนจากความเชื่อของ
ผู�บริโภคอันสืบเนื่องมาจากประสบการณ�ในอดีต เช�น ผู�บริโภคอาจจะเชื่อมโยงนาฬิกาโรเล็กซ�เข�ากับ
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คุณภาพ ซ่ึงอาจเป>นผลมาจากคําพูดของเพ่ือน ๆ หรืองานโฆษณาท่ีเคยได�ยิน ได�ชมมาก�อน หรือมา
จากประสบการณ�การใช�นาฬิกาโรเล็กซ�  

ในขณะท่ี Hawkins และคณะ (2001) ได�แบ�งวิธีในการให�ความหมายของข�อมูลไว�  
2 ประเภท ดังนี้ 
  (1) การให�ความหมายของข�อมูลโดยใช�ความรู�ความเข�าใจ (Cognitive 
Interpretation) คือ กระบวนการท่ีสิ่งเร�าถูกบรรจุเข�าไปในหมวดหมู�ของความหมายท่ีผู�บริโภคมีอยู�
แล�ว ซ่ึงกระบวรการนี้จะเป>นการเพ่ิมข�อมูลใหม�ให�กับหมวดหมู�ของความหมายด้ังเดิมท่ีผู�บริโภคมีอยู�
แล�ว ซ่ึงจะส�งผลให�ข�อมูลใหม�ไปเปลี่ยนแปลงหมวดหมู�ของความหมายดังเดิมนั้น ๆ กับหมวดหมู�
ความหมายอ่ืน ๆ ท่ีผู�บริโภคมีอยู�อีกด�วย (Hawkins, et al., 2001) ตัวอย�างเช�น เม่ือผู�บริโภคได�รับ
ข�อมูลเก่ียวกับเครื่องเล�นซีดีเป>นครั้งแรกนั้น ผู�บริโภคอาจจะจัดกลุ�มเครื่องเล�นซีดีไว�กับหมวดหมู�ของ
เครื่องเล�นเทปเพ่ือให�ตัวเขา/ เธอสามารถท่ีจะประเมินข�อมูลของเครื่องเล�นซีดีได�  
แต�เม่ือเวลาผ�านไป ผู�บริโภคมีข�อมูลและมีประสบการณ�เก่ียวกับเครื่องเล�นซีดีมากข้ึน เขา/ เธอก็จะนํา
ความรู�เก่ียวกับเครื่องเล�นซีดีมาสร�างเป>นหมวดหมู�ของความหมายย�อย ๆ (Subcategories) เพ่ือท่ีจะ
ได�นําไปแบ�งประเภท (Classifying) เครื่องเล�นซีดียี่ห�อและรุ�นต�าง ๆ ได� ท้ังนี้ความหมายท่ีผู�บริโภค
ให�กับสิ่งใดสิ่งหนึ่งนั้นเป>นสิ่งท่ีมีอิทธิพลกับพฤติกรรมผู�บริโภค ไม�ใช�สิ่งท่ีสิ่งนั้นเป>นอยู�จริง เช�น บริษัท
อาจจะแนะนําตราสินค�าใหม�ท่ีมีคุณภาพสูงแต�มีราคาตํ่ากว�าตราสินค�าท่ีจําหน�ายอยู�ในป�จจุบัน 
เนื่องจากบริษัทมีศักยภาพในการผลิตและกระบวนการในการทําการตลาดท่ีพัฒนาข้ึน แต�ผู�บริโภค
อาจจะให� สินค�าท่ีต่ํากว�า สินค�านั้นจะต�องมีคุณภาพตํ่า ก็อาจจะส�งผลให�ตราสินค�าใหม�นั้นไม�ประสบ
ความสําเร็จได� ถึงแม�ในความเป>นจริงแล�วสินค�าใหม�จะมีคุณภาพดีเยี่ยมก็ตาม (Grewal & Salovey, 
2005) 

(2) การให�ความหมายของข�อมูลโดยใช�อารมณ� (Affective Interpretation) คือการ
ตอบสนองทางด�านอารมณ�หรือความรู�สึก (Emotional or Felling Response) ท่ีถูกกระคุ�นให�
เกิดข้ึนโดยสิ่งเร�า เช�นโฆษณา ซ่ึงผู�บริโภคจะมีอารมณ�ท่ีตอบสนองต�อสิ่งเร�าโดยปกติ (Hawkins,  
et al., 2001) เช�น คนอเมริกันส�วนใหญ�จะรู�สึกอบอุ�นเม่ือพวกเขาเห็นรูปเด็กเล็ก ๆ เล�นกับลูกแมว 
แต�การให�ความหมายของข�อมูลโดยใช�อารมณ�นี้อาจจะมีความหมายแตกต�างกันระหว�างผู�บริโภคแต�ละ
รายก็ได� เช�น คนท่ีแพ�ขนแมวจะมีอารมณ�ในทางลบเม่ือเขา/ เธอเห็นภาพเด็กเล็ก ๆ เล�นกับลูกแมวก็
ได� (Sojka & Giese, 1997) 
 โดยในสิ่งเร�าทางการตลาดนั้น จะมีความหมายก็ต�อเม่ือผู�บริโภคให�ความหมายกับสิ่งเร�านั้น ๆ 
เท�านั้น ท้ังนี้การให�ความหมายของข�อมูลนั้น จะข้ึนอยู�กับป�จจัยต�าง ๆ ดังต�อไปนี้ด�วยเช�นกัน คือ  

1) ลักษณะส�วนบุคคล (Individual Characteristics) โดยเฉพาะการเรียนรู� (Learning) ของ
ผู�บริโภค เช�น การท่ีผู�บริโภคเรียนรู�ความหมายต�าง ๆ ในวัฒนธรรมของตน เช�น สําหรับคนอเมริกัน
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แล�วนกพิราบหมายถึงอิสรภาพเป>นต�น และการคาดหวัง (Expectation) ของผู�บริโภค เช�น การท่ี
ผู�บริโภคจะให�ความหมายกับสารและกิจกรรมทางการตลาดโดยอิงกับประสบการณ�และความต�องการ
ของตัวเอง   

2) ลักษณะของสถาณการณ� (Situation Characteristics) เช�น อารมณ� หรือ ป�จจัยทางด�าน
เวลาของผู�บริโภคในขณะท่ีเป�ดรับสิ่งเร�านั้น นอกจากนี้ ลักษณะทางกายภาพของสถานการณ�นั้น ๆ 
อย�างเช�นอุณหภูมิ และเหตุผลท่ีผู�บริโภคประมวลวารนั้นก็มีผลต�อการให�ความหมายของข�อมูลของ
ผู�บริโภคด�วย (Hawkins, et al., 2001)  

3) ลักษณะของสิ่งเร�า (Stimulus Characteristics) เช�นลักษณะของการใช�คําพูด การใช�
สัญลักษณ� (Sign) สีของสิ่งเร�านั้น ๆ เป>นต�น โดยทุก ๆ ส�วนประกอบของสารนั้นจะมีอิทธิพลต�อการให�
ความหมายของข�อมูลของผู�บริโภคแทบท้ังสิ้น  

4) การตีความภาพ (Interpreting Images) มีคํากล�าวท่ีว�า รูปภาพนั้นมีคุณค�าเท�ากับถ�อยคํา
เป>นพัน เนื่องจากรูปภาพนั้นสามารถนําเสนอให�เห็นถึงความเป>นจริงได�อย�างมีประสิทธิภาพมากกว�า
การใช�ถ�อยคํา และรูปภาพยังสามารถสื่อสารถึงความหมายท่ีถ�อยคําไม�มีความสามารถเพียงพอท่ีจะ
แสดงออกมาได� โดยรูปภาพนั้นมีความหมายท่ีนอกเหนือไปกว�าการแสดงให�เห็นถึงความเป>นจรอง 
เนื่องจากคําและรูปภาพนั้นมีความสามารถในการสื่อสารท่ีแตกต�างกัน นักการตลาดจึงนิยมใช�ภาพ
เพ่ือสื่อสารกับผู�บริโภคโดยเฉพาะอย�างยิ่งในงานโฆษณา (Hawkins, et al., 2001)  

5) ความเห็นของผู�บริโภค (Consumer Inference)  ก็คือกระบวนการท่ีผู�บริโภคให�คุณค�า
กับสิ่งท่ีไม�ได�นําเสนออยู�ในงานโฆษณา โดยยึดข�อมูลอ่ืน ๆ ในโฆษณาเป>นหลัก โดยผู�บริโภคจะใช�
ข�อมูลท่ีหามาได�และความคิดของตนเองในการท่ีจะให�ความเห็นเก่ียวกับข�อมูลท่ีไม�ได�นําเสนอใน
โฆษณา เม่ือข�อมูลเก่ียวกับคุณสมบัติใดคุณสมบัติหนึ่งของสินค�าหายไปผู�บริโภคก็จะให�คุณค�ากับ
คุณสมบัตินั้น ๆ โดยการสันนิษฐานถึงความสัมพันธ�ระหว�างคุณสมบัติท่ีขาดหายไปกับคุณสมบัติอ่ืน ๆ 
ท่ีมีในข�อมูล ซ่ึงการให�ความเห็นของผู�บริโภคนี้อาจจะไม�ถูกต�อง เช�นสินค�าท่ีมีคําว�า “ไม�มีคอเลสต
อรอล” นั้นอาจจะทําให�ผู�บริโภคให�ความเห็นว�าสินค�านั้นมีไขมันตํ่าได� (Low in Fat) ได� ซ่ึงอาจไม�จริง
เสมอไป 

 

2.4 แนวคิดเก่ียวกับการโฆษณา 

ความหมายของการโฆษณา                                                    

Kotler (2000) กล�าวว�า การโฆษณา คือ การจ�ายเงินเพ่ือสร�างสิ่งท่ีเป>นตัวแทนในการ
นําเสนอและส�งเสริมการขายแนวความคิดสินค�า หรือบริการโดยมีผู�จ�ายเงินท่ีระบุได�ชัดเจน และผู�
โฆษณาไม�จําเป>นต�องหมายถึงกิจการธุรกิจ แต�หมายรวมไปถึงองค�กรการกุศล และหน�วยงานของรัฐ
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ซ่ึงต�องการโฆษณาไปยังกลุ�มเปmาหมายของตนเอง การโฆษณาเป>นวิธีการท่ีมีประสิทธิภาพสูงสุดในการ
กระจายข�าวสารโดยเสียค�าใช�จ�าย 

Belch และ Belch (2012) กล�าวว�า การโฆษณา หมายถึง รูปแบบการจ�ายเงินเพ่ือ
ติดต�อสื่อสารโดยไม�อาศัยบุคคลเก่ียวข�องกับองค�กร สินค�า บริการ หรือแนวความคิดของผู�สนับสนุน 
นั่นคือ การจ�ายเงินเพ่ือซ้ือพ้ืนท่ีโฆษณา หรือเวลาโฆษณา เว�นแต�ในกรณีท่ีเป>นการประกาศบริการทาง
สาธารณะ (Public Service Announcement: PSA) ท่ีเจ�าของรายการอาจจะเป>นผู�สนับสนุนการ
โฆษณาในลักษณะการเป>นผู�อุปถัมภ� ส�วนประกอบของรูปแบบการไม�อาศัยบุคคลหมายความว�า การ
โฆษณานั้นเก่ียวข�องกับสื่อมวลชน เช�น โทรทัศน� วิทยุ นิตยสาร หนังสือพิมพ� ซ่ึงสามารถส�งผ�าน
ข�าวสารไปยังกลุ�มเปmาหมายจํานวนมากในเวลาเดียวกัน 

Wells, Sandra และ John (2007) กล�าวว�า การโฆษณาอยู�ในรูปแบบการสื่อสารท่ีจ�ายเงิน 
แม�ว�าการโฆษณาบางรูปแบบ เช�น การแจ�งข�าวบริการสาธารณะจะขอพ้ืนท่ีและเวลาในสื่อโดยไม�เสีย
ค�าใช�จ�าย แต�ส�วนใหญ�ต�องมีค�าใช�จ�ายสําหรับสื่อ ไม�เพียงแค�ใช�จ�ายในการส�งข�อมูลข�าวสาร แต�ยังรวม
ไปถึงการเป>นผู�อุปถัมภ�รายการด�วย ซ่ึงการโฆษณาส�วนมากจะพยายามชักจูง หรือมีอิทธิพลเหนือ
ผู�บริโภคเพ่ือให�ทําบางสิ่งบางอย�าง หรือจะกล�าวได�ว�าเป>นการสื่อสารกลยุทธ�เพ่ือผลักดันตาม
วัตถุประสงค� 

Dyer และ Reeves (1995) กล�าวไว�ว�า “โฆษณาเพ่ือการค�าจะเห็นได�มากท่ีสุดในสังคม ซ่ึง
ต�องใช�ค�าใช�จ�ายท่ีมากกว�า พ้ืนท่ี และทักษะระดับมืออาชีพมากกว�าโฆษณาชนิดอ่ืน ๆ เพ่ือท่ีจะส�งถึง
ผู�รับสาร โดยได�กล�าวไว�ว�า โฆษณาประเภทเก่ียวกับเกียรติประวัติธุรกิจ และการเงิน (Prestige, 
Business and Financial Advertising) เป>นโฆษณาท่ีมาจากองค�กรขนาดใหญ�หรือการตีพิมพ�ลงสื่อ
ต�าง ๆ เพ่ือเป>นการเผยแพร�ความม่ันใจหรือภาพลักษณ�ขององค�กรนั้น ซ่ึงประชาชนจะเห็นได�บ�อย
ตามสื่อโทรทัศน�”  

Wright, Winter และ Zeigler (1982) กล�าวว�า “การโฆษณาคือการสื่อสารท่ีทรงพลังและ
เป>นเครื่องมือสําคัญในทางการตลาด โดยเป>นการช�วยในการขายสินค�า บริการ ภาพลักษณ� และ
ความคิด (หรืออุดมคติ) โดยวิธีการของการให�ข�อมูลและการชักชวน ซ่ึงได�กล�าวต�อว�า โดยตัวโฆษณา
นั้นไม�ได�ขายสินค�าโดยตรง แม�ว�าจะได�รับการยอมรับว�ามีส�วนช�วยในการสร�างรายได�หรือความ
ล�มเหลว แต�เป>นเพียงส�วนหนึ่งของกระบวนการตลาดและกระบวนการสื่อสาร กล�าวคือ โฆษณาคือ
เครื่องมือทางการสื่อสารชนิดหนึ่งท่ีช�วยให�ประสบความสําเร็จในแง�การขาย” 

จากการให�ความหมายของการโฆษณา ผู�วิจัยสามารถสรุปความหมายได�ว�า การโฆษณา  
คือการสื่อสารเพ่ือโน�มน�าวใจ เก่ียวกับสินค�า/ บริการ/ ความคิด ท่ีมีค�าใช�จ�ายผ�านสื่อมวลชน (Mass 
Media) ไปยังกลุ�มเปmาหมายท่ีต�องการ โดยระบุผู�โฆษณาชัดเจน และการโฆษณาเป>นเครื่องมือสื่อสาร
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ท่ีมีบทบาทเป>นอย�างมากต�อการดําเนินงานธุรกิจ เนื่องจากการโฆษณาทําหน�าท่ีเป>นผู�ช�วยจําหน�าย
สินค�าและบริการ โดยการสื่อสารตราสินค�าผ�านสื่อต�าง ๆ ไปยังผู�บริโภค 

ความสําคัญของการโฆษณา 

Belch และ Belch (2012) กล�าวว�า การโฆษณามีความสําคัญต�อส�วนผสมการส�งเสริม
การตลาด ดังต�อไปนี้ 

1) การโฆษณาเป>นวิธีการติดต�อสื่อสารไปยังกลุ�มเปmาหมายจํานวนมากท่ีมีค�าใช�จ�ายอย�างมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุด 

2) การโฆษณาสามารถใช�เพ่ือสร�างภาพลักษณ�ของตราสินค�าและสัญลักษณ�ของบริษัทซ่ึงเป>น
สิ่งท่ีสําคัญต�อบริษัทในการขายสินค�าและบริการเป>นอย�างยิ่ง และยังเป>นสิ่งท่ีง�ายกว�าการสร�างความ
แตกต�างโดยอาศัยคุณสมบัติของสินค�า 

3) การโฆษณาสามารถกระตุ�นอารมณ�ความรู�สึกของลูกค�าได�ดีกว�า เม่ือองค�ประกอบของ
ส�วนผสมทางการตลาดอ่ืน ๆ ไม�สามารถทําได� การรณรงค�การโฆษณาท่ีได�รับความนิยมสามารถดึงดูด
ความสนใจของลูกค�าและเพ่ิมยอดขายได� นอกจากนี้ยังสามารถส�งผลถึงความสําเร็จของเครื่องมือการ
สื่อสารการตลาดอ่ืน ๆ ได� 

นอกจากนี้ การโฆษณายังมีความสําคัญโดยรวมอีกหลายประการ ดังท่ี วิไลลักษณ� ซ�อนกลิ่น 
และศิริชัย สุวรรณประภา (2550) กล�าวไว� 4 ประการ ดังนี้ 

1) การโฆษณาเป>นเครื่องมือในการติดต�อสื่อสาร การแจ�งข�อมูล ข�าวสารเก่ียวกับสินค�า 
คุณสมบัติของสินค�า ประโยชน�ของสินค�าท่ีผู�บริโภคจะได�รับ ซ่ึงมีความแตกต�างไปจากสินค�าของคู�
แข�งขัน และเพ่ือให�ผู�บริโภคได�รู�จักเกิดความสนใจ อยากได�เป>นเจ�าของและตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด  

2) การโฆษณาช�วยในการพัฒนาระบบเศรษฐกิจของประเทศ เนื่องจากการโฆษณามีส�วนช�วย
ให�สินค�าเข�าสู�ตลาดอย�างกว�างขวาง ทําให�มีการขายมากข้ึน ความต�องการด�านวัตถุดิบ แรงงาน วัสดุ
อุปกรณ�ต�าง ๆ มีมากตามไปด�วย ส�งผลให�มีการจ�างงาน รายได�มีมากข้ึน โรงงานขยายตัวมากข้ึน รับ
สมัครพนักงานเพ่ิมมากข้ึน  

3) การโฆษณาช�วยยกระดับมาตรฐานการครองชีพของคนในสังคม โดยเฉพาะการช�วย
กระตุ�นให�เกิดการพัฒนาผลิตภัณฑ�ใหม� ๆ ข้ึนมา เกิดเป>นสินค�ารูปแบบใหม� ๆ สู�ผู�บริโภค ประชาชนมี
รายได�มากข้ึน ช�วยยกระดับคุณภาพชีวิตให�ดีข้ึน  

4) การโฆษณาทําให�เกิดการแข�งขันระหว�างธุรกิจต�าง ๆ โดยเฉพาะด�านความคิดริเริ่ม
สร�างสรรค� เกิดเป>นนวัตกรรมใหม�สู�ตลาด มีการลงทุนในธุรกิจใหม� ๆ เกิดการแข�งขันในธุรกิจ เกิดผลดี
ต�อการพัฒนาประเทศ 
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บทบาทและหน�าท่ีของการโฆษณา (Role and Functions of Advertising) 

Wells (2007) กล�าวถึงบทบาทของการโฆษณาท่ีมีต�อธุรกิจและสังคม ดังนี้ 
1) บทบาททางการตลาด (Marketing Role) การตลาดเป>นกระบวนการทางธุรกิจท่ีใช�

ตอบสนองความอยาก และความต�องการของผู�บริโภคให�ได�พึงพอใจจากการใช�สินค�าและบริการ ซ่ึงมี
ส�วนผสมการตลาดอันเป>นเครื่องมือ 4 อย�าง คือ ผลิตภัณฑ� (Product) ราคา (Price) สถานท่ีจัด
จําหน�าย (Place) และการส�งเสริมการตลาด (Promotion) โดยการโฆษณาเป>นหนึ่งในเครื่องมือของ
การส�งเสริมการตลาดท่ีสําคัญมาก หรือเป>นการสื่อสารการตลาดท่ีใช�เพ่ือส�งข�อมูลให�กับผู�บริโภค
นั้นเอง 

2) บทบาททางการสื่อสาร (Communication Role) การโฆษณาเป>นรูปแบบหนึ่งของการ
สื่อสารมวลชน เพ่ือส�งผ�านข�อมูลการตลาดท่ีมีรูปแบบอันหลากหลายไปถึงผู�ซ้ือและผู�ขายในตลาด โดย
เป>นท้ังการส�งข�อมูลและการเปลี่ยนผลิตภัณฑ�เป>นการสร�างสรรค�ภาพภายใต�ข�อมูลเท็จจริง ซ่ึงใน
ขอบข�ายของการสื่อสารการตลาดท่ีรวมการโฆษณานั้น ยังรวมไปถึงเทคนิคท่ีเก่ียวข�องอ่ืนจํานวนมาก 
เช�น การส�งเสริมการขาย การประชาสัมพันธ� การตลาดทางตรง การจัดงานแสดง การเป>นผู�อุปถัมภ� 
บรรจุภัณฑ� และการขายโดยพนักงาน ท้ังนี้จุดเด�นของการโฆษณานั้นประกอบด�วย 

2.1) สามารถเข�าถึงผู�รับสารจํานวนมาก 
2.2) สามารถใช�แนะนําผลิตภัณฑ� 
2.3) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงท่ีสําคัญ 

 2.4) สามารถใช�เตือนความทรงจําและเสริมแรงให�เกิดพฤติกรรม 
 2.5) สามารถใช�ในการชักจูงใจ 

3) บทบาททางเศรษฐกิจ (Economic Role) การโฆษณาสร�างแนวโน�มให�สังคมมีความ
สนุกสนานกับเศรษฐกิจท่ีเจริญเติบโตอย�างมากเกินพอดี เม่ือความสามารถในการจัดหาสินค�าให�มี
มากกว�าความต�องการในสินค�า การโฆษณาจะเริ่มจากการให�ข�อมูลเพ่ือสร�างความต�องการให�เกิดกับ
ตราสินค�าใดเป>นเฉพาะ ซ่ึงการโฆษณาจะสร�างผลกระทบทางเศรษฐกิจได�นั้นมี 2 ประการ คือ 

3.1) โฆษณาจะเป>นพาหนะในการช�วยให�ผู�บริโภคเข�าถึงมูลค�าสินค�าผ�านทางราคา
และข�อมูลอ่ืน ๆ เช�น คุณภาพ ท่ีตั้ง และชื่อเสียง ให�เห็นว�าราคานั้นมีเหตุมีผลในทางเศรษฐกิจ
มากกว�าลดความสําคัญของราคาในเชิงการเปรียบเทียบ 

3.2) การโฆษณาเป>นการชักจูงท่ีลดแนวโน�มให�ผู�บริโภคเปลี่ยนทางเลือกไป
ผลิตภัณฑ�อ่ืน เป>นการเน�นให�เห็นถึงจุดดีด�านอ่ืน ไม�ใช�ให�ผู�บริโภคตัดสินใจซ้ือสินค�าจากผลประโยชน�
ทางด�านราคา แต�เป>นเรื่องของจุดจูงใจทางจิตวิทยามากกว�า นั้นก็สามารถต้ังข�อสรุปได�ว�าภาพลักษณ�
และผลทางอารมณ�จะมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจของผู�บริโภค 



37 
 

4) บทบาททางสังคม (Societal Role) การโฆษณาเป>นการให�ข�อมูลเก่ียวกับสินค�าใหม� หรือ
การพัฒนาของสินค�า ช�วยเปรียบเทียบผลิตภัณฑ�กับคุณลักษณะอ่ืน การโฆษณายังสร�างแนวโน�มใน
เรื่องแฟชั่น และความสวยความงาม ให�ข�อมูล หรือการศึกษาเก่ียวกับสินค�าใหม�ว�าจะใช�อย�างไร ช�วย
ให�คนได�กําหนดตัวเองจากตัวแบบในการโฆษณา และแสดงบุคลิกภาพนั้นออกมาจากการแต�งกายและ
การใช�สินค�า ซ่ึงด�านนี้จะมีข�อดีและข�อเสียท่ีต�องคํานึงถึงด�วย 

ส�วนหน�าท่ีของการโฆษณา Wells (2007) ได�สรุปพอสังเขป ดังต�อไปนี้ 
1) สร�างการรู�จักในผลิตภัณฑ� และตราสินค�า 
2) สร�างภาพลักษณ�ตราสินค�า 
3) ให�ข�อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ� และตราสินค�า 
4) ชักจูงใจคน 
5) ให�สิ่งจูงใจเพ่ือให�เกิดการแสดงพฤติกรรม 
6) เป>นตัวเตือนความทรงจําถึงตราสินค�า 
7) เสริมแรงการซ้ือในอดีต และสร�างประสบการณ�ต�อตราสินค�า 
วัตถุประสงค#ในการโฆษณา 

วัตถุประสงค�ในการโฆษณาสามารถจัดแยกประเภทได�ว�าต�องการนําเสนอรายละเอียดข�อมูล 
ชักจูงหรือย้ําเตือนความคิด (Koller, 2000) 

1) การโฆษณาเพ่ือนําเสนอรายละเอียดข�อมูล (Informative Advertising) จะใช�มากในช�วง
การแนะนําสินค�าใหม�สู�ตลาด โดยมีวัตถุประสงค�เพ่ือสร�างความต�องการให�เกิดข้ึน 

2) การโฆษณาเพ่ือชักจูง (Persuasive Advertising) การโฆษณาแบบนี้จะใช�ในช�วงท่ีมีการ
แข�งขันสูงและบริษัทต�องการให�ผู�บริโภคเลือกใช�สินค�าของตน ซ่ึงในบางครั้งการโฆษณาแบบนี้อาจเป>น
การโฆษณาแบบเปรียบเทียบ (Comparative Advertising) เพ่ือสร�างสิ่งท่ีเหนือกว�าในบางด�าน หรือ
หลาย ๆ ด�าน โดยต�องแน�ใจว�าตราสินค�าของเราสามารถพิสูจน�ได�ว�าดีกว�าตราสินค�าอ่ืนในด�านนั้นจริง 
ๆ 

3) การโฆษณาเพ่ือย้ําเตือนความคิด (Reminder Advertising) การโฆษณาแบบนี้จําเป>น
สําหรับสินค�าท่ีอยู�ในช�วงการเติบโตเต็มท่ีแล�ว โดยมีจุดประสงค�เพ่ือย้ําเตือนความจํามากกว�าให�ข�อมูล
ข�าวสาร และการโฆษณาท่ีใกล�เคียงกับวิธีนี้คือการโฆษณาเพ่ือการเสริมแรง (Reinforcement 
Advertising) ท่ีจะเพ่ือสร�างความม่ันใจให�กับผู�ซื้อในป�จจุบันว�าตัดสินใจได�ถูกต�องแล�ว 

นอกจากนี้ Masterman และ Wood (2006) ได�กล�าวถึงวัตถุประสงค�ของการโฆษณา โดย
เป>นเครื่องมือหนึ่งของการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสาน ซ่ึงต�องดําเนินการอย�างสอดคล�องกับ
โปรแกรมการสื่อสารการตลาดแบบผสมผสานแล�ว การโฆษณายังต�องบรรลุวัตถุประสงค�ในทางการ
สร�างกลยุทธ�การรณรงค�ทางการโฆษณา ดังนี้ 
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1) การสร�างภาพลักษณ�ตราสินค�า โดยต�องสร�างตราสินค�าได�ในระยะยาว เพ่ือให�เกิดมูลค�า
ของตราสินค�าในใจผู�บริโภค 

2) การสร�างการรู�จัก ซ่ึงเป>นส�วนหนึ่งของการสร�างตราสินค�า โดยต�องทําให�ผู�บริโภคระลึกถึง
ได�เป>นอันดับต�น ๆ และเป>นตราสินค�าท่ีเจาะจงมากกว�าตราสินค�าอ่ืน ๆ 

3) การกระตุ�นพฤติกรรมการซ้ือ ซ่ึงเนื้อหาในสารการโฆษณาสามารถกระตุ�นให�ผู�บริโภคได�
ทดลองใช�สินค�าได� 

4) การเสริมแรงให�เกิดการรู�จัก เพ่ือย้ําเตือนให�ผู�บริโภคได�ระลึกถึงภาพลักษณ� 
แนวคิดหลักในการโฆษณา (The key concepts of advertising) 

Wells (2007) อธิบายว�า ถ�ากล�าวถึงการโฆษณา เราจะกล�าวถึงองค�ประกอบ 4 อย�าง คือ 
กลยุทธ� แนวคิดในการสร�างสรรค� การปฏิบัติงานสร�างสรรค� และการใช�สื่ออย�างสร�างสรรค� โดย
ท้ังหมดต�องใช�การคิดสร�างสรรค�จากนักวิชาชีพโฆษณา ซ่ึงมีหน�าท่ีรับผิดชอบในการพัฒนา และนํา
องค�ประกอบเหล�านี้ไปใช� ท้ังนี้องค�ประกอบดังกล�าวยังใช�เป>นหลักพ้ืนฐานท่ีนักวิชาชีพใช�ในการ
วิเคราะห� ถึงประสิทธิผลของการโฆษณาของความพยายามในการโฆษณา สําหรับองค�ประกอบแต�ละ
ส�วนมีดังนี้ 

1) กลยุทธ�การโฆษณา (Advertising Strategy) กลยุทธ� เป>นเรื่องของตรรกะและการ
วางแผนท่ีอยู�ข�างหลังชิ้นงานโฆษณา ซ่ึงจะกําหนดทิศทางและการมุ�งเน�นเรื่องใด ผู�โฆษณาจะพัฒนา
ชิ้นงานโฆษณาให�บรรลุถึงวัตถุประสงค�งานโฆษณาท่ีเจาะจง ทิศทางท่ีดําเนินการอย�างรอบคอบไปสู�
ผู�รับสารท่ีแน�นอน สร�างข�าวสารส�งถึงผู�รับสารให�คํานึงว�าเป>นสิ่งสําคัญ และเผยแพร�ในสื่อต�าง ๆ เช�น 
สื่อสิ่งพิมพ� สื่อวิทยุ โทรทัศน� และอินเทอร�เน็ต เป>นต�น เพ่ือให�เข�าถึงผู�รับสารได�อย�างมีประสิทธิภาพ 

2) แนวคิดในการสร�างสรรค� (Creative Idea) เป>นแนวคิดศูนย�กลางในการโฆษณา ท่ีทําให�
เกิดการดึงดูดความสนใจ และเก็บไว�ในความทรงจํา ซ่ึงคําว�าการสร�างสรรค�ถือเป>นแง�มุมหลักของการ
โฆษณาท่ีผลักดันขอบเขตการโฆษณาท้ังหมด ต้ังแต�การวางแผนกลยุทธ�ต�องมาจากการแก�ไขป�ญหา
อย�างมีจินตนาการ ความพยายามในการวิจัยท่ีจําเป>นต�องดําเนินการอย�างสร�างสรรค� รวมถึงการซ้ือ
และวางแผนชิ้นงานโฆษณาในสื่อท่ีจําเป>นต�องใช�ความคิดสร�างสรรค�ด�วย 

3) การปฏิบัติงานสร�างสรรค� (Creative Execution) การโฆษณาท่ีมีประสิทธิภาพ คือ  
การโฆษณาท่ีมีการปฏิบัติการท่ีดี นั้นหมายความว�า รายละเอียด การถ�ายภาพ การเขียน การแสดง 
การจัดวาง การพิมพ� และการผลิตท้ังหมดท่ีต�องสะท�อนถึงการผลิตอย�างมีคุณค�าสูงสุดสําหรับ
อุตสาหกรรม การโฆษณาจะกําหนดมาตรฐานหรือสร�างงานพิมพ� การเผยแพร�ทางวิทยุและโทรทัศน� 
และการออกแบบในอินเทอร�เน็ตท่ีเหนือขอบเขต เพราะลูกค�าต�องการการผลิตชิ้นงานท่ีดีท่ีสุดสําหรับ
การมอบงบประมาณให� 
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การโฆษณากับกระบวนการส่ือสาร 

การสื่อสาร (Communication) เป>นข้ันตอนการส�งข�าวสารไปยังผู�รับข�าวสาร (Semenik, 
2002) จากความหมายนี้เป>นความหมายด้ังเดิมซ่ึงมุ�งท่ีข้ันตอนการสื่อสารระหว�างผู�ส�งข�าวสาร 
(Sender) และผู�รับข�าวสารเป>นสําคัญ องค�ประกอบของกระบวนการสื่อสารในการโฆษณา 
(Elements of the Communications Process in Advertising) โดยแสดงได�ดังรูปภาพ 

 
ภาพท่ี 2.6: แสดงกระบวนการสื่อสารในการโฆษณา 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 

                                    ปฏิกิริยาตอบกลับ (Response/Feedback) 
 
 

ท่ีมา: เสรี วงษ�มณฑา. (2546). หลักการโฆษณา. กรุงเทพฯ: Diamond in Business World. 
 

จากภาพท่ี 2.6 อธิบายได� ดังนี ้
1) ผู�ส�งข�าวสาร (Sender หรือ Source) เป>นการสื่อสารเก่ียวกับตราสินค�า (Brand) ลักษณะ

ของผ�ส�งข�าวสารท่ีดีคือจะต�องสามารถสร�างความเชื่อถือในแหล�งข�าวสาร (Sources credibility) 
เพ่ือให�เกิดการรับรู�ของผู�รับข�าวสาร แหล�งข�าวสารอาจจะเป>นผู�ท่ีมีความรู� (Knowledgeable) กลุ�มท่ี
มีความเชื่อถือ (Believe) กลุ�มท่ีกลุ�มเปmาหมายไว�วางใจ (Trustworthy) และไม�มีอคติ (Bias) 
ตลอดจนมีความรู�เก่ียวกับข�อมูลท่ีนําเสมอนั้นเป>นอย�างดี ในด�านงานโฆษณาแหล�งข�าวสารสามารถ
แบ�งได�เป>น 3 กลุ�ม 

1.1) ผู�อุปถัมภ�รายการ (Sponsor) เป>นผู�รับผิดชอบในการสื่อสารโดยเป>นผู�ให�
ข�าวสารท่ีจะสื่อสารไปยังผู�รับข�าวสาร 

1.2) ผู�เขียนข�าวสาร (Authors) เป>นผู�เขียนต�นฉบับโฆษณา (Copywriter) ฝ�ายศิลป� 
(Art director) ผู�สร�างสรรค�งานโฆษณา (Creative) 

ความมุ่งหมาย (Intention) 

- วตัถุประสงคใ์นการสื�อสารและ
วตัถุประสงค ์ในการขาย 
(Communication and sales objectives) 

ผลกระทบ (Effect) 

- เกิดการรับรู้ (Perception of content) 
- แนวโนว้พฤติกรรม (Behavior predisposition) 
- กระตุน้ให้เกิดพฤติกรรม (Stimulus of behavior) 

สิ�งรบกวน (Noise) 

ผูส้่งขา่วสาร 
(Sender 

หรอื Source) 

ขอ้มลูขา่วสาร 
(Message) 

ช่องทางการสื�อสาร 
(Channel) / 

สื�อ (Medium) 

ผูร้บัขา่วสาร 
(Receiver) / 

ผูบ้รโิภคConsumer) 
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1.3) โฆษก (Spokeperson) หรือผู�นําเสนอ (Presentation) เป>นการให�บุคคลท่ีมี
ชื่อเสียงหรือผู�ท่ีเคยใช�สินค�ามากล�าวถึงสินค�าเพ่ือให�เกิดความน�าเชื่อถือ 

2) ข�อมูลข�าวสาร (Message) เป>นข�าวสารท่ีออกแบบเพ่ือแจ�งข�าวสารหรือจูงใจผู�บริโภคหรือ
ผู�ซื้อท่ีเป>นนักธุรกิจ (Semenik, 2002) ซ่ึงนักการโฆษณาจะต�องพยายามสร�างให�เกิดความพึงพอใจใน
ตราสินค�า ข�าวสารนั้นจะต�องมีการสรุปประเด็นสําคัญสอดคล�องกับความต�องการของผู�บริโภคท่ีเป>น
เปmาหมายในการรับข�าวสาร ท้ังนี้จะต�องมีการวิเคราะห�สถานการณ�และแผนการตลาดตามเปmาหมาย 
และต�องมีการบรรจุข�อมูลโดยใช�หลักเหตุผลและหลักจิตวิทยา ซ่ึงต�องเก่ียวข�องกับลักษณะตามหน�าท่ี
ของผลิตภัณฑ�ด�วย 

3) ช�องทางการสื่อสาร (Channel) หรือสื่อ (Medium) เป>นเครื่องมือท่ีใช�ส�งข�าวสารไปยัง
ผู�รับข�าว เช�น หนังสือพิมพ� วิทยุ โทรทัศน� นิตยสาร ปmายโฆษณา อินเทอร�เน็ต (เช�น เว็บไซด� อีเมล 
แบนเนอร�) จดหมายตรง ใบแทรก เป>นต�น ซ่ึงสื่อเหล�านี้จะต�องยึดหลักว�าสามารถสื่อสารไปยังผู�รับ
ข�าวสารจํานวนมากได�ด�วยต�นทุนท่ีต่ํา มีความถ่ีสูง มีประสิทธิภาพ และเกิดภาพพจน�ท่ีดี 

4) ผู�รับข�าวสาร (Receiver) หรือผู�บริโภค (Consumer) เป>นกลุ�มเปmาหมายท่ีเป>นผู�รับ
ข�าวสารในท่ีนี้ จะต�องคํานึงถึงการแบ�งส�วนตลาด (Segmenting) กลุ�มเปmาหมาย (Targeting) และ
ตําแหน�งผลิตภัณฑ� (Positioning) หรือเรียกว�า STP ซ่ึงในการเข�าถึงผู�รับข�าวสารนั้นจะต�องเลือกสื่อท่ี
เหมาะสม ขณะเดียวกันก็ต�องทราบถึงคุณสมบัติของผู�รับข�าวสารในด�าน ภูมิศาสตร� (Geographic) 
จิตวิทยา (Psychological) ประชากรศาสตร� (Demographic) และพฤติกรรม (Behavior) ด�วย 

5) ผลกระทบ (Effect) เป>นสิ่งท่ีเกิดข้ึนจากการรับรู�ในเนื้อหาข�าวสารของผู�รับข�าวสารโดยมี
เปmาหมายให�ผู�รับข�าวสารเกิดพฤติกรรมตอบกลับ เช�น พฤติกรรมการติดต�อสื่อสาร หรือพฤติกรรมการ
ซ้ือ เป>นต�น ดังนั้นในข�าวสารการโฆษณาจึงไม�ได�มีวัตถุประสงค�เพ่ือแจ�งข�าวสารเพียงอย�างเดียว แต�
จะต�องมีเครื่องมือการตลาดอ่ืน ๆ เข�าไปช�วยสนับสนุนเพ่ือให�ผู�รับข�าวสารเกิดพฤติกรรมการตอบกลับ
ด�วย ซ่ึงผลกระทบของผู�บริโภค ประกอบด�วย การรับรู�ในข�าวสาร (Perception of Content) และ
ความเข�าใจในข�าวสาร แนวโน�มของพฤติกรรม (Behavioral Predisposition) กระตุ�นให�เกิด
พฤติกรรม (Stimulation of Behavior) 

6) สิ่งรบกวน (Noise) เป>นสิ่งท่ีเกิดข้ึนขณะท่ีมีการส�งข�าวสาร ซ่ึงเป>นอุปสรรคทําให�การส�ง
ข�าวสารล�มเหลวหรือไม�มีประสิทธิผลเท�าท่ีควร สิ่งรบกวนจะมีผลกระทบต�อความต้ังใจในการรับ
ข�าวสาร อาจจะทําให�การรับข�าวสารไม�ถูกต�องหรือไม�สมบูรณ� 

7) ปฏิกิริยาตอบกลับ (Response หรือ Feedback) เป>นปฏิกิริยาท่ีผู�รับข�าวสารแสดง
ออกมาหลังจากรับข�าวสารแล�ว ซ่ึงผู�ส�งข�าวสาร ต�องพยายามท่ีจะวัดปฏิกิริยาตอบรับในเรื่องว�า ใคร
คือผู�รับข�าวสาร ลักษณะของข�าวสารท่ีรับรู�คืออะไร แนวโน�มของพฤติกรรมของผู�รับข�าวสารหลังจาก
รับข�าวสารแล�ว และรูปแบบ 
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  กลยุทธ#การสร�างสรรค#งานโฆษณา (Creative Strategy) 
  Belch และ Belch (2012) ได�กล�าวไว�ว�ากลยุทธ�การสร�างสรรค�โฆษณา หมายถึง ข้ันตอนท่ีมี
คุณภาพโดยบุคคลซ่ึงสามารถสร�างความแปลกใหม� การสร�างผลงานใหม�และการปรับปรุงให�ดีข้ึน 
ผลงานเกิดจากความรู� เหตุผล จินตนาการ และการสร�างให�เกิดความรู�สึกท่ีจะสามารถเห็นความ
ต�อเนื่อง และความแตกต�างระหว�างความคิดและสิ่งของ 
  ผู�สร�างสรรค�จะต�องคํานึงถึงตําแหน�งของสินค�า (Product Positioning) หรือตําแหน�ง 
ครองใจ เพราะหน�าท่ีของผู�สร�างสรรค�คือ การทําให�โฆษณาท่ีสร�างสรรค�ข้ึนมานั้นสามารถสร�างภาพ
แทนท่ี ในสมองของผู�บริโภค และทําให�สินค�าท่ีโฆษณาไปวางอยู�ในตําแหน�งท่ีได�กําหนดไว� ซ่ึงตําแหน�ง
ครองใจนี้จะกลายเป>นแหล�งข�าวสาร (Message) ท่ีจะสื่อสารกับผู�บริโภคต�อไป 
  การสร�างสรรค�งานโฆษณาผ�านสื่อต�าง ๆ จะต�องมีส�วนประสมหรือองค�ประกอบท่ีจะทําให�
งานโฆษณานั้นบรรลุวัตถุประสงค�ในการสื่อสารได� จากส�วนประสมของการสร�างสรรค� (Creative 
Mix) โดยแบ�งออกเป>น 2 ส�วน คือ 
  1) ส�วนท่ีเป>นคําพูดหรือวัจนะ (Verbal Compete) ได�แก� (1) พาดหัวหลัก (Headline) เป>น
การใช�ตัวหนังสือท่ีแปลกตา ทําให�สะดุดตาเม่ือพบเห็น ถ�าเป>นโฆษณาทางโทรทัศน�จะเป>นเป�ดฟ�ล�ม ซ่ึง
เป>นสิ่งท่ีดึงดูดความสนใจได�มากท่ีสุด และพาดหัวรอง (Sub headline) เป>นส�วนท่ีขยายพาดหัวหลัก 
เพ่ือให�พาดหัวหลักมีความชัดเจนข้ึนซ่ึงการโฆษณาอาจจะไม�มีก็ได� (2) ข�อความโฆษณา (Copy) 
หมายถึง คําพูดท่ีมีลักษณะเป>นพาดหัวหรือ  ส�วนท่ีเป>นข�อความหรือคําพูดในชิ้นงานโฆษณาหนึ่ง ๆ 
เป>นการสร�างความแตกต�างท่ีมีเอกลักษณ�ให�กับสินค�า ตอกย้ําผลประโยชน�ของสินค�าให�ชัดเจน และให�
เหตุผลต�อผู�บริโภคหรือจูงใจ (3) คําบรรยายใต�ภาพ (Caption)  เป>นสิ่งท่ีเพ่ิมเติมข้ึนเพ่ือเสริมให�ภาพมี
ความชัดเจนยิ่งข้ึนเพราะบางครั้งภาพอย�างเดียวอาจสื่อความหมายได�ไม�ชัดเจน ผู�บริโภคเห็นภาพแต�
ไม�รู�รายละเอียด (4) สโลแกน (Slogan) เป>นข�อความท่ีจูงใจ ตอกย้ําจุดขายของสินค�าและเชื่อมโยง
ชิ้นงานโฆษณาต�างประเภท ต�างชิ้น ต�างวาระ ต�างสื่อ ให�เป>นแผนรณรงค�เดียวกัน (5) บรรทัดท�าย 
(Base line) คือ ข�อความท่ีเขียนหรือสิ่งท่ีพูดเป>นประโยคสุดท�าย ถ�าใช�ในวิทยุหรือโทรทัศน� เรียกว�า 
บรรทัดห�อยท�าย (Tag line) อาจจะเป>นท่ีอยู� เบอร� โทรศัพท� หรือคําท่ีเป>นลูกเล�น (6) ชื่อตราสินค�า 
(Brand name) ในโฆษณานั้นจะต�องระบุชื่อตราสินค�าหน�าท่ี คุณภาพ คุณสมบัติของสินค�า หรืออาจ
เป>นคําท่ีไพเราะแต�ไม�มีความหมาย 
  2) ส�วนท่ีไม�เป>นคําพูด (สัญลักษณ�) หรืออวัจนะ (Non-Verbal components) ได�แก�  
(1) ภาพ (Illustration) บางครั้งภาพสามารถอธิบายได�มากกว�าคําพูด ภาพท่ีใช�จะต�องมีความสมจริง
น�าเชื่อถือ (2) การจัดภาพ (Layout) เป>นการจัดวางภาพให�สะท�อนให�เห็นถึงบุคลิกภาพของตราสินค�า 
จุดขายของสินค�า หรือดึงดูดใจให�ผู�บริโภคเกิดความต�องการซ้ือสินค�า (3) การเลือกรูปแบบตัวอักษร 
(Typography) การใช�ตัวอักษรให�เหมาะสมกับชิ้นงาน เนื่องจากลายเส�นสามารถสะท�อนบุคลิกภาพ
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ของสินค�าในแต�ละประเภทได� ถ�าเป>นสินค�าวัยรุ�นไม�จําเป>นต�องใช�ตัวอักษรท่ีเป>นระเบียบ เพราะดูเป>น
ผู�ใหญ� เป>นต�น (4) การเลือกใช�สี (Color) เป>นการเลือกสีเพ่ือให�สอดคล�องกับบุคลิกภาพของสินค�า  
(5) โลโก� (Logo)  อาจจะเป>นชื่อตราสินค�า เครื่องหมายตราสินค�า หรือท้ังหมดรวมกันท่ีใช�ในการ
โฆษณา จะต�องสะท�อนบุคลิกของตราสินค�า มีลักษณะเป>นกราฟ�กดีไซน� (Graphic design) และไม�
ควรมีรายละเอียดมากนัก (6) เสียงเพลง (Jingle) เป>นเรื่องสําคัญมาก เพราะจะทําให�โฆษณานั้น
น�าสนใจยิ่งข้ึน เพราะเป>นเสียงท่ีให�อารมณ� ความรู�สึก จะต�องมีความเป>นเอกลักษณ�ทําให�คนจดจําได�  
เม่ือได�ยินเพลงในโฆษณาแล�วสามารถรู�ได�ทันทีว�าเป>นเพลงโฆษณาของสินค�าอะไร 

องค�ประกอบต�าง ๆ เหล�านี้จะเป>นสิ่งท่ีสะท�อนบุคลิกภาพของตราสินค�าผ�านชิ้นงานโฆษณา
ได�อย�างชัดเจน ในการนําเสนอผลงานโฆษณาจะต�องมีการกําหนดรูปแบบต�าง ๆ ในการนําเสนอ
เพ่ือให�สอดคล�องกับแนวความคิดท่ีได�กําหนดไว�ในชิ้นงานโฆษณา โดยมีรูปแบบท่ีใช�กันอยู�ท่ัวไป
ดังต�อไปนี้ 

รูปแบบการนําเสนองานโฆษณา 
Belch และ Belch (2012) ได�จัดประเภทของรูปแบบการนําเสนองานโฆษณาไว� 12 รูปแบบ

ด�วยกันดังนี้ 
1) การให�ข�อเท็จจริง (Straight Sell or Factual Message) เป>นการเสนอข�อมูลของสินค�า

หรือบริการนั้นแบบตรงไปตรงมา ซ่ึงประเด็นสําคัญของข�าวสารนั้นก็คือการบอกถึงคุณสมบัติและ
ประโยชน�ของผลิตภัณฑ� 

2) การใช�ข�อมูลทางวิทยาศาสตร�หรือเทคนิคสนับสนุน (Scientific/Technical Evidence) 
เป>นการเสนอข�อมูลของผลิตภัณฑ�คล�ายกับวิธีแรกแต�มีการนําข�อสนับสนุนทางวิทยาศาสตร�หรือผล
การทดลองมาอ�างอิงเพ่ิมเติมเพ่ือการสร�างความน�าเชื่อถือให�กับข�อมูลนั้น 

3) การสาธิต (Demonstration)  เป>นการนําเสนอสินค�าโดยการสาธิตวิธีการทํางานของ
สินค�าเพ่ือให�เห็นถึงประสิทธิภาพท่ีชัดเจน อีกท้ังยังสร�างความน�าเชื่อถือให�สินค�านั้น ๆ ได�อีกด�วย 

4) การเปรียบเทียบ (Comparison) เป>นการแสดงให�ผู�บริโภคเห็นว�าผลิตภัณฑ�นั้นมีข�อดี
เหนือกว�าคู�แข�งอย�างไรซ่ึงป�จจุบันมีนักโฆษณานิยมใช�รูปแบบการโฆษณาแบบนี้มากข้ึนเรื่อย ๆ 

5) การใช�บุคคลอ�างอิง (Testimonial) เป>นการใช�บุคคลท่ีมีชื่อเสียงหรือเป>นท่ีรู�จักนับถือใน
สังคมนั้น ๆ กล�าวถึงประสบการณ� ความประทับใจหรือประโยชน�ท่ีได�จากการใช�สินค�า หลังการใช�
สินค�านั้นแล�ว เพ่ือสร�างภาพลักษณ�และความน�าเชื่อถือให�กับสินค�า 

6) เสี้ยวหนึ่งของชีวิต (Slice of Life)  เป>นการนําบางส�วนของประสบการณ�หรือวิถีชีวิตใน
บางช�วงเวลาของผู�บริโภคมานําเสนอพร�อมกับแสดงให�เห็นว�าสินค�านั้นมีส�วนเก่ียวข�องหรือช�วย
แก�ป�ญหาช�วงนั้น ๆ ได�อย�างไร 
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7) การใช�ภาพประกอบท่ีเกิดจากเทคนิคพิเศษ (Animation) เป>นการให�ภาพท่ีเกิดจาก
เทคนิคพิเศษซ่ึงส�วนใหญ�เกิดจากการใช�คอมพิวเตอร�ของนักโฆษณาเพ่ือมาทําให�เกิดภาพการ�ตูนหรือ
ภาพเคลื่อนไหวซ่ึงการสร�างภาพดังกล�าวก็เพ่ือท่ีจะเพ่ิมความน�าสนใจให�กับงานโฆษณาชิ้น  นั้น ๆ 
นั่นเอง 

8) การใช�สัญลักษณ�เป>นการนําเสนอ (Personality Symbol) เป>นการสร�างตัวละครหลักใน
การนําเสนอโดยใช�สัญลักษณ�ให�กับผลิตภัณฑ�ซึ่งอาจจะเป>นคน สัตว� สิ่งของ หรือสัญลักษณ�อ่ืน ๆ เพ่ือ
ช�วยเชื่อมโยงสินค�าและสัญลักษณ�ของสินค�าท่ีสร�างข้ึน อีกท้ังยังเป>นการสร�างการจดจําในสินค�าให�เกิด
กับผู�บริโภคอีกด�วย 

9) การนําเสนอแบบแฟนตาซี (Fantasy)  เป>นการนําเสนอแบบความฝ�นท่ีไม�เป>นจริง โดย
อาจจะเป>นเรื่องเหมือนเทพนิยายเพ่ือช�วยสร�างจินตนาการและอารมณ�ให�กับงานโฆษณา 

10) การชี้ให�เห็นประโยชน�ของสินค�าในลักษณะเกินจริง (Dramatization) เป>นการนําเสนอ
สินค�าโดยเจตนาสร�างสถานการณ�ท่ีอาจเกินจริงเพ่ือทําให�สินค�าแตกต�างจากคู�แข�งขันและผู�บริโภค
สามารถจดจําสินค�านั้นได�จากจุดเด�นท่ีนักโฆษณานําเสนอ ซ่ึงจะสร�างความต่ืนเต�นน�าสนใจให�กับ
สินค�าก�อน แล�วจึงเสนอประโยชน�หรือข�อดีต�าง ๆ ของสินค�า 

11) การใช�อารมณ�ขัน (Humor) เป>นการอาศัยความตลกขบขันเป>นตัวจูงใจผู�ชมให�สนใจ
โฆษณานั้น 

12) การใช�รูปแบบหลากหลายผสมผสานกัน (Combinations) เป>นการนํารูปแบบการ
นําเสนอภาพยนตร�โฆษณาให�หลากหลายแบบตามท่ีกล�าวมาแล�วมาให�ในโฆษณาอย�างสอดคล�อง
กลมกลืนกัน 

ในการเลือกประเภทของสื่อท่ีใช�ในการโฆษณามีลักษณะท่ีหลากหลายและมีความสําคัญอย�าง
ยิ่งในการเผยแพร�โฆษณาไปยังกลุ�มเปmาหมาย ในเรื่องมุ�งศึกษาเจาะเฉพาะสื่อโทรทัศน�เท�านั้น 

ส่ือโทรทัศน# (Television) 
โทรทัศน�เป>นสื่อหลักประเภทอออกอากาศท่ีสามารถเข�าถึงผู�บริโภคได�ครั้งละจํานวนมากและ

เนื่องจากในป�จจุบันนี้ สถานีโทรทัศน�ต�าง ๆ ได�พยายามพัฒนาเครือข�ายและขยายกําลังส�งออกไปให�
สามารถรับได�ในอาณาเขตพ้ืนท่ีกว�างออกไป ประกอบกับโทรทัศน�เองมีลักษณะเด�น คือสามารถให�ได�
ยินท้ังเสียง และได�เห็นท้ังภาพ  รวมท้ังมีสีสันต�าง ๆ ท่ีสวยงาม โทรทัศน�จึงกลายเป>นสื่อท่ีได�รับความ
นิยมจากบุคคลท่ัวไปท้ังประเทศ และได�เริ่มกลายเป>นสิ่งท่ีจะขาดเสียมิได�ในชีวิตประจําวันสําหรับคน
ท่ัวไป เช�นเดียวกับหนังสือพิมพ� ดังนั้นในป�จจุบันนี้โทรทัศน�จึงกลายเป>นสื่อหลักของการโฆษณาท่ี
ได�รับความสนใจมากท่ีสุดของวงการโฆษณา 

ในกรุงเทพฯ มีสถานีโทรทัศน�อยู� 6 สถานี ได�แก� ช�อง 3, 5, 7, 9 , 11 และไอทีวี ส�วน
ต�างจังหวัดมีอยู� 5 สถานี โดยกระจายอยู�ท่ี  ลําปาง ขอนแก�น สุราษฎร�ธานี ภูเก็ต และหาดใหญ� โดย
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ท่ีสถานีโทรทัศน�ท้ัง 6 สถานีในกรุงเทพฯ เป>นสถานีโทรทัศน�ระดับชาติและสามารถทําการโฆษณาได�
สถานีโทรทัศน�ต�าง ๆ ดังกล�าวมานี้ ผู�ชมไม�ต�องเสียค�าใช�จ�ายใด ๆ ในการดูรายการต�าง ๆ เรียกว�าทีวี
เสรี หรือ ฟรีทีวี (Free TV) นอกจากนั้นยังมีสถานีโทรทัศน�อีกประเภทหนึ่งท่ีผู�ชมต�องเสียค�าใช�จ�ายใน
การดูรายการต�าง ๆ ท่ีเรียกทับศัพท�ภาษาอังกฤษว�า เปย�ทีวี (Pay TV) เป>นสถานีโทรทัศน�ท่ีรัฐไม�
อนุญาตให�มีการโฆษณา (แต�ในอนาคตอาจจะอนุญาตให�มีการโฆษณาบางประเภทได�) ซ่ึงการแพร�ภาพ
ไปยังผู�ชมสามารถทําได�โดยใช�ระบบดิจิตอล หรือไมโครเวฟ ผ�านจานรับสัญญาณหรือจานดาวเทียม 
หรือแพร�ภาพผ�านสายใยแก�วนําแสง ตัวอย�างเช�น UBC เป>นต�น 

ลักษณะของการโฆษณาทางโทรทัศน�แต�ละครั้ง ใช�หน�วยเรียกว�า สปอต (Spot) ซ่ึงความยาว
ของแต�ละสปอตจะไม�เท�ากัน มีตั้งแต� 15, 30, 45, 60, และ 120 วินาที แต�ท่ีนิยมและพบเห็นกันอยู�
เสมอ 15 และ 30 วินาที ซ่ึงลักษณะสปอตจะแบ�งเป>น 2 ประเภทคือ สปอตท่ีเสนอระหว�างช�วงของ
รายการ เม่ือรายการหนึ่งจบลงและอีกรายการหนึ่งจะดําเนินไป เรียกว�า Loose Spot 1 และ สปอต
ท่ีเสนออยู�ในรายการใดรายการหนึ่งซ่ึงจะเสนอในช�วงพักของรายการนั้น ๆ เรียกว�า In Program 
Spot นอกจากนั้นแล�ว เจ�าของสินค�าอาจจะทําโฆษณาแบบเหมารายการก็ได� เรียกว�า Single 
Sponsorship 

ข�อดีโทรทัศน� 
1) เป>นสื่อท่ีดึงดูดความสนใจของผู�รับเปmาหมายได�เป>นอย�างมาก เนื่องจากเป>นสื่อท่ีสามารถ

เห็นได�ท้ังภาพ ได�ยินท้ังเสียง และมีการแสดงให�เห็นถึงสีสันท่ีแท�จริงอีกด�วย จึงเรียกร�องความสนใจ
และกระตุ�นให�ผู�ชมมุ�งความสนใจท้ังหมดไปท่ีจอโทรทัศน�ได� ถือว�าเป>นสื่อท่ีมีประสิทธิภาพกว�าสื่อวิทยุ 
หรือสื่อสิ่งพิมพ�ประเภทอ่ืน ๆ นอกจากนั้นคุณสมบัติต�าง ๆ ของผลิตภัณฑ�สามารถถ�ายทอดลงไปใน
ภาพยนตร�โฆษณาได� ทําให�กลุ�มเปmาหมายสามารถจดจําและรับรู�ได�อย�างรวดเร็ว ตลอดจนสามารถทํา
การเปรียบเทียบระหว�างผลิตภัณฑ�ต�าง ๆ ทําให�ตัดสินใจได�ถูกต�องมากยิ่งข้ึนในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ� 
จึงถือได�ว�าโทรทัศน�เป>นสื่อท่ีมีประสิทธิภาพกว�าสื่อวิทยุหรือสื่อสิ่งพิมพ�ประเภทอ่ืน ๆ ดังนั้นผลิตภัณฑ�
ต�าง ๆ จึงนิยมโฆษณาทางโทรทัศน� โดยเฉพาะอย�างยิ่ง ในผลิตภัณฑ�ท่ีต�องมีการแสดงหรือการสาธิตให�
ผู�ชมได�เห็นรายละเอียดต�าง ๆ 

2) สามารถครอบคลุมพ้ืนท่ีได�อย�างกว�างขวางและรวดเร็ว เนื่องจากในป�จจุบันนี้
สถานีโทรทัศน�แต�ละแห�งได�มีการปรับปรุงประสิทธิภาพรัศมีของการออกอากาศให�ครอบคลุมพ้ืนท่ี
ต�างๆ ได�ท่ัวประเทศ ทําให�ข�าวสารต�าง ๆ สามารถแพร�หลายไปได�อย�างรวดเร็ว 

3) สามารถเข�าถึงผู�รับเปmาหมายท่ีเฉพาะเจาะจงได� ในป�จจุบันนี้เรามีหลายสถานีโทรทัศน�ให�
เลือก และแต�ละสถานีก็จะมีรายการโทรทัศน�ให�เลือกอีกหลายประเภท ทําให�สามารถเข�าถึงกลุ�มผู�รับ
เปmาหมายเฉพาะได�อย�างถูกต�องมากยิ่งข้ึน ตัวอย�างเช�น การขายสินค�าเด็กก็จะเลือกโฆษณาในรายการ
เด็กหรือการ�ตูน การขายสินค�าให�แก�แม�บ�านก็จะเลือกโฆษณาในรายการละคร เป>นต�น ในป�จจุบันนี้มี
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บางสถานีโทรทัศน�ท่ีสามารถแพร�ภาพการโฆษณาท่ีแตกต�างกันในช�วงเวลาเดียวกันกับแต�ละภาคของ
ประเทศได� ท่ีเรียกว�า การโฆษณาระดับภูมิภาค (Regional Advertising) ทําให�ธุรกิจสามารถเลือก
โฆษณาเฉพาะในพ้ืนท่ีท่ีเข�าถึงผู�รับเปmาหมายของตนเองได� 

4) ค�าใช�จ�ายต�อพันคนตํ่า เนื่องจากการโฆษณาทางโทรทัศน�สามารถเข�าถึงกลุ�มเปmาหมายได�
อย�างเจาะจงและเป>นจํานวนมากในเวลาเดียวกัน ทําให�ค�าใช�จ�ายเฉลี่ยต�อพันคนไม�สูงมากนัก    
จึงถือว�าเป>นการใช�งบประมาณได�อย�างคุ�มค�าและมีประสิทธิภาพ 

ข�อจํากัดของโทรทัศน� 
1) ต�องใช�งบโฆษณาสูง ถึงแม�ว�าการโฆษณาทางโทรทัศน�จะมีรายจ�ายเฉลี่ยต�อพันคนตํ่า แต�

ค�าใช�จ�ายโฆษณาทางโทรทัศน�โดยรวมแล�วจะสูงกว�าสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน ท้ังค�าเวลาในการ
ออกอากาศและค�าผลิตชิ้นงานโฆษณา 

2) ระยะเวลาในการเสนอข�าวสารสั้น ถึงแม�ว�าการโฆษณาทางโทรทัศน�จะมีท้ังภาพและเสียง
ซ่ึงเป>นการง�ายแก�การจดจําก็ตาม แต�การโฆษณาเพียงครั้งละ 15 หรือ 30 วินาทีนั้น ถ�าผู�ชมไม�ได�ให�
ความสนใจแล�ว การโฆษณานั้นก็อาจถูกละเลยและผ�านไปอย�างรวดเร็ว ทําให�การโฆษณานั้นสูญเปล�า
ได� นอกจากจะทําการเสนอซํ้า ซ่ึงจะต�องเสียค�าใช�จ�ายเพ่ิมข้ึน 

3) ข�อจํากัดทางกฎหมาย การโฆษณาทางโทรทัศน�มักจะถูกควบคุมจากรัฐบาลกล�าวคือ 
รัฐบาลได�มีการจํากัดเวลาท่ีใช�ในการโฆษณาไม�ให�มีมากเกินไป ทําให�มีการแย�งเวลาโฆษณากันมาก
ในช�วงท่ีมีรายการดีหรือช�วงเวลาท่ีดี  ทําให�บางครั้งผู�ทําการโฆษณาไม�สามารถซ้ือหาเวลาโฆษณาได� 
การโฆษณาทางโทรทัศน�จะต�องได�รับการตรวจสอบและอนุญาตจากหน�วยงานของรัฐบาลก�อน เพ่ือ
เป>นการคุ�มครองผู�บริโภค 

4) คู�แข�งขัน โดยเฉพาะเคเบิลทีวีและจานดาวเทียม ซ่ึงผู�ชมสามารถเลือกชมได�ในจํานวนช�อง
ท่ีมากกว�าหรือในรายการท่ีสดกว�า โดยท่ีไม�ต�องมีการโฆษณามาทําให�เกิดความรําคาญจึงเป>นตัวแย�ง
ส�วนแบ�งตลาดไปจากฟรีทีวี ป�ญหาของโทรทัศน�อีกประการหนึ่งคือ รีโมทคอนโทรลซ่ึงผู�ชมรายการ
สามารถเลี่ยงการดูโฆษณาได�ง�าย 

ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547) กล�าวว�า โทรทัศน�แม�จะเป>นสื่อท่ีมีค�าใช�จ�ายสูงสุด แต�โทรทัศน� 
ถือว�าเป>นสื่อท่ีมีประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลท่ีสุด เพราะมีข�อได�เปรียบเหนือสื่อประเภทอ่ืน ๆ 
หลาย ๆ ประการ อาทิ 

1) การโฆษณาผ�านสื่อโทรทัศน�เป>นการจําลองเหตุการณ�เสมือนจริง หรือ เกินจริงต�าง ๆ ได�
มากมาย และทําให�ผู�บริโภคเห็นภาพต�าง ๆ เหล�านั้นได�ชัดเจนท่ีสุด 

2) การโฆษณาผ�านสื่อโทรทัศน�เป>นการสื่อสารในลักษณะส�งตรงความสุข โฆษณาท่ีดีและ
สนุกสนานจะเป>นท่ีจดจําและเล�าสู�กันฟ�งในบรรดาคนใกล�ชิดและคนสนิท 
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3) การโฆษณาผ�านสื่อโทรทัศน�เป�ดโอกาสให�ผู�โฆษณาได�นําเสนอโฆษณาชิ้นนั้นซํ้า ๆ กัน
จนกว�าผู�บริโภคจะจําได� 

4) การโฆษณาอาจเป>นจุดสร�างประกายส�งต�อไปยังการสื่อสารแบบอ่ืน อาทิ การตลาดแบบ
ตรง (Direct Marketing) ท่ีเป�ดโอกาสให�นักโฆษณาได�มีโอกาสติดต�อผู�บริโภคโดยตรงผ�านการชี้แจง
หมายเลขโทรศัพท�ในตอนท�ายของโฆษณา เป>นต�น 

 

2.5 งานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง 

 ข�อมูลท่ีเก่ียวข�องกับงานวิจัย “ความสัมพันธ�ของระดับการรับรู�ต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�
บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส 
ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” และระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส” รวมท้ังสิ้น 8 เรื่อง ดังนี้ 

นันทิรัตน� อยู�พูล (2531) ได�ทําการศึกษาเรื่อง “ทัศนคติของชาวกรุงเทพมหานครต�อการ
โฆษณาของธนาคารพาณิชย�ผ�านสื่อมวลชน” การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาถึงทัศนคติของชาว
กรุงเทพมหานคร เพ่ือเก็บข�อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมท่ีมีต�อสิ่งโฆษณาของธนาคารและศึกษาถึง 
ป�จจัยท่ีจะช�วยเพ่ิมพูนประสิทธิภาพการเสนอสิ่งโฆษณาของธนาคาร โดยมีขอบเขตการศึกษาเฉพาะ
โฆษณาของธนาคารใน 2 รูปแบบ คือ Commercial Advertising และ Corporate Advertising ซ่ึง
ผลการศึกษาวิจัยพบว�า 1) ลักษณะทางกายภาพเรื่องเพศ ไม�มีความสัมพันธ�กับการใช�บริการ 
ของธนาคาร แต�อายุ ระดับการศึกษาท่ีแตกต�างกัน มีความสัมพันธ�กับการใช�บริการของธนาคาร  
2) ลักษณะทางพฤติกรรมศาสตร�ของกลุ�มตัวอย�าง ในแง�ความเชื่อถือในแหล�งข�าวสารมีความสัมพันธ�
กับจํานวนธนาคารท่ีใช�บริการ 3) ลักษณะทางจิตวิทยา ในเรื่องเหตุผลการใช�บริการธนาคารมี
ความสัมพันธ�กับจํานวนธนาคารและการเปลี่ยนแปลงการใช�บริการธนาคาร 4) ลักษณะด�านกายภาพ 
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได�ท่ีแตกต�างกันมีความสัมพันธ�กับความรู�สึกท่ีมีต�อการโฆษณา 
5) ลักษณะด�านกายภาพ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได�ท่ีแตกต�างกันมีความสัมพันธ�กับการ
ใช�บริการธนาคารอันเนื่องมาจากการโฆษณาในรูปแบบของการมุ�งรับใช�สังคม 6) ลักษณะทาง
พฤติกรรมศาสตร�ของกลุ�มตัวอย�างในด�านความถ่ีในการรับข�าวสาร มีความสัมพันธ�กับการใช�บริการ
ธนาคารอันเนื่องมาจากโฆษณาเชิงสถาบัน (Corporate) 

นัดดา ทมมืด (2540) ศึกษาเรื่อง “ความตระหนักรู�และทัศนคติของกลุ�มคนวัยทํางานถึงผล
ของโฆษณาท่ีมีต�อการตัดสินใจซ้ือ” วัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาถึงผลกระทบของโฆษณาท่ีมีต�อการบริโภค
ของคนวัยทํางาน ความสัมพันธ�ระหว�างการเป�ดรับสารโฆษณา ความตระหนักรู�ถึงผลกระทบของ
โฆษณาและพฤติกรรมการซ้ือสินค�า ตลอดจนการนําข�อมูลจากโฆษณามาใช�ประกอบการตัดสินใจผล
การศึกษาวิจัยพบว�า 1) คนวัยทํางานส�วนใหญ�มีความตระหนักรู�ว�า ข�อมูลจากโฆษณาสามารถเชื่อถือ
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ได�เพียงบางส�วน และโฆษณามักจะบอกคุณสมบัติสินค�าเกินความจริง 2) เพศหญิงเชื่อถือและให�ความ
สนใจกับโฆษณามากกว�าเพศชาย 3) คนวัยทํางานท่ีมีอายุน�อยเชื่อถือและให�ความสนใจกับโฆษณา
มากกว�าคนวัยทํางานท่ีมีอายุมาก 4) คนวัยทํางานมักนําข�อมูลจากโฆษณาไปใช�ประกอบการตัดสินใจ
ซ้ือในระดับมาก โดยอาศัยส�วนประกอบของโฆษณา คือ คุณสมบัติสินค�า ชื่อยี่ห�อสินค�า และเรื่องราว
การนําเสนอในโฆษณา 5) สินค�าท่ีคนวัยทํางานซ้ือโดยเป>นผลจากโฆษณา คือ สินค�าประเภทของใช�
ประจําวัน ของใช�ในบ�าน และประเภทอาหาร ขนมขบเค้ียว เครื่องด่ืม 

โศรดา บงกชมาศ (2544) ได�ทําการศึกษาเรื่อง “ป�จจัยสื่อสารการตลาดท่ีมีผลต�อการเลือกใช�
สินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยท่ีร�วมทุนกับต�างชาติ” การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาถึงป�จจัย
สื่อสารการตลาดท่ีมีผลต�อการเลือกใช�สินเชื่อบุคคลของธนาคารไทยท่ีร�วมทุนกับต�างชาติ โดยมี
ขอบเขตการศึกษาเฉพาะการให�บริการด�านสินเชื่อบุคคลท่ีไม�ต�องมีหลักทรัพย� หรือบุคคลคํ้าประกัน 
อันได�แก�บัตรเครดิต และวงเงินสินเชื่อ เท�านั้น ซ่ึงผลการศึกษาวิจัยพบว�า 1) ลักษณะทางประชากร 
ได�แก� เพศ อายุ รายได� ระดับการศึกษา สถานภาพสมรส และจํานวนสมาชิกในครอบครัว มี
ความสัมพันธ�กับการใช�บริการสินเชื่อบุคคลอย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ 2) การเป�ดรับข�าวสารการตลาด
เก่ียวกับสินเชื่อบุคคลจากสื่อมวลชน สื่อเฉพาะกิจและสื่อบุคคลโดยส�วนใหญ� ไม�มีความสัมพันธ�กับ
การใช�บริการสินเชื่อส�วนบุคคลของธนาคารไทยท่ีร�วมทุนกับต�างชาติ มีเพียงตัวย�อยบางตัวเท�านั้นท่ีมี
ความสัมพันธ�กับการใช�บริการสินเชื่อส�วนบุคคลของธนาคารไทยท่ีร�วมทุนกับต�างชาติอย�างมีนัยสําคัญ
ทางสถิติ 3) ป�จจัยสื่อสารการตลาด ได�แก� ป�จจัยสื่อสารการตลาดด�านสินค�า ป�จจัยสื่อสารการตลาด
ด�านราคา ป�จจัยสื่อสารการตลาดด�านการจัดจําหน�าย และป�จจัยสื่อสารการตลาดด�านการส�งเสริม
การขาย มีความสัมพันธ�กับการใช�บริการสินเชื่อส�วนบุคคลของธนาคารไทยท่ีร�วมทุนกับต�างชาติอย�าง
มีนัยสําคัญทางสถิติ ยกเว�น รูปลักษณ�ใบสมัคร เง่ือนไขการสมัคร ระยะเวลาในการอนุมัติสินเชื่อ การ
บริการพนักงาน การโฆษณา และการประชาสัมพันธ� ท่ีไม�มีความสัมพันธ�กับการใช�บริการสินเชื่อส�วน
บุคคลของธนาคารไทยท่ีร�วมทุนกับต�างชาติ 

พงศ�เชษฐ� วิริยะไกรกุล (2545) ได�ทําการศึกษาเรื่อง “ผลของภาพโฆษณาและประเภทสินค�า
ท่ีมีความเก่ียวพันตํ่าต�อทัศนคติ และความต้ังใจซ้ือของผู�บริโภค” การศึกษาครั้งนี้วัตถุประสงค�เพ่ือ
ศึกษาถึงการใช�ภาพท่ีเก่ียวกับการให�ข�อมูล ผลจากการเลือกใช�ภาพโฆษณาท่ีแตกต�างกัน และผลของ
ประเภทสินค�าท่ีมีความแตกต�างกันต�อ 1) ทัศนคติท่ีมีต�อโฆษณาของผู�บริโภค และ 2) ความต้ังใจซ้ือ
สินค�าของผู�บริโภค ซ่ึงผลการศึกษาวิจัยพบว�า ภาพโฆษณาท่ีแตกต�างกันไม�ส�งผลโดยตรงต�อทัศนคติท่ี
มีต�อโฆษณาและความต้ังใจซ้ือสินค�า ส�วนประเภทสินค�าท่ีแตกต�างกันก็ไม�ส�งผลโดยตรงต�อทัศนคติท่ีมี
ต�อโฆษณาและความต้ังใจซ้ือสินค�า สําหรับการทดสอบผลกระทบร�วมของประเภทภาพและประเภท
สินค�า พบว�าประเภทของภาพโฆษณาและประเภทสินค�า ไม�ส�งผลกระทบรวมกันต�อทัศนคติท่ีมีต�อ
โฆษณาและความต้ังใจซ้ือสินค�า 
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ปภานัน วรวัฒนสกุล (2549) ได�ทําการศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการถือบัตรเครดิตของ
ประชากรในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม� การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาถึงพฤติกรรม
การใช�บัตรเครดิตและป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการเลือกถือบัตรของประชากรในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม� กลุ�มตัวอย�างประกอบด�วยกลุ�มผู�ถือบัตรของธนาคารพาณิชย� และสถาบันการเงินท่ีไม�ใช�
ธนาคารพาณิชย� กลุ�มละ 200 ราย โดยใช�แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข�อมูล การวิเคราะห�ข�อมูล
ใช�สถิติเชิงพรรณนา และใช�สถิติไคว�สแควร�ในการทดสอบความสัมพันธ�ระหว�างกลุ�มผลการศึกษา
ป�จจัยท่ีมีผลต�อการเลือกใช�บัตรเครดิตของกลุ�มตัวอย�างท้ังหมดพบว�า ป�จจัยทางด�านความสวยงาม 
ความสะอาดในการพกพา ความรวดเร็วในการอนุมัติ ความหลากหลายของประเภทบัตรเครดิต อัตรา
ดอกเบี้ยในการผิดชําระตํ่า การมีจํานวนตู� ATM มากและเพียงพอ การมีร�านค�าและสถานบริการท่ี
ยอมรับบัตรเครดิตเป>นจํานวนมาก การมีสาขาธนาคารท่ัวโลก สิทธิประโยชน�ท่ีได�รับจากากรถือบัตร 
และการมีพนักงานขายเข�ามาติดต�อโดยตรงมีอิทธิพลต�อการเลือกใช�มากท่ีสุด ซ่ึงผลการศึกษาในกลุ�ม
ผู�ใช�บัตรเครดิตของธนาคารพาณิชย� พบว�าส�วนใหญ�เป>นเพศชาย มีช�วงอายุระหว�าง 31-40 ป� 
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีระดับรายได�เฉลี่ยมากว�า 20,000 บาทต�อ
เดือน ส�วนใหญ�เลือกถือบัตรเครดิตของธนาคารไทยพาณิชย�มากท่ีสุด มีค�าใช�จ�ายผ�านบัตรเครดิตเฉลี่ย
ต�อเดือนในช�วง 1 ป� เป>นจํานวนเงินประมาณ 11,690 บาทต�อเดือนส�วนใหญ�ใช�บัตรเครดิตเพ่ือชําระ
สินค�าและบริการแทนเงินสดเฉลี่ย 1-2 ครั้งต�อเดือน ป�จจัยท่ีมีผลต�อการเลือกถือบัตร พบว�า ในกลุ�ม
อายุระหว�าง 21-30 ป� ป�จจัยด�านการส�งเสริมการขายท่ีเก่ียวข�องกับการมีพนักงานขายเข�ามาติดต�อ
โดยรงมีผลการเลือกใช�มากท่ีสุด ในกลุ�มอาชีพข�าราชการ/ รัฐวิสาหกิจ ป�จจัยด�านรูปลักษณะบัตรท่ี
เด่ียวข�องกับความหลากหลายของประเภทบัตรเครดิต และป�จจัยด�านสถานท่ีท่ีเก่ียวข�องกับการมี
จํานวนตู� ATM มากและเพียงพอมีผลต�อการเลือกใช�มาท่ีสุด 

ส�วนในกลุ�มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ป�จจัยด�านสถานท่ีท่ีเก่ียวข�องกับการมีสาขาธนาคาร
ท่ัวโลกมีผลต�อการเลือกมากท่ีสุด และในกลุ�มท่ีมีรายได�มากกว�า 10,000 บาทต�อเดือนข้ึนไป ป�จจัย
ด�านราคาท่ีเก่ียวข�องกับอัตราค�าธรรมเนียมแรกเข�าฟรีและค�าธรรมเนียมท่ีเป>นธรรมยอมรับได�มีผลต�อ
การเลือกใช�มากท่ีสุด ผลการศึกษากลุ�มผู�ใช�บัตรเครดิตของสถาบันการเงินท่ีไม�ใช�ของธนาคารพาณิชย� 
พบว�า ส�วนใหญ�เป>นเพศชาย อายุระหว�าง 31-40 ป� มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน มีรายได�อยู�ระหว�าง 10,001-20,000 บาทต�อเดือนส�วนใหญ�เลือกถือบัตรเครดิตของ
บริษัท อิออน ธนสินทรัพย�มากท่ีสุด มีค�าใช�จ�ายผ�านบัตรเครดิตเฉลี่ยต�อเดือนในช�วง 1ป� เป>นจํานวน
เงินประมาณ 11,215 บาทต�อเดือน ใช�บัตรเครดิตเพ่ือชําระสิน�าและบริการแทนเงินสดเฉลี่ย อย�าง
น�อย 1 ครั้งต�อสัปดาห� ป�จจัยท่ีมีผลต�อการเลือกถือบัตร พบว�า กลุ�มอายุระหว�าง 21-30 ป� และกลุ�ม
อายุระหว�าง 31-40 ป� ป�จจัยด�านรูปลักษณะบัตรท่ีเก่ียวข�องกับความหลากหลายของประเภทบัตร
เครดิตมีผลต�อการเลือกใช�มากท่ีสุด ในกลุ�มอาชีพข�ารายการหรือรัฐวิสาหกิจ ป�จจัยด�านสถานท่ีท่ี
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เก่ียวข�องกับการมีสขาธนาคารท่ังโลกมีผลต�อการเลือกใช�มากท่ีสุด ในกลุ�มท่ีมีรายได�มากกว�า 10,000 
บาทต�อเดือนข้ึนไป ป�จจัยด�านราคาท่ีเก่ียวข�องกับอัตราค�าธรรมเนียมแรกเข�าฟรีและค�าธรรมเนียมท่ี
เป>นธรรมยอมรับได� และป�จจัยด�านสถานท่ีท่ีเก่ียวข�องกับการมีจํานวนตู� ATM มากและเพียงพอมีผล
ต�อการเลือกใช�มากท่ีสุด 

จตุพร ธรรมทิลา (2550) ได�ทําการศึกษาพฤติกรรมของผู�บริโภคในการเลือกใช�บริการสินเชื่อ
ประเภทผ�อนชําระสินค�าและบริการ ศึกษาถึงป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการตัดสินใจในการเลือกใช�บริการ
สินเชื่อประเภทผ�อนชําระสินค�าและบริการ และศึกษาถึงป�ญหาและอุปสรรคในการใช�บริการสินเชื่อ
ประเภทผ�อนชําระสินค�าและบริการของสถาบันการเงินท่ีมิใช�ธนาคารพาณิชย� ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม� ผลการศึกษาพบว�าผู�ท่ีใช�บริการส�วนใหญ�เป>นเพศชาย สถานภาพ โสด ไม�มีสมาชิกใน
ครอบครัวท่ีต�องเลี้ยงดู การศึกษาระดับปริญญาตรีข้ึนไป และมีอาชีพท่ีมีรายได�แน�นอนด�านพฤติกรรม
ผู�บริโภคในการใช�บริการสินเชื่อผ�อนชําระสินค�าและบริการจากสถาบันการเงินท่ีไม�ใช�ธนาคารพาณิชย� 
ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม� พบว�าเคยใช�บริการสินเชื่อผ�อนชําระอิออนมากท่ีสุด ส�วนใหญ�
เลือกสินค�าประเภทท่ีนิยมมากท่ีสุด คือ เครื่องใช�ไฟฟmาภายในบ�านผู�บริโภคส�วนใหญ�เคยมีป�ญหาการ
ค�างชําระหนี้ โดยมีเหตุผลมาจากค�าใช�จ�ายมากว�ารายได�ท่ีได�รับและการแก�ไขป�ญหาของผู�บริโภค
เหล�านี้คือ เจรจาประนอมหนี้กับสถาบันการเงิน ด�านป�จจัยท่ีมีอิทธิพลต�อการใช�บริการสินเชื่อ
ประเภทเช�าซ้ือและบริการของสถาบันการเงินท่ีไม�ใช�ธนาคารพาณิชย� ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
เชียงใหม� พบว�าป�จจัยท่ีมีอิทธิพลได�แก� ระดับการศึกษา ราคาสินค�าท่ีต�องผ�อนชําระ อัตราดอกเบี้ย
และความปลอดภัยในการใช�บริการสินเชื่อ และ ด�านป�จจัยด�านป�ญหาและอุปสรรคในการใช�บริการ
สินเชื่อประเภทเช�าซ้ือสินค�าและบริการของสถาบันการเงินท่ีไม�ใช�ธนาคารพาณิชย� ในเขตอําเภอเมือง 
จังหวัดเชียงใหม� พบว�าส�วนใหญ�คือป�ญหาและอุปสรรคด�านอัตราดอกเบี้ยหรือค�าธรรมเนียมท่ีได�รับ
จากการผ�อน 
 พรทิพย� เลือดจีน (2544) ได�ทําการศึกษาบุคลิกภาพผู�บริโภค บุคลิกภาพตราสินค�า และ
ความต้ังใจซ้ือของผู�บริโภค โดยการวิจัยมีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาถึง ความสัมพันธ�ระหว�างผู�บริโภคกับ
ตราสินค�า ความสัมพันธ�ของบุคลิกภาพผู�บริโภค และบุคลิกภาพตราสินค�าและความต้ังใจซ้ือ ความ
แตกต�างของบุคลิกภาพตราสินค�าในสินค�าท่ีใช�การไตร�ตรองในการซ้ือคือสินค�าประเภทรถยนต�นั่ง
ขนาดเล็ก และสินค�าท่ีใช�ความรู�สึกในการซ้ือคือ เครื่องด่ืมอัดลม โดยใช�วิจัยเชิงสํารวจ กับกลุ�ม
ตัวอย�างชายและหญิงวัยทํางาน อายุ 22-45 ป� อาศัยอยู�ในเขตกรุงเทพมหานคร จํานวน 400 คน 
ผลการวิจัยพบว�า บุคลิกภาพของผู�บริโภคมีความสัมพันธ�กับบุคลิกภาพตราสินค�าในเชิงบวกท้ังใน
สินค�าท่ีใช�การไตร�ตรองในการซ้ือ และสินค�าท่ีใช�ความรู�สึกในการซ้ือ รวมท้ังบุคลิกภาพผู�บริโภค และ
บุคลิกภาพตราสินค�ามีความสัมพันธ�ในเชิงบวกกับความต้ังใจซ้ือของผู�บริโภคเช�นกันสําหรับความ
แตกต�างของบุคลิกภาพตราสินค�าพบว�า บุคลิกภาพตราสินค�าท่ีใช�การไตร�ตรองในการซ้ือ มีความ
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แตกต�างจากบุคลิกภาพตราสินค�าในสินค�าท่ีใช�ความรู�สึกในการซ้ืออย�างมีนัยสําคัญทางสถิติเพียง 3 
กลุ�มบุคลิกภาพเท�านั้นคือ กลุ�มบุคลิกภาพแบบน�าต่ืนเต�น กลุ�มบุคลิกภาพแบบซับซ�อน และกลุ�ม
บุคลิกภาพแบบห�าวหาญ นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังแสดงให�เห็นแนวทางเบื้องต�นว�าการศึกษาครั้งนี้ 
ซ่ึงเป>นการนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค�าของ Aaker มาใช�ในการศึกษากับผู�บริโภคท่ีเป>นคนไทยนั้น
ควรมีการปรับปรุงมาตรวัดให�มีความสอดคล�องกับสภาพสังคมและวัฒนธรรมไทยด�วย 
 ภารตรี จิตตางกูร (2545) ได�ทําการศึกษาเรื่องการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�าของสถานีวิทยุ
ในเครือบริษัท คลิก เรดิโอ โดยการวิจัยนี้มีวัตถุประสงค�เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกตราสินค�าของ
คลื่นวิทยุท่ีนักการตลาดกําหนดกับการรับรู�บุคลิกภาพดังกล�าวของกลุ�มผู�ฟ�งเปmาหมาย และการ
เชื่อมโยงระหว�างบุคลิกภาพตราสินค�ากับบุคลิกภาพของผู�ฟ�ง โดยศึกษาคลื่นวิทยุในเครือบริษัท คลิด 
เรดิโอ จํากัด 3 คลื่น คือ คลื่นวิทยุ 102.5 FM GET , คลื่น 103.5 FM Modern Love และคลื่น 
104.5 FM FAT RADIO ใช�การสัมภาษณ�แบบเจาะลึกกับนักการตลาดของแต�ละคลื่นวิทยุ และการ
สนทนากลุ�มกับผู�ฟ�งกลุ�มเปmาหมายของคลื่นวิทยุแต�ละคลื่นท้ัง 3 คลื่น จํานวน 24 ท�าน ผลการวิจัย
พบว�า กลุ�มผู�ฟ�งท่ีเข�าร�วมการสนทนากลุ�มของคลื่นวิทยุท้ัง 3 คลื่น สามารถรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า
คลื่นวิทยุได�ตรงตามท่ีนักการตลาดกําหนดไว�ตามเกณฑ�บุคลิกภาพตราสินค�าของ Aaker ได�แก� การ
รับรู�ว�าคลื่นวิทยุ 102.5 FM GET มีบุคลิกภาพแบบน�าต่ืนเต�น (Excitement) คลื่น 103.5 FM 
Modern Love มีบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และ104.5 FM FAT RADIO มีบุคลิกภาพแบบ
น�าต่ืนเต�น (Excitement) เช�นเดียวกับคลื่น 102.5 FM นอกจากนี้เม่ือพิจารณาการรับรู�บุคลิกภาพ
ของผู�ฟ�งในแต�ละคลื่น พบว�ากลุ�มผู�ฟ�งท่ีเข�าร�วมการสนทนาท้ังหมดมีการรับรู�บุคลิกภาพของตนเองใน
กลุ�มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) และพบว�ามีเพียงคลื่นวิทยุเดียวท่ีรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ากับ
บุคลิกภาพของผู�ฟ�งสอดคล�องกัน คือ คลื่น 103.5  FM Modern Love 
 ผู�วิจัยจะนําตัวแปรและผลการวิจัยท่ีอยู�ในการสํารวจวรรณกรรมข�างต�น มาปรับใช�เป>นตัว
แปรต�นและตัวแปรตาม อ�างอิงประกอบการจัดทําแบบสอบถาม สร�างกรอบแนวคิดและอภิปราย
ผลงานวิจัยนี้ต�อไป 



บทท่ี 3 

วิธีการวิจัย 

 

 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ�ของการรับรู�ต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า  
และการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา  
ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส” เป:นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประเภทวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใช�แบบสอบถาม (Questionnaire) เป:นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข�อมูลจากกลุ�ม
ตัวอย�างซ่ึงเป:นตัวแทนของประชากรท่ีต�องการศึกษา โดยมีรายละเอียดของระเบียบวิธีวิจัย ดังนี้ 

 
3.1 ประชากร และการกําหนดกลุ�มตัวอย�าง 

1) ประชากรท่ีใช�ในการศึกษาครั้งนี้มุ�งศึกษาพนักงาน เพศชาย – หญิง อายุตั้งแต� 20 – 55 
ปS ท่ีทํางานอยู�ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส (GMM Grammy Place) ถนนสุขุมวิท 21 
(อโศก) กรุงเทพมหานคร ซ่ึงข�อมูลจากฝYายบุคคลบริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน) ระบุว�า 
เม่ือปS 2555 มีจํานวนพนักงานท่ีทํางานอยู�ในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส เป:นจํานวนท้ังสิ้น 
3,575 คน (รายงานประจําปS 2555 บริษัท จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน), 2555) 

2) ขนาดของกลุ�มตัวอย�าง เม่ือนําจํานวนพนักงานท่ีทํางานอยู�ในอาคารอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส (GMM Grammy Place) จํานวนท้ังสิ้น 3,575 คน (รายงานประจําปS 2555 บริษัท                
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี จํากัด (มหาชน), 2555) มาคํานวนโดยใช�วิธีคํานวณจากสูตรของ Taro Yamane 
(วิเชียร เกตุสิงห�, 2541) โดยกําหนดระดับความเชื่อม่ันท่ี 95% หรือความคลาดเคลื่อนไม�เกิน 0.05 
จะได�ขนาดของกลุ�มตัวอย�างท่ีเหมาะสม ดังนี้ 
 
 n =    N 
   1 + Ne2 
 กําหนดให� 
 n = ขนาดของกลุ�มตัวอย�าง 
 N = จํานวนประชากร 
 E = ความผิดพลาดมาตรฐาน 
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 แทนค�าตามสูตรได�  ดังนี้ 
 
  n =           3,575   
                1 + (3,575 x 0.052) 
 
   = 359.75 หรือ 360 คน 
  

เนื่องจากงานชิ้นนี้เป:นโครงการค�นคว�าส�วนบุคคล (Individual Research) มีข�อจํากัดด�าน
เวลาในการศึกษาวิจัยท้ังหมดเป:นระยะเวลา 4 เดือน ผู�วิจัยจึงกําหนดขนาดกลุ�มตัวอย�างท่ีจะใช�ใน
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ท่ีจํานวน 200 คน 

3) การสุ�มตัวอย�าง สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู�วิจัยใช�วิธสีุ�มตัวอย�างจากกลุ�มประชากรเพศชาย 
หญิง อายุระหว�าง 20-55 ปS ท่ีทํางานอยู�ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส (GMM Grammy 
Place) ถนนสุขุมวิท 21 (อโศก) กรุงเทพมหานคร โดยการใช�วิธีการสุ�มตัวอย�างแบบตามสะดวก 
(Convenience Sampling) (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2555) จนครบ 200 คน  
  
3.2 แหล�งข#อมูลและการรวบรวมข#อมูล 

ข�อมูลท่ีใช�ในการศึกษา ผู�วิจัยได�ทําการเก็บรวบรวมจากแหล�งข�อมูล 2  แหล�ง คือ 
 1) แหล�งข�อมูลปฐมภูมิ (Primary Source of data) เป:นข�อมูลท่ีได�จากการออก
แบบสอบถาม โดยมีข้ันตอนในการเก็บรวมรวมข�อมูลดังต�อไปนี้ (สุทธิมา ชํานาญเวช, 2552) 

1.1) สร�างแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูล 
1.2) ทดสอบแบบสอบถามจํานวน 30 ชุด 
1.3) ดําเนินการแจกและเก็บข�อมูลจากแบบสอบถาม จํานวน 200 ชุด กับกลุ�ม

ตัวอย�าง 
1.4) ตรวจสอบความถูกต�องของแบบสอบถาม และทําการลงรหัสตัวเลข (Code) ใน

โปรแกรมการวิเคราะห�ข�อมูลสําเร็จรูปคอมพิวเตอร� 
1.5) ประมวลผลข�อมูลท่ีได�จากกลุ�มตัวอย�าง จํานวน 200 ชดุ และวิเคราะห�ข�อมูล

ในโปรแกรมการวิเคราะห�ข�อมูลสําเร็จรูปคอมพิวเตอร� 
  2)  แหล�งข�อมูลทุติยภูมิ (Secondary Source of Data) เป:นข�อมูลท่ีได�จากหนังสือ และ
บทความต�างๆ รวมถึงผลงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง เพ่ือนําข�อมูลต�างๆ ท่ีได�มาใช�ประกอบแนวคิดสําหรับ
การวิจัย (Conceptual Framework) และใช�ในการอ�างอิง (Reference) สําหรับการเขียนรายงาน
วิจัย (Research Report) (สุทธิมา ชํานาญเวช, 2552) 
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3.3 เครื่องมือท่ีใช#ในการวิจัย 

ในการวิจัยในครั้งนี้ผู�วิจัยใช�แบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใช�ในการเก็บรวบรวมข�อมูล
ร�วมกับการใช�โปรแกรมการวิเคราะห�ข�อมูลสําเร็จรูปคอมพิวเตอร� เพ่ือใช�ในการวิเคราะห�และการ
ประมวลผลข�อมูล (กัลยา วานิชย�บัญชา, 2550) 

 
3.4 องค*ประกอบของแบบสอบถาม 

 ในการวิจัยในครั้งนี้ผู�วิจัยได�ทําการสร�างเครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัยโดยการออกแบบสอบถาม 
(Questionnaire) เป:นคําถามประเภทปลายปvด (Close – Ended Question) (อุทุมพร จามรมา, 
2544) ซ่ึงผู�วิจัยได�ศึกษาข�อมูลจากเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข�อง รวมถึงขอคําแนะนําจากอาจารย�ท่ี
ปรึกษานํามาประกอบการสร�างแบบสอบถาม ซ่ึงแบบสอบถามในการวิจัยประกอบด�วยแบบสอบถาม 
จํานวน 4 ส�วน ดังมีรายละเอียดต�อไปนี้ 
  ส�วนท่ี 1 แบบสอบถามข�อมูลท่ัวไปของประชากร (Demographic Patterns) 
จํานวน 5 ข�อคําถาม ได�แก� เพศ (Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) รายได�เฉลี่ย 
(Income) ระดับการทํางานในองค�กร (Operational level) เป:นคําถามแบบปลายปvด (Close – 
Ended Question) ให�เลือกคําตอบเพียงข�อเดียว (บุญชม ศรีสะอาด, 2553)  
  ส�วนท่ี 2 แบบสอบถามบุคลิกภาพตัวผู�บริโภคเอง ตามแนวคิดของ Jennifer Aaker 
ซ่ึงปรากฏอยู�ในหนังสือ Building Strong Brands ของ Aaker (2012) โดยแบ�งบุคลิกภาพออกเป:น 5 
กลุ�มบุคลิกภาพ หรือ “Big Five” กล�าวคือ บุคลิกภาพแบบท่ี 1 แบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพ
แบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) บุคลิกภาพแบบท่ี 3 แบบผู�มีความสามารถ (Competence) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบหรูหรา (Sophistication) และบุคลิกภาพแบบท่ี 5 แบบห�าวหาญ 
(Ruggedness) จํานวน 5 ข�อคําถามใหญ� 42 ข�อคําถามย�อย โดยคําถามใช�มาตรวัดแบบ Likert 
Scale 5 ระดับ กําหนดเกณฑ�การให�คะแนน มีระดับการรับรู� 5 ระดับ ดังนี้ 

1. ไม�รับรู�เลย  มีค�าคะแนนเป:น    0 
2. การรับรู�น�อย  มีค�าคะแนนเป:น  1 
3. การรับรู�ปานกลาง มีค�าคะแนนเป:น  2 
4. การรับรู�มาก  มีค�าคะแนนเป:น  3 
5. การรับรู�มากท่ีสุด มีค�าคะแนนเป:น   4 

ส�วนท่ี 3 การรับรู�ของผู�บริโภคต�อองค�ประกอบต�าง ๆ ของภาพยนตร�โฆษณาตราสินค�า        
ยูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” เช�น 
การรับรู�ของผู�บริโภคเก่ียวกับวิธีเล�าเนื้อเรื่อง แนวทางการนําเสนอ เนื้อหา เสียงดนตรี เพลง เสียง
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ประกอบภาพยนตร�โฆษณา เป:นต�น รวมท้ังหมด 11 ข�อคําถาม โดยคําถามใช�มาตรวัดแบบ Likert 
Scale 5 ระดับ กําหนดเกณฑ�การให�คะแนน ดังนี้ 

1. ไม�รับรู�เลย  มีค�าคะแนนเป:น    0 
2. การรับรู�น�อย  มีค�าคะแนนเป:น  1 
3. การรับรู�ปานกลาง มีค�าคะแนนเป:น  2 
4. การรับรู�มาก  มีค�าคะแนนเป:น  3 
5. การรับรู�มากท่ีสุด มีค�าคะแนนเป:น   4 

 
ส�วนท่ี 4 การรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต�อบุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 

(Umay+) ตามแนวคิดของ Aaker ซ่ึงปรากฏอยู�ในหนังสือ Building Strong Brands ของ Aaker 
(2012) โดยแบ�งบุคลิกภาพออกเป:น 5 กลุ�มบุคลิกภาพ หรือ “Big Five” กล�าวคือ บุคลิกภาพแบบท่ี 
1 แบบจริงใจ (Sincerity) บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) บุคลิกภาพแบบท่ี 3 แบบผู�มี
ความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพแบบท่ี 4 แบบหรูหรา (Sophistication) และบุคลิกภาพ
แบบท่ี 5 แบบห�าวหาญ (Ruggedness) จํานวน 5 ข�อคําถามใหญ� 42 ข�อคําถามย�อย โดยคําถามใช�
มาตรวัดแบบ Likert Scale 5 ระดับ กําหนดเกณฑ�การให�คะแนน มีระดับการรับรู� 5 ระดับ ดังนี้ 

1. ไม�รับรู�เลย  มีค�าคะแนนเป:น    0 
2. การรับรู�น�อย  มีค�าคะแนนเป:น  1 
3. การรับรู�ปานกลาง มีค�าคะแนนเป:น  2 
4. การรับรู�มาก  มีค�าคะแนนเป:น  3 
5. การรับรู�มากท่ีสุด  มีค�าคะแนนเป:น  4 

3.5 การเก็บรวบรวมข#อมูล 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู�วิจัยได�ดําเนินการเก็บข�อมูลตามข้ันตอนต�อไปนี้ คือ 
1) ผู�วิจัยศึกษาภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” โดย

ละเอียด เพ่ือเตรียมความพร�อมอธิบายเนื้อหาภายในแบบสอบถาม และวิธีการตอบแบบสอบถามให�
กลับกลุ�มตัวอย�าง ท่ีมีข�อสงสัยในการตอบแบบสอบถาม 

2) จัดเตรียมแบบสอบถามตามจํานวนกลุ�มตัวอย�างให�พร�อม 200 ชุด ซ่ึงผู�วิจัยและผู�ช�วย 
จะเป:นผู�แจกแบบสอบถามให�กลุ�มตัวอย�าง  

3) ผู�วิจัยและผู�ช�วย เก็บรวบรวมแบบสอบถามกลับจากกลุ�มตัวอย�าง พร�อมท้ังตรวจสอบ
ความสมบูรณ�ของข�อมูลท้ังหมด จากนั้นนําแบบสอบถามมาวิเคราะห�ข�อมูลทางคอมพิวเตอร� 
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3.6 การตรวจสอบเครื่องมือ 

 แบบสอบถามในการทําวิจัยครั้งนี้ ผู�วิจัยได�ใช�แบบสอบถามเป:นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข�อมูลเบื้องต�นเพ่ือเตรียมความพร�อม (Pre – test) จํานวนประชากร 30 คน ตรวจสอบความเข�าใจ 
ความถูกต�อง และนํามาปรับปรุงแก�ไขจนมีความถูกต�อง โดยมีข้ันตอนดําเนินการดังนี้ 

1) การทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) เป:นการทดสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา 
(Content Validity) โดยนําแบบสอบถามท่ีผู�วิจัยสร�างข้ึนให�อาจารย�ท่ีปรึกษา เพ่ือตรวจสอบ
โครงสร�างแบบสอบถาม (Construct Validity) วัตถุประสงค� (Objectives) รวมถึงเนื้อหา (Content 
Validity) และถูกต�องของภาษาท่ีใช� (Wording) เพ่ือให�แบบสอบถามมีความถูกต�อง และสามารถ
ตอบวัตถุประสงค�และสมมติฐานของการวิจัยได� (เพ็ญแข แสงแก�ว, 2541) 

2) การทดสอบความเชื่อม่ัน (Reliability) นําแบบทดสอบท่ีมีความเท่ียงตรงในเนื้อหาแล�วไป
ทดสอบ (Pre – test) กับกลุ�มตัวอย�างท่ีมีลักษณะเหมือนกับประชากรท่ีกําหนด จํานวน 30 คน 
จากนั้นนําข�อมูลจากแบบสอบถามท่ีนําไปทดสอบ กับกลุ�มตัวอย�างมาวิเคราะห�หาค�าความเชื่อม่ัน 
(Reliability) โดยวิธีของ Cronbach (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 

α= (k/(k-1)) * [1- ∑(s2
i)/s

2
sum] 

เม่ือ     แทน ค�าความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม 
K        แทน จํานวนข�อของแบบสอบถาม 
s2

i       แทน ผลรวมของค�าความแปรปรวนของคะแนนเป:นรายข�อ 
s2

sum   แทน ค�าความแปรปรวนของคะแนนของแบบสอบถามท้ังฉบับ 
 
 ตัวแปร             ค�าความเช่ือม่ัน 

ส�วนท่ี 1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
ส�วนท่ี 2 บุคลิกภาพของผู�บริโภค     0.923 
ส�วนท่ี 3 การเปvดรับภาพยนตร�โฆษณาชุด    0.819 

“บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวติใช�ต�างเหตุผล” ของผู�บริโภค   
ส�วนท่ี 4 การรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด    0.937 

ตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  
 จากการวิเคราะห�ค�าความเชื่อม่ันด�วยโปรแกรมคอมพิวเตอร� ปรากฏได�ค�าสัมประสิทธิ์ระดับ

ของบุคลิกภาพผู�บริโภค Cronbach Alpha (α) = 0.923 ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคต�อป�จจัยกําหนด 
การรับรู�ของตราสินค�ายูเมะพลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส 

ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” Cronbach Alpha (α) = 0.819 และระดับการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต�อ
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บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) Cronbach Alpha (α) = 0.937 โดยค�าสัมประสิทธิ์รวม

ของแบบสอบถามมีค�าอยู�ท่ี Cronbach Alpha (α) = 0.944 จากผลท่ีได�แสดงว�าแบบสอบถามมี
ความน�าเชื่อถืออยู�ในเกณฑ�สูง 
   ซ่ึงค�า Cronbach Alpha ต�องได�มากกว�าหรือเท�ากับ 0.70 ถ�าไม�ถึงเกณฑ�จะต�องปรับข�อ
คําถามใหม� ซ่ึงผลการวิเคราะห�พบว�ามีค�าสูงกว�า 0.70 จึงถือว�าแบบสอบถามมีความน�าเชื่อถือ และ
ผู�ตอบแบบสอบถามเข�าใจในแบบสอบถาม จากนั้นแบบสอบถามจะนําไปให�กลุ�มตัวอย�างได�ตอบตาม
ระยะเวลาท่ีกําหนดไว�ในการศึกษา (บุญชม ศรีสะอาด, 2553) 
 

3.7 การแปลผลข#อมูล 

ผู�ทําวิจัยได�กําหนดค�าอันตรภาคชั้น สําหรับการแปลผลข�อมูลโดยคํานวณค�าอันตรภาคชั้น 
เพ่ือกําหนดช�วงชั้น ด�วยการใช�สูตรคํานวณและคําอธิบายสําหรับแต�ละช�วงชั้น 
(ชูศรี วงศ�รัตนะ, 2550) ดังนี้ 
 

อันตรภาคชั้น  = ค�าสูงสุด – ค�าตํ่าสุด 
             จํานวนชั้น 
     = 5 – 1  = 0.80 
        5 
 
     ช�วงชั้น     การแปลผล 
  1.00 – 1.80   ระดับการรับรู�น�อยท่ีสุด 
  1.81 – 2.61   ระดับการรับรู�น�อย 
  2.62 – 3.42   ระดับการรับรู�ปานกลาง 
  3.43 – 4.23   ระดับการรับรู�มาก 
  4.24 – 5.00   ระดับการรับรู�มากท่ีสุด  

 

3.8 สถิติท่ีใช#ในการวิเคราะห* 

วิจัยนี้แบ�งการวิเคราะห�ข�อมูลเป:นการวิเคราะห�โดยใช�กลุ�มสถิติเชิงพรรณนา  
(Descriptive Statistics) และการวิเคราะห�โดยใช�กลุ�มสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
(กัลยา วานิชย�บัญชา, 2550) ดังนี้  
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1) สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได�แก� ความถ่ี (Frequency) ร�อยละ 
(Percentage) และค�าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) แล�วนําเสนอในรูปตารางประกอบคําอธิบาย   

2) สถิติ เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เป:นสถิติสําหรับการทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
จํานวน 3 สมมติฐาน  
 
3.9 สมมติฐานการวิจัย  

 ในงานวิจัยชิ้นนี้มีการต้ังสมมติฐานการวิจัยเพ่ือทดสอบความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปรต�าง ๆ  
(Variables) จํานวน 3 สมมติฐาน ดังมีรายละเอียดต�อไปนี้  
 สมมติฐานหลักท่ี 1 ลักษณะทางประชากร (Demographics) จํานวน 5 ตัวแปร ได�แก�  
ตัวแปรท่ี 1เพศ (Sex) ตัวแปรท่ี 2 อายุ (Age) ตัวแปรท่ี 3 ระดับการศึกษา (Education) ตัวแปรท่ี 4 
รายได�เฉลี่ย (Income) และตัวแปรท่ี 5 ระดับปฎิบัติงาน (Operational Level) ของพนักงานภายใน
อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า 
ยูเมะ พลัส (Umay+) ใช�สถิติวิเคราะห�ค�าความแปรปรวนทางเดียว (One Way ANOVA) และ 
Simple T-test วิเคราะห�หาความสัมพันธ�ของข�อมูล แบ�งออกเป:น 2 สมมติฐานย�อย ตามสถิติท่ีใช�ใน
การวิเคราะห�ข�อมูล ดังนี้  
  สมมติฐานรองท่ี 1.1 สถิติวิเคราะห�ค�าความแปรปรวนทางเดียว (One Way 
ANOVA) ใช�วิเคราะห�ลักษณะทางประชากร จํานวน 3 ตัวแปร คือ ตัวแปรท่ี 1 เพศ (Sex) ตัวแปรท่ี 3 
ระดับการศึกษา (Education) และตัวแปรท่ี 5 ระดับการทํางานในองค�กร (Operational level)  
  สมการประโยค 

H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ไม�แตกต�างกัน 

H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน 

Ho  แทน  Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสําคัญทางสถิติ 
H1 แทน  Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสําคัญทางสถิติ 
สมมติฐานรองท่ี 1.2 สถิติวิเคราะห�หาความแตกต�าง Sample T-test ใช�วิเคราะห�

ลักษณะทางประชากร จํานวน 2 ตัวแปร คือ ตัวแปรท่ี 2 อายุ (Age) และตัวแปรท่ี 4 รายได�เฉลี่ย 
(Income)  

สมการประโยค 
H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน

สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ไม�แตกต�างกัน 
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H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน 

Ho  แทน  Null Hypothesis ไม� Sig. หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสําคัญทางสถิติ 
H1 แทน  Alternative Hypothesis หรือ Sig. แปลว�า มีนัยสําคัญทางสถิติ 

สมมติฐานท่ี 2 ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเปvดรับภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสด         
ยูเมะ พลัส (Umay+) ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพ
บัตรกดเงินสดตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+)  

ใช�สถิติวิเคราะห� Pearson correlation กําหนดค�าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value (Sig. 
2-tailed) ≤ 0.05 เป:น ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1ท่ีตั้งไว� ส�วนระดับท่ีค�า r² มีค�าเข�า
ใกล� 1.0 แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�กันมากยิ่งข้ึน และเม่ือค�า r² มีค�าเป:นบวก แสดงว�า
ตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�แปรตามกัน หากค�า r² มีค�าเป:นลบ แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมี
ความสัมพันธ�แปรผกผันกัน (เพ็ญแข แสงแก�ว, 2541) 
  สมการประโยค  

H0: ระดับการรับรู�ภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชุด “บัตรกดเงินสด 
ยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” ไม�มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า
ยูเมะ พลัส (Umay+) 

H1: ระดับการรับรู�ภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชุด “บัตรกดเงินสด 
ยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) 

H0: r = (ตัวแปร X และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 
หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสําคัญทางสถิติ 

H1: r = (ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis Sig. หรือ 
แปลว�า มีนัยสําคัญทางสถิติ 
 สมมติฐานท่ี 3 ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองมี
ความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  

ใช�สถิติวิเคราะห� Pearson Correlation กําหนดค�าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-value  
(Sig. 2-tailed) ≤ 0.05 เป:นการ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1ท่ีตั้งไว� ส�วนระดับท่ีค�า 
r² มีค�าเข�าใกล� 1.0 แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�กันมากยิ่งข้ึน และเม่ือค�า r² มีค�าเป:นบวก 
แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�แปรตามกัน หากค�า r² มีค�าเป:นลบ แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัว
มีความสัมพันธ�แปรผกผันกัน (เพ็ญแข แสงแก�ว, 2541) 
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สมการประโยค (เพ่ิม) 
H0: ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคไม�มีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�

บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
H1: ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคมีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�

บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
H0: r = (ตัวแปร X และ Y ไม�มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis ไม� Sig. 

หรือ แปลว�า ไม�มีนัยสําคัญทางสถิติ 
H1: r = (ตัวแปร X และ Y มีความสัมพันธ�กัน) แทน Null Hypothesis Sig. หรือ 

แปลว�า มีนัยสําคัญทางสถิติ 
 เกณฑ�การแปลความหมายค�าสัมประสิทธ�สหสัมพันธ� (ชูศรี วงศ�รัตน�, 2544, หน�า 

316) ดังนี้ 
1. ค�าสัมประสิทธ�สหสัมพันธ�เข�าใกล� 1 (ประมาณ 0.71-0.90) ถือว�า มีความสัมพันธ�

กันอยู�ในระดับสูง (สูงกว�า 0.90 ถือว�าอยู�ในระดับสูงมาก) 
2. ค�าสัมประสิทธ�สหสัมพันธ�เข�าใกล� 0.50 (ประมาณ 0.31-0.70) ถือว�า มี

ความสัมพันธ�กันอยู�ในระดับปานกลาง 
3. ค�าสัมประสิทธ�สหสัมพันธ�เข�าใกล� 0 (ประมาณ 0.30 หรือตํ่ากว�า) ถือว�า มี

ความสัมพันธ�กันอยู�ในระดับตํ่า 
 ค�าสัมประสิทธ�สหสัมพันธ�เป:น 0 แสดงว�า ไม�มีความสัมพันธ�กันเชิงเส�นตรง 

การหาความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองมีความสัมพันธ�กับ
ระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) โดยการใช�สถิติการวิเคราะห�
ข�อมูลแบบ Factor Analysis หมุนแกนแบบ Varimaxx ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือ ความคลาด
เคลื่อน 0.05 
 



บทท่ี 4 

ผลการวิเคราะห�ข�อมูล 

 
 การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ�ของการรับรู�ต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า 
 และการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา  
ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส” ผู�วิจัยนําการเสนอผลวิเคราะห�ข�อมูลตามลําดับดังนี้ 

4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเชิงพรรณนา 
4.1.1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
4.1.2 ข�อมูลบุคลิกภาพของผู�บริโภค 
4.1.3 ข�อมูลการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 

(Umay+) ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” ของผู�บริโภค 
4.1.4 ข�อมูลการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  

4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลตามสมมติฐาน 

4.2.1 ลักษณะทางประชากร (Demographics) ของพนักงานภายในอาคาร  
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

4.2.2 ระดับการรับรู�ภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�าง
เหตุผล” มีความสัมพันธ�ต�อการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

4.2.3 ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของพนักงานเปOาหมายของยูเมะ พลัส (Umay+)  
มีความสัมพันธ�ต�อการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+)  
 
4.1 ตอนท่ี 1 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลเชิงพรรณนา 

4.1.1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
 
ตารางท่ี 4.1: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามเพศ 

เพศ จํานวน (คน) ร�อยละ (%) 

ชาย 88 44.0 

หญิง 112 56.0 

รวม 200 100.0 
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จากตารางท่ี 4.1 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ� เปWนเพศหญิง จํานวน 112 คน คิด
เปWนร�อยละ 56.0 เพศชายจํานวน 88 คน คิดเปWนร�อยละ 44.0 
 
ตารางท่ี 4.2: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามอายุ 
 

อายุ จํานวน (คน) ร�อยละ (%) 

20 - 28 ปY 78 39.0 

29 - 37 ปY 92 46.0 

38 - 46 ปY 23 11.5 

47 - 55 ปY 7 3.5 

รวม 200 100.0 

 
 จากตารางท่ี 4.2 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ� มีอายุ 29 – 37 ปY จํานวน 92 คน 
คิดเปWนร�อยละ 46.0 อันดับท่ี 2 คือ 20 – 28 ปY จํานวน 78 คน คิดเปWนร�อยละ 39.0 อันดับท่ี 3 คือ 
38 – 46 ปY จํานวน 23 คน คิดเปWนร�อยละ 11.5 และอันดับสุดท�ายคือ 47 – 55 ปY จํานวน 7 คน คิด
เปWนร�อยละ 3.5  
 
ตารางท่ี 4.3: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับการศึกษา 
 

ระดับการศึกษา จํานวน (คน) ร�อยละ (%) 

ตํ่ากว�าปริญญาตรี 3 1.5 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท�า 132 66.0 

สูงกว�าปริญญาตรี 65 32.5 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.3 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีระดับการศึกษาวุฒิ ปริญญาตรี

หรือเทียบเท�า จํานวน 132 คน คิดเปWนร�อยละ 66.0 อับดับท่ี 2 คือ สูงกว�าปริญญาตรี จํานวน 65 คน 
คิดเปWนจํานวนร�อยละ 32.5 และอันดับสุดท�ายคือ ตํ่ากว�าปริญาตรี จํานวน 3 คน คิดเปWนร�อยละ 1.5  
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ตารางท่ี 4.4: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามรายได�ต�อ เดือน 
 

 
 จากตารางท่ี 4.4 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ�มีรายได�ต�อเดือน  15,001 - 
30,000 บาท จํานวน 92 คน คิดเปWนร�อยละ 46.0 อันดับท่ี 2 คือ 30,001 - 45,000 บาท จํานวน 38 
คน คิดเปWนร�อยละ 19.0 อันดับท่ี 3 คือ 60,000 บาทข้ึนไป จํานวน 31 คน คิดเปWนร�อยละ 15.5 
อันดับท่ี 4 คือ 45,001 - 60,000 บาท จํานวน 26 คน คิดเปWนร�อยละ 13.0 และอันดับสุดท�ายคือ 
5,000 - 15,000 บาท จํานวน 13 คน คิดเปWนร�อยละ 6.5 
  
ตารางท่ี 4.5: จํานวนและร�อยละของผู�ตอบแบบสอบถามจําแนกตามระดับปฏิบัติงาน 

 

ระดับปฏิบัติงาน จํานวน (คน) ร�อยละ (%) 

ผู�บริหารระดับสูง 13 6.5 

ผู�บริหารระดับกลาง 12 6.0 

ระดับหัวหน�างาน 42 21.0 

ระดับปฏิบัติงาน 133 66.5 

รวม 200 100.0 

 
จากตารางท่ี 4.5 ผลการวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างส�วนใหญ� มีตําแหน�งระดับปฏิบัติงาน 

จํานวน 133 คน คิดเปWนร�อยละ 66.5 อันดับท่ี 2 คือ ระดับหัวหน�างาน จํานวน 42 คน คิดเปWนร�อย
ละ 21.0 อันดับท่ี 3 คือ ผู�บริหารระดับสูง จํานวน 13 คน คิดเปWนร�อยละ 6.5 และอันดับสุดท�ายคือ 
ผู�บริหารระดับกลาง จํานวน 12 คน คิดเปWนร�อยละ 6.0  

 

รายได�ต�อเดือน จํานวน (คน) ร�อยละ (%) 

5,000 - 15,000 บาท 13 6.5 

15,001 - 30,000 บาท 92 46.0 

30,001 - 45,000 บาท 38 19.0 

45,001 - 60,000 บาท 26 13.0 

60,000 บาทข้ึนไป 31 15.5 

รวม 200 100.0 
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4.1.2 ข�อมูลบุคลิกภาพของผู�บริโภค 
 
ตารางท่ี 4.6: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคแบบท่ี 1 
       จริงใจ (Sincerely) 
 

Descriptive Statistics  

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ  

Mean                  

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ 
ของตนเอง 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนติดดิน (Down-to-Earth) 2.2150 น�อย 0.89036 

2. เปWนคนรักครอบครัว, อบอุ�น (Family - oriented) 3.1950 ปานกลาง 0.78104 

 3.   เปWนคนท่ีมาจากนอกเมือง (Small - town) 1.5100 น�อยท่ีสุด 1.30322 

 4.   เปWนคนซ่ือสัตย� (Honest) 3.1500 ปานกลาง 0.65548 

 5.   เปWนคนจริงใจ (Sincere) 3.0950 ปานกลาง 0.69164 

 6.   เปWนคนเอาจริง (Real) 3.1600 ปานกลาง 2.46267 

 7.   เปWนคนมีความดีงาม มีประโยชน� (Wholesome) 2.9450 ปานกลาง 0.74481 

 8.   เปWนคนท่ีมีบุคลิกเปWนของตนเอง (Original) 3.1050 ปานกลาง 0.69019 

 9. เปWนคนสนุกสนานร�าเริง (Cheerful) 3.0600 ปานกลาง 0.79344 

 10. เปWนคนอารมณ�อ�อนไหว (Sentimental) 2.7550 ปานกลาง 0.93237 

 11. เปWนคนท่ีเปWนมิตร (Friendly) 3.1400 ปานกลาง 0.70916 

ค�าเฉลี่ยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 1    
จํานวน 11 บุคลิกลักษณะ 

2.8482 ปานกลาง 0.47305 

 
 จากตารางท่ี 4.6 ผลวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเอง 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อยจํานวน 11 บุคลิกภาพ 
ท้ัง 11 ลักษณะบุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.848 ส�วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.47305 กลุ�มตัวอย�างมีการรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 
เปWนคนรักครอบครัว, อบอุ�น (Family - oriented) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.1950 
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.78104 อันดับท่ี 2 คือ เปWนคนเอาจริง (Real) อยู�ใน
ระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.1600 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 2.46267 
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อันดับท่ี 3 เปWนคนซ่ือสัตย� (Honest) อยู�ในระดับ ปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.1500 ส�วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.65548 และอันดับสุดท�าย เปWนคนท่ีมาจากนอกเมือง 
(Small - town)  อยู�ในระดับน�อยท่ีสุด ค�าเฉลี่ย (Mean) = 1.5100 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 1.30322 เฉลี่ยรวม 
 
ตารางท่ี 4.7: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคแบบท่ี 2  

      ต่ืนเต�น (Excitement) 
 

Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ต่ืนเต�น 

Mean                                  

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ 
ของตนเอง 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนกล�า ท�าทาย (Daring) 2.8100 ปานกลาง 0.81067 

2. เปWนคนนําสมัย (Trendy) 2.64500 ปานกลาง 0.923711 

3. เปWนคนชอบความต่ืนเต�น (Exciting) 2.8250 น�อย 0.83538 

4. เปWนคนมีจิตรอาสา (Spirited) 2.7550 ปานกลาง 0.77328 

5. เปWนคนเท�ห� (Cool) 2.3650 น�อย 0.86342 

6. เปWนคนมีความเปWนเด็กในตัวเอง (Young) 2.5500 น�อย 0.94444 

7. เปWนคนมีจิตนาการ (Imaginative) 2.8850 ปานกลาง 0.91979 

8. เปWนคนโดดเด�น มีบุคลิกเฉพาะตัว (Unique) 2.7600 ปานกลาง 0.90359 

9. เปWนคนมีความทันสมัย (Up-to-Date) 2.770 ปานกลาง 0.8607 

10. เปWนคนทําทุกอย�างได�โดยไม�พ่ึงใคร (Independent) 2.8250 ปานกลาง 0.97423 

11. เปWนคนเก�ง มากความสามารถ (Contemporary) 2.7000 ปานกลาง 0.88539 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 2                    
จํานวน 11 บุคลิกลักษณะ 

2.7173 ปานกลาง 0.55217 

 
จากตารางท่ี 4.7 ผลวิจัยพบว�าการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเอง บุคลิกภาพแบบท่ี 2 

ต่ืนเต�น (Excitement) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 11 บุคลิกภาพ ท้ัง 11 ลักษณะ
บุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.7173 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.55217 การรับรู�บุคลิกภาพ ย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนมีความทันสมัย 
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(Up-to-Date) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.770 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.8607 อันดับท่ี 2 เปWนคนมีจิตนาการ (Imaginative) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย 
(Mean) = 2.8850 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.91979 อันดับท่ี 3 เปWนคนทําทุก
อย�างได�โดยไม�พ่ึงใคร (Independent) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.8250 ส�วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.97423 

 
ตารางท่ี 4.8: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคแบบท่ี 3 

      มีความสามารถ (Competence) 
 

  
จากตารางท่ี 4.8 ผลวิจัยพบว�า ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเอง บุคลิกภาพแบบ

ท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 9 บุคลิกภาพ ลักษณะ
บุคลิกภาพย�อย ท้ัง 9 ลักษณะบุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 
2.8728 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.56791 มีการรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 
เปWนคนขยันทํางานหนัก (Hard Working) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.7173 ส�วน

Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ 

Mean ( 

x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ 
ของตนเอง 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนน�าเชื่อถือ น�าไว�วางใจ (Reliable) 3.0150 ปานกลาง 0.67606 

2. เปWนคนขยันทํางานหนัก (Hard Working) 3.1150 ปานกลาง 0.66633 

3. เปWนคนม่ันคง (Secure) 3.0150 ปานกลาง 0.73312 

4. เปWนคนฉลาด (Intelligent) 2.7900 ปานกลาง 0.81807 

5. เปWนคนมีความเชียวชาญ มีทักษะ (Technical) 2.8850 ปานกลาง 0.76466 

6. เปWนคนเห็นแก�ส�วนรวม (Corporate) 2.9400 ปานกลาง 0.66226 

7. เปWนคนท่ีประสบความสําเร็จ (Successful) 2.6700 ปานกลาง 0.75761 

8. เปWนคนมีความเปWนผู�นํา (Leader) 2.6200 ปานกลาง 0.75395 

9. เปWนคนม่ันใจในตนเอง (Confident) 2.8050 ปานกลาง 0.78745 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 3  
จํานวน 9 บุคลิกลักษณะ 

2.8728 ปานกลาง 0.56791 
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เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.55217 อันดับท่ี 2 เปWนคนม่ันคง (Secure) อยู�ในระดับ
ปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.0150 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.73312 อันดับ
ท่ี 3 เปWนคนน�าเชื่อถือ น�าไว�วางใจ (Reliable) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.0150 
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.66633 อันดับสุดท�าย เปWนคนมีความเปWนผู�นํา 
(Leader) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.6200 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.78745 
 
ตารางท่ี 4.9: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคแบบท่ี 4 

หรูหรา (Sophistication) 
 

 Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หรูหรา 

Mean 

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ 
ของตนเอง 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนชั้นสูง (Upper Class) 2.0800 น�อย 0.91531 

2. เปWนคนใช�ชีวิตหรูหรา (Glamorous) 2.0900 น�อย 0.91985 

3. เปWนคนดูดี (Good looking) 2.5000 น�อย 0.86239 

4. เปWนคนมีเสน�ห� (Charming) 2.4800 น�อย 0.94022 

5. เปWนคนท่ีมีความเปWนผู�หญิง อ�อนโยน (Feminine) 2.4350 น�อย 0.92197 

6. เปWนคนนุ�มนวล (Smooth) 2.3300 น�อย 0.88602 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 4                                  
จํานวน 6  บุคลิกลักษณะ 

2.3192 น�อย 0.66431 

 
จากตารางท่ี 4.9 ผลวิจัยพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเอง บุคลิกภาพแบบท่ี 4 

หรูหรา (Sophistication) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 6 บุคลิกภาพ บุคลิกภาพย�อยท้ัง 6 
ลักษณะบุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.3192 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.66431 การรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนดูดี (Good 
looking) อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.5000 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation)  
= 0.86239 อันดับท่ี 2 เปWนคนมีเสน�ห� (Charming) อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.4800 
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.94022 อันดับท่ี 3 เปWนคนท่ีมีความเปWนผู�หญิง 
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อ�อนโยน (Feminine) อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.4350 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.92197 อันดับสุดท�าย เปWนคนชั้นสูง (Upper Class) อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย 
(Mean) = 2.0800 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.91531  

 
ตารางท่ี 4.10: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคแบบท่ี 5 ห�าว 

หาญ (Ruggedness) 
 

Descriptive Statistics  

 
บุคลิกภาพ แบบท่ี 5 ห�าวหาญ 

Mean 

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ 
ของตนเอง 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนชอบกิจกรรมกลางแจ�ง, นอกบ�าน (Outdoorsy) 2.4700 น�อย 1.04622 

2. เปWนคนมีความเปWนชาย เข�มแข็ง (Masculine) 2.5100 น�อย  0.90776 

3. เปWนคนนิสัยแบบฝรั่ง (Western) 2.5050 น�อย 0.97711 

4. เปWนคนแข็งแกร�ง ทรหด (Tough) 2.4850 น�อย 0.90769 

5. เปWนคนห�าวหาญ บึกบึน (Rugged) 2.2850 น�อย 0.90990 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 5 
จํานวน 5 บุคลิกลักษณะ 

2.4510 น�อย 0.75502 

 
จากตารางท่ี 4.10 ผลวิจัยพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเอง บุคลิกภาพแบบท่ี 5 

ห�าวหาญ (Ruggedness) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 5 บุคลิกภาพ ท้ัง 5 ลักษณะ
บุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.4510 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) = 0.75502 มีการรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนมีความเปWนชาย เข�มแข็ง 
(Masculine) อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.5100 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.90776 อันดับท่ี 2 เปWนคนนิสัยแบบฝรั่ง (Western) อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย 
(Mean) = 2.5050 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.97711 อันดับท่ี 3 เปWนคน
แข็งแกร�ง ทรหด (Tough)  อยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.4850 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) = 0.90769 อันดับสุดท�าย เปWนคนห�าวหาญ บึกบึน (Rugged) อยู�ในระดับน�อย 
ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2850 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.90990  
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ตารางท่ี 4.11: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคแบบท่ี 1 – 5    
        จํานวน 42 บุคลิกลักษณะ 
 

Descriptive Statistics 

 
ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 1 – 5 

Mean 

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ 
ของตนเอง 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. บุคลิกภาพ แบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) 2.8482 ปานกลาง 0.47305 

2. บุคลิกภาพ แบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) 2.7173 ปานกลาง 0.55217 

3. บุคลิกภาพ แบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) 2.8728 ปานกลาง 0.56791 

4. บุคลิกภาพ แบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) 2.3192 น�อย 0.66431 

5. บุคลิกภาพ แบบท่ี 5 ห�าวหาญ (Ruggedness) 2.4510 น�อย 0.75502 

ค�าเฉลี่ยโดยรวม 2.6417 ปานกลาง 0.47294 

 
 จากตารางท่ี 4.11 ผลวิจัยพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเอง บุคลิกภาพแบบท่ี 
1 – 5 ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 42 บุคลิกภาพ ท้ัง 42 ลักษณะบุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ย
รวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.6417  ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) =  
0.47294 กลุ�มตัวอย�างมีการรับรู�บุคลิกภาพ 5 แบบ อันดับท่ี 1 คือ บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มี
ความสามารถ (Competence) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.8728 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.56791 อันดับท่ี 2 บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) อยู�ใน
ระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.8482 เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.47305 
อันดับท่ี 3 บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 
2.7173 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.55217 และอันดับสุดท�าย บุคลิกภาพแบบท่ี 
4 หรูหรา (Sophistication) อยู�ในระดับน�อย  ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.3192 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) = 0.66431  
 

4.1.3 ข�อมูลการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสดตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+)  
ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” ของผู�บริโภค 
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ตารางท่ี 4.12: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�ของผู�บริโภคต�อป�จจัยกําหนดการ 
       รับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกด 
       เงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” 

 

Descriptive Statistics 

ป�จจัยการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
ผ�านภาพยนตร�โฆษณา 

Mean 

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ

ของตราสินค�า 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. จากวิธีเล�าเนื้อเรื่องของโฆษณา 2.8750 ปานกลาง 0.70844 

2. จากเนื้อหาในการรับชมโฆษณา 2.8650 ปานกลาง 0.67009 

3. จากคุณสมบัติ (Attributes) ของบัตร ท่ีนําเสนอในโฆษณา 2.7100 ปานกลาง 0.74746 

4. จากประโยชน� (Benefits) ของบัตรท่ีนําเสนอในโฆษณา 3.0000 ปานกลาง 0.70176 

5. จากโลโก�ตราสินค�าในโฆษณา 2.4850 น�อย 0.76990 

6.  จากสโลแกนหรือคําขวัญของตราสินต�าในโฆษณา 2.2650 น�อย 0.82959 

  7. จากตัวละคร ในโฆษณา 2.7200 ปานกลาง 0.79039 

  8. จากรูปแบบการนําเสนอในโฆษณา 2.8600 ปานกลาง 0.71622 

  9. จากการใช�ภาพประกอบโฆษณาให�น�าติดตาม 2.8050 ปานกลาง 0.80011 

 10. จากการใช� ดนตรี เพลงประกอบ (Music) โฆษณาให�น�า
ติดตาม 

2.4700 น�อย 0.83822 

ค�าเฉลี่ยโดยรวม 2.7055 ปานกลาง 0.46820 

 
จากตารางท่ี 4.12 ผลวิจัยพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�าน

ภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” ประกอบด�วยลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ย�อย 10 บุคลิกภาพ ท้ัง 10 ลักษณะบุคลิกภาพย�อย 
ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับ ปานกลาง  ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.7055  ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.46820 กลุ�มตัวอย�างมีการรับรู�บุคลิกภาพ ตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 จากประโยชน� (Benefits) ของบัตรท่ีนําเสนอในโฆษณา อยู�ในระดับ 
ปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.0000 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.70176 อันดับ
ท่ี 2 จากวิธีเล�าเนื้อเรื่องของโฆษณา อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.8750 ส�วนเบี่ยงเบน
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มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.70844 อันดับท่ี 3 จากเนื้อหาในการรับชมโฆษณา อยู�ในระดับปาน
กลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.8650 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.67009 
 

4.1.4 ข�อมูลการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  
 
ตารางท่ี 4.13: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต�อตราสินค�ายูเมะ 

พลัส (Umay+) แบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely)  
 

Descriptive Statistics  

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ  

Mean 

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพของ

ตราสินค�า 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนติดดิน (Down-to-Earth) 2.5000 น�อย 0.84473 

2. เปWนคนรักครอบครัว, อบอุ�น (Family - oriented) 3.0800 ปานกลาง 0.77887 

3. เปWนคนท่ีมาจากนอกเมือง (Small - town) 2.6650 ปานกลาง 1.00390 

4. เปWนคนซ่ือสัตย� (Honest) 2.7750 ปานกลาง 0.77937 

5. เปWนคนจริงใจ (Sincere) 2.8700 ปานกลาง 0.82249 

6. เปWนคนเอาจริง (Real) 2.4800 น�อย 0.92947 

7. เปWนคนมีความดีงาม มีประโยชน� (Wholesome) 2.8450 ปานกลาง 0.69526 

8. เปWนคนท่ีมีบุคลิกเปWนของตนเอง (Original) 2.4600 น�อย 0.84378 

9.  เปWนคนสนุกสนานร�าเริง (Cheerful) 2.2950 น�อย 0.90669 

 10.  เปWนคนอารมณ�อ�อนไหว (Sentimental) 2.8050 ปานกลาง 0.94416 

 11.  เปWนคนท่ีเปWนมิตร (Friendly) 2.9000 ปานกลาง 0.77004 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 1จํานวน 11 
บุคลิกลักษณะ 

2.6977 ปานกลาง 0.56210 

  
 จากตารางท่ี 4.13 ผลการวิจยัพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 11 บุคลิกภาพ ท้ัง 11 
ลักษณะบุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.6977 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.56210 กลุ�มตัวมีการรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนท่ีมา
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จากนอกเมือง (Small - town) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง  ค�าเฉลี่ย (Mean) = 3.0800 ส�วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.77887 อันดับท่ี 2 คือ เปWนคนท่ีเปWนมิตร (Friendly) 
ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.9000 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.77004 อันดับท่ี 3 เปWนคนจริงใจ (Sincere) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง  
ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.8700  ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.82249 และอันดับ
สุดท�าย เปWนคนสนุกสนานร�าเริง (Cheerful) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean)  = 
2.2950 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.90669  
 
ตารางท่ี 4.14: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคท่ีมีต�อตรา

สินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+) แบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) 
 

Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ต่ืนเต�น 

Mean 

( x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ

ของตราสินค�า 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนกล�า ท�าทาย (Daring) 2.2550 น�อย 0.82668 

2. เปWนคนนําสมัย (Trendy) 2.1700 น�อย 0.87460 

3. เปWนคนชอบความต่ืนเต�น (Exciting) 2.0800 น�อย 0.87603 

4. เปWนคนมีจิตรอาสา (Spirited) 2.6050 น�อย 0.79507 

5. เปWนคนเท�ห� (Cool) 1.9900 น�อย 0.80819 

6. เปWนคนมีความเปWนเด็กในตัวเอง (Young) 1.9250 น�อย 0.90746 

7. เปWนคนมีจิตนาการ (Imaginative) 2.3500 น�อย 0.91195 

8. เปWนคนโดดเด�น มีบุคลิกเฉพาะตัว (Unique) 2.2200 น�อย 0.91969 

9. เปWนคนมีความทันสมัย (Up-to-Date) 2.0300 น�อย 0.90731 

10.  เปWนคนทําทุกอย�างได�โดยไม�พ่ึงใคร 
(Independent) 

2.5550 น�อย 0.94946 

11.  เปWนคนเก�ง มากความสามารถ (Contemporary) 2.3550 น�อย 0.89610 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 2 
จํานวน 11 บุคลิกลักษณะ 

2.2305 น�อย 0.59560 
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จากตารางท่ี 4.14 ผลการวิจยัพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
แบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 11 บุคลิกภาพ ท้ัง 11 
ลักษณะบุคลิกภาพย�อยค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2305 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.59560 การรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนมีจิตรอาสา 
(Spirited) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.6050 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. 
Deviation) = 0.79507 อันดับท่ี 2 เปWนคนทําทุกอย�างได�โดยไม�พ่ึงใคร (Independent) ค�าเฉลี่ย
รวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.5550 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 
0.94946   อันดับท่ี 3 เปWนคนมีจิตนาการ (Imaginative) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย 
(Mean) = 2.3500 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.91195 และอันดับสุดท�าย เปWนคน
มีความเปWนเด็กในตัวเอง (Young) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 1.9250 ส�วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.90746  
 
ตารางท่ี 4.15: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคท่ีมีต�อตรา 

สินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+) แบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence)  
 

Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ 

Mean 

(x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ

ของตราสินค�า 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนน�าเชื่อถือ น�าไว�วางใจ (Reliable) 2.6150 น�อย 0.67755 

2. เปWนคนขยันทํางานหนัก (Hard Working) 2.6500 ปานกลาง 0.84324 

3. เปWนคนม่ันคง (Secure) 2.4700 น�อย 0.80144 

4. เปWนคนฉลาด (Intelligent) 2.5550 น�อย 0.67770 

5. เปWนคนมีความเชียวชาญ มีทักษะ (Technical) 2.3750 น�อย 0.77289 

6. เปWนคนเห็นแก�ส�วนรวม (Corporate) 2.7050 ปานกลาง 0.72151 

7. เปWนคนท่ีประสบความสําเร็จ (Successful) 2.4050 น�อย 0.82119 

8. เปWนคนมีความเปWนผู�นํา (Leader) 2.3500 น�อย 0.92291 

9. เปWนคนม่ันใจในตนเอง (Confident) 2.4100 น�อย 0.86350 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 3 
จํานวน 9 บุคลิกลักษะ 

2.5039 น�อย 0.60067 
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จากตารางท่ี 4.15 ผลการวิจยัพบว�า ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคท่ีมี ต�อตราสินค�า
ยูเมะ พลัส (Umay+)  บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) ประกอบด�วยลักษณะ
บุคลิกภาพย�อย 9 บุคลิกภาพ ท้ัง 9 ลักษณะบุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย 
(Mean) = 2.5039 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.60067 มีการรับรู�บุคลิกภาพย�อย 
อันดับท่ี 1 เปWนคนขยันทํางานหนัก (Hard Working) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย 
(Mean) = 2.6500 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.84324 อันดับท่ี 2 เปWนคน
น�าเชื่อถือ น�าไว�วางใจ (Reliable) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.6150 
ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.67755 อันดับท่ี 3 เปWนคนฉลาด (Intelligent) 
ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.5550 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) 
= 0.67770  และอันดับสุดท�าย อันดับท่ี 9 เปWนคนมีความเปWนผู�นํา (Leader) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับ
น�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.3500 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.92291    

 
ตารางท่ี 4.16: ค�าเฉลี่ยและส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคท่ีมีต�อตรา 

สินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+) แบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) 
 

Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หรูหรา 

Mean 

(x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ

ของตราสินค�า 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนชั้นสูง (Upper Class) 1.4500 น�อยท่ีสุด 0.87253 

2. เปWนคนใช�ชีวิตหรูหรา (Glamorous) 1.5650 น�อยท่ีสุด 0.96978 

3. เปWนคนดูดี (Good looking) 1.9050 น�อย 0.78681 

4. เปWนคนมีเสน�ห� (Charming) 1.9250 น�อย 0.88504 

5. เปWนคนท่ีมีความเปWนผู�หญิง อ�อนโยน (Feminine) 2.2450 น�อย 0.96937 

6. เปWนคนนุ�มนวล (Smooth) 2.4450 น�อย 0.93882 

ค�าเฉลี่ยโดยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 4 
จํานวน 6 บุคลิกลักษณะ 

1.9225 น�อย 0.64124 

 
จากตารางท่ี 4.16 ผลวิจัยพบว�า การรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แบบท่ี 

4 หรูหรา (Sophistication) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 6 บุคลิกภาพ ท้ัง 6 ลกัษณะ
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บุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 1.9225 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) = 0.64124 การรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนนุ�มนวล (Smooth) 
ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.4450 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  (Std. Deviation) 
= 0.93882 อันดับท่ี 2 เปWนคนท่ีมีความเปWนผู�หญิงอ�อนโยน (Feminine) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย 
ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2450 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.96937 อันดับท่ี 3 เปWน
คนมีเสน�ห� (Charming) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 1.9250 ส�วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.88504 และอันดับสุดท�าย เปWนคนชั้นสูง (Upper Class) ค�าเฉลี่ย
รวมอยู�ในระดับน�อยท่ีสุด ค�าเฉลี่ย (Mean) = 1.4500 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 
0.87253  

 
ตารางท่ี 4.17: การรับรู�บุคลิกภาพท่ีผู�บริโภคท่ีมีต�อตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แบบท่ี 5 ห�าว

หาญ (Ruggedness) 
 

Descriptive Statistics 

 
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 ห�าวหาญ 

Mean 

(x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพ

ของตราสินค�า 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

1. เปWนคนชอบกิจกรรมกลางแจ�ง, นอกบ�าน (Outdoorsy) 2.2350 น�อย 0.85641 

2. เปWนคนมีความเปWนชาย เข�มแข็ง (Masculine) 2.2700 น�อย 0.79388 

3. เปWนคนนิสัยแบบฝรั่ง (Western) 2.5039 น�อย 0.60067 

4. เปWนคนแข็งแกร�ง ทรหด (Tough) 2.3450 น�อย 0.87165 

5. เปWนคนห�าวหาญ บึกบึน (Rugged) 2.1950 น�อย 0.89497 

ค�าโดยเฉลี่ยรวมบุคลิกภาพแบบท่ี 5  
จํานวน 5 บุคลิกลักษณะ 

2.2420 น�อย 0.71778 

 
จากตารางท่ี 4.17 ผลวิจัยพบว�า ระดับการรับรู�บุคลิกภาพ ตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)   

แบบท่ี 5 ห�าวหาญ (Ruggedness) ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 5 บุคลิกภาพ ท้ัง 5 ลักษณะ
บุคลิกภาพย�อย ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2420 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) = 0.71778 กลุ�มตัวอย�างมีการรับรู�บุคลิกภาพย�อย อันดับท่ี 1 เปWนคนแข็งแกร�ง 
ทรหด (Tough) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.3450 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
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(Std. Deviation) = 0.87165 อันดับท่ี 2 เปWนคนมีความเปWนชาย เข�มแข็ง (Masculine) ค�าเฉลี่ย
รวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2700 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 
0.79388  อันดับท่ี 3 เปWนคนชอบกิจกรรมกลางแจ�ง, นอกบ�าน (Outdoorsy) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ใน
ระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2350 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.85641 และ
อันดับสุดท�าย เปWนคนนิสัยแบบฝรั่ง (Western) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 
2.1650 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.94989  

 
ตารางท่ี 4.18: จํานวนและร�อยละรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคท่ีมี ต�อตราสินค�ายูเมะ 

พลัส (Umay+) แบบท่ี 1 – 5 จํานวน 42 บุคลิกลักษณะ 
 

Descriptive Statistics 

ลักษณะกลุ�มบุคลิกภาพตราสินค�า 
จํานวน 5 กลุ�มลักษณะบุคลิกภาพ 

Mean 

(x̄ ) 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพตราสินค�า

ยูเมะ พลัส 
(Umay+) 

Standard 
Deviation 

(S.D) 

บุคลิกภาพ แบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) 2.6977 ปานกลาง 0.56210 

บุคลิกภาพ แบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) 2.2305 น�อย 0.59560 

บุคลิกภาพ แบบท่ี 3 มีความสามารถ 
(Competence) 

2.5039 น�อย 0.60067 

บุคลิกภาพ แบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) 1.9225 น�อย 0.64124 

บุคลิกภาพ แบบท่ี 5 ห�าวหาญ (Ruggedness) 2.2420 น�อย 0.71778 

ค�าเฉลี่ยโดยรวม 2.3193 น�อย 0.45487 

 
จากตารางท่ี 4.18 ผลวิจัยพบว�า กลุ�มตัวอย�างมีการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส 

(Umay+) กลุ�มบุคลิกภาพ 5 แบบ ประกอบด�วยลักษณะบุคลิกภาพย�อย 42 บุคลิกภาพ กลุ�มตัวอย�าง
มีการรับรู�บุคลิกภาพท้ัง 5 กลุ�มบุคลิกภาพ อยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.3193 ส�วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation.) = 0.45487 10 อันดับท่ี 1 คือ บุคลิกภาพ แบบท่ี 1 จริงใจ 
(Sincerely) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับปานกลาง ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.6977 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Std. Deviation) = 0.56210 อันดับท่ี 2 บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) 
ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.5039 เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation)  
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= 0.60067 อันดับท่ี 3 บุคลิกภาพแบบท่ี 5 ห�าวหาญ (Ruggedness) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย 
ค�าเฉลี่ย (Mean) = 2.2420 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.71778 อันดับสุดท�าย 
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) ค�าเฉลี่ยรวมอยู�ในระดับน�อย ค�าเฉลี่ย (Mean) = 
1.9225 ส�วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Std. Deviation) = 0.64124  
 

4.2 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห�ข�อมูลตามสมมติฐาน 

4.2.1 ลักษณะทางประชากร (Demographics) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

สมมติฐานการวิจัยหลักท่ี 1 ลักษณะทางประชากร (Demographics) ได�แก� เพศ 
(Sex) อายุ (Age) ระดับการศึกษา (Education) รายได�เฉลี่ย (Income) ระดับปฎิบัติงาน 
(Operational level) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อระดับ
การรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
    สมมติฐานรองท่ี 1.1 เพศ (Sex) ท่ีต�างกันของพนักงานภายในอาคาร                
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ 
พลัส (Umay+) 
 
ตารางท่ี 4.19: เปรียบเทียบความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ 

พลัส (Umay+) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส แยกตามเพศ 
 

 
 จากตารางท่ี 4.19 ผลวิจัยพบว�ากลุ�มตัวอย�างเพศชายมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างจากกลุ�มตัวอย�างเพศหญิง อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ  
(p = 0.407 > 0.05) ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 และสามารถสรุปผลได�ว�า เพศ
ท่ีแตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน 

 

เพศ N x̄  S.D F Sig. 

ชาย 88 2.2891 0.48649 0.690 0.407 

หญิง 112 2.3430 0.42913   
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สมมติฐานรองท่ี 1.2 ระดับการศึกษา (Education) ท่ีต�างกันของพนักงาน
ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตรา
สินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

 

ตารางท่ี 4.20: เปรียบเทียบความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ 
พลัส (Umay+) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส แยกตามระดับ
การศึกษา 

 

 

จากตารางท่ี 4.20 ผลวิจัยพบว�ากลุ�มตัวอย�างแยกตามระดับการศึกษามีระดับการรับรู�
บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ                 
(p = 0.609> 0.05) ดังนั้น จึงปฏิเสธ H0 และยอมรับสมมติฐาน H1 และสามารถสรุปผลได�ว�า ระดับ
การศึกษาท่ีแตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
แตกต�างกัน 

 

สมมติฐานรองท่ี 1.3 ระดับปฎิบัติงาน (Operational level) ท่ีต�างกันของ
พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกด
เงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
 

ตารางท่ี 4.21: เปรียบเทียบความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ 
พลัส (Umay+) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส แยกตามระดับ
ปฎิบัติงาน 

 

ระดับการศึกษา N x̄  S.D F Sig. 

ตํ่ากว�าปริญญาตรี 3 2.0612 0.05319 0.498 0.609 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท�า 132 2.3200 0.46105   

สูงกว�าปริญญาตรี 65 2.3297 0.45268   

ระดับปฎิบัติงาน N x̄  S.D F Sig. 

ผู�บริหารระดับสูง 13 2.6129 .51348 2.793 0.042 
ผู�บริหารระดับกลาง 12 2.4791 .37762   
ระดับหัวหน�างาน 42 2.2500 .34039   
ระดับปฏิบัติงาน 133 2.2981 .47676   
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จากตารางท่ี 4.21 ผลวิจัยพบว�ากลุ�มตัวอย�างแยกตามระดับปฎิบัติงานมีระดับการรับรู�
บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน อย�างมีนัยสําคัญทางสถิติ                 
(p = 0.042 < 0.05) ดังนั้น จึงยอมรับ H0 และปฏิเสธสมมติฐาน H1 และสามารถสรุปผลได�ว�า      
ระดับปฏิบัติงานท่ีแตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) ไม�แตกต�างกัน 

 
           สมมติฐานรองท่ี 1.4 อายุ (Age) และรายได�เฉลี่ย (Income) ท่ีต�างกันของ

พนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกด
เงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
   ใช�สถิติแบบสหสัมพันธ� (Pair – Simple T Test) ในการวิเคราะห�
ความสัมพันธ�ของตัวแปรต�นซ่ึงเปWนลักษณะทางประชากร (Demographaics) ของพนักงานภายใน
อาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลสจํานวน 2 ตัวแปร ได�แก� อายุ (Age) และรายได�เฉลี่ย (Income) มี
ลักษณะข�อมูลเปWนประเภทข�อมูลประเภทเรียงลําดับ (Interval Scale) สําหรับตัวแปรตามได�แก� 
ความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  
   กําหนดสมมติฐานทางสถิติ 
   H0: µ1 =   µ2 

H0: µ1 ≠ µ2 

         เม่ือ α = 0.05 
H0: ลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพ

บัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ไม�แตกต�างกัน 
H1: ลักษณะทางประชากรศาสตร�แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพ

บัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



79 

ตารางท่ี 4.22: เปรียบเทียบความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ 
พลัส (Umay+) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส แยกตามระดับ
อายุ 

 

 

 จากตารางท่ี 4.22 ผลวิจัยพบว�า ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.05 หรือ α = 0.05 ค�าความน�าจะเปWน
ในการยอมรับสมมติฐานของตัวแปรท้ัง 2 มีค�า Sig ของตัวแปรอายุ = 0.033 และค�า Sig ของตัวแปร

รายเดือน = 0.537 ค�า Sig จึงมีค�ามากกว�า α ท่ีผู�วิจัยกําหนด คือ 0.05  
 ดังนั้นจึงปฎิเสธ สมติฐาน H0 และยอมรับ H1 และสามารถ สรุปได�ว�า อายุ รายได�ต�อเดือน 
กับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ของพนักงานภายในอาคาร               
จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส มีความแตกต�างกัน 
 

4.2.2 ระดับการรับรู�ภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล”  
มีความสัมพันธ�ต�อการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
  สมมติฐานหลักท่ี 2 ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณาบัตรกด
เงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) ชุด “บัตรกดเงินสดยูมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับระดับการรับรู�
บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+)  

ใช�สถิติวิเคราะห� Pearson Correlation กําหนดค�าระดับนัยสําคัญทางสถิติ p-
value (Sig. 2-tailed) ≤ 0.05 เปWน ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมติฐาน H1 ท่ีตั้งไว� ส�วนระดับท่ี

 ลักษณะทางประชากรศาสตร� N x̄  S.D t-value t-prob 

Pair 1 

อายุ – ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการ
รับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตรา

สินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
 แบบท่ี 1 – 5  รวมท้ังสิ้น                      

42 บุคลิกลักษณะ 

 
 

200 

 
 

-0.52431 

 
 

0.84013 

 
 

-8.826 

 
 

0.033 

Pair 2 

รายได�เฉลี่ย - ค�าเฉลี่ยโดยรวม
ระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกด

เงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) แบบท่ี 1 – 5  รวม

ท้ังสิ้น 42 บุคลิกลักษณะ 

 
 

200 

 
 

0.53069 

 
 

1.27025 

 
 

-5.908 

 
 

0.537 
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ค�า r² มีค�าเข�าใกล� 1.0 แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�กันมากยิ่งข้ึน และเม่ือค�า r² มีค�าเปWน
บวก แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�แปรตามกัน หากค�า r² มีค�าเปWนลบ แสดงว�าตัวแปรท้ัง
สองตัวมีความสัมพันธ�แปรผกผันกัน (เพ็ญแข แสงแก�ว, 2541) 

สมมติฐานของการทดสอบ 

H1 : ρ ≠ 0 

H0 : ρ = 0  

เม่ือ α = 0.05 
H0: ระดับการรับรู�ภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสดยูเมะพลัส ชุด “บัตรกดเงินสด 

ยูมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” ไม�มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า
ยูเมะ พลัส (Umay+) 

H1: ระดับการรับรู�ภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสดยูเมะพลัส ชุด “บัตรกดเงินสดยู
มะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” มีความสัมพันธ�ต�อระดับการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) 
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ตารางท่ี 4.23: เปรียบเทียบความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงิน
สดยูมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า 
ยูเมะ พลัส (Umay+)  

 

  ค�าเฉลี่ยโดยรวม  

  
 

ค�าเฉลี่ยโดยรวม 

ระดับการเปCดรับ
ภาพยนตร�โฆษณาบัตร
กดเงินสด ยูเมะพลัส 

(Umay+) ชุด                
“ชีวิตใช�ต�างเหตุผล”                

รวม 10 ระดับการรับรู� 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพบัตรกดเงิน

สดตราสินค�ายูเมะ 
พลัส (Umay+)             

แบบท่ี 1 – 5   รวม 42 
บุคลิกลักษณะ 

ระดับการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณา
บัตรกดเงินสด ยูเมะพลัส 

(Umay+) ชุด “ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” 
รวม 10 ระดับการรับรู� 

Pearson 
Correlation 

1 0.264** 

Sig. (2-
tailed) 

 0.000 

N 200 200 

ระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกด
เงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) แบบท่ี 1 – 5                   
รวม 42 บุคลิกลักษณะ 

Pearson 
Correlation 

0.264** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000  

N 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
 จากตารางท่ี 4.23 ผลวิจัยพบว�ามีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณา
บัตรกดเงินสด ยูเมะพลัส (Umay+) ชุด “บัตรกดเงินสดยูมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับระดับการ
รับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+) ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือ
ความคลาดเคลื่อน 0.05 เนื่องจากค�า Sig. (2-Tailed) มีค�าน�อยกว�า 0.05 คือมีค�า เท�ากับ 0.000 จึง
ปฏิเสธสมติฐาน H0 และยอมรับสมติฐาน H1 และมีความสัมพันธ�ในเชิงบวก เนื่องจาก r มีค�าเปWนบวก 
โดยระดับระดับการเปCดรับภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสด ยูเมะพลัส (Umay+) ชุด “บัตรกดเงินสด
ยูมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า ยูเมะ พลัส 
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(Umay+) โดยรวมมีความสัมพันธ�ในระดับตํ่า เนื่องจาก  r2 มีค�าเท�ากับ 0.264 มีค�าเข�าใกล� 1.0 ใน
ระดับตํ่า 
 

4.2.3 ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของพนักงานเปOาหมายของยูเมะ พลัส (Umay+)  
มีความสัมพันธ�ต�อการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+)  

สมมติฐานท่ี 3 ความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองมี
ความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  

ใช�สถิติวิเคราะห� Pearson Correlation กําหนดค�าระดับนัยสําคัญทางสถิติ  
p-value (Sig. 2-tailed) ≤ 0.05 เปWนการ ปฏิเสธสมมติฐาน H0 ยอมรับสมมุติฐาน H1ท่ีตั้งไว� ส�วน
ระดับท่ีค�า r² มีค�าเข�าใกล� 1.0 แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�กันมากยิ่งข้ึน และเม่ือค�า r² มี
ค�าเปWนบวก แสดงว�าตัวแปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�แปรตามกัน หากค�า r² มีค�าเปWนลบ แสดงว�าตัว
แปรท้ังสองตัวมีความสัมพันธ�แปรผกผันกัน (เพ็ญแข แสงแก�ว, 2541) 

สมมติฐานของการทดสอบ 

H1: ρ ≠ 0 

H0: ρ = 0  

เม่ือ α = 0.05 
H0: ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคไม�มีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�

บุคลิกภาพตราสินค�า   ยูเมะ พลัส (Umay+) 
H1: ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคมีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�

บุคลิกภาพตราสินค�า ยูเมะ พลัส (Umay+) 
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ตารางท่ี 4.24: เปรียบเทียบความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองมี 
 ความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 

(Umay+) 
 

  ค�าเฉลี่ยโดยรวม  

  
 

ค�าเฉลี่ยโดยรวม 

ระดับการรับรู�
บุคลิกภาพของตัว
ผู�บริโภคเองรวม              

42 บุคลิกลักษณะ 

ระดับการรับรู�บุคลิกภาพ
บัตรกดเงินสดตราสินค�า
ยูเมะ พลัส (Umay+) 
รวม 42 บุคลิกลักษณะ 

ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัว
ผู�บริโภคเองรวม 42 บุคลิกลักษณะ 

Pearson 
Correlation 

1 0.255** 

Sig. (2-
tailed) 

 .000 

N 200 200 

ระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

รวม 42 บุคลิกลักษณะ 

Pearson 
Correlation 

0.255** 1 

Sig. (2-
tailed) 

.000  

N 200 200 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

 
จากตารางท่ี 4.24 ผลวิจัยพบว�ามีความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัว

ผู�บริโภคเองมีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 95% หรือความคลาดเคลื่อน 0.05 เนื่องจากค�า Sig. (2-Tailed) มีค�าน�อยกว�า 
0.05 คือมีค�า เท�ากับ 0.000 จึงปฏิเสธสมติฐาน H0 และยอมรับสมติฐาน H1 และมีความสัมพันธ�ใน
เชิงบวก เนื่องจาก r มีค�าเปWนบวก โดยความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภค
เองมีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) โดยรวม
มีความสัมพันธ�ในระดับตํ่า เนื่องจาก r2 มีค�าเท�ากับ 0.255 มีค�าเข�าใกล� 1.0 ในระดับตํ่า 



บทท่ี 5 
สรุปผลการวิจัย อภิปรายผล และข�อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาเรื่อง “ความสัมพันธ�ของการรับรู�ต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า 

และการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด 
“บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวติใช�ต�างเหตุผล” กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส” 

ผลจากการวิจัย พบว�า ประชากรซ่ึงเป;นกลุ�มเป<าหมายของบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส    
(Umay +)  คือ พนักงาน เพศชาย – หญิง อายุตั้งแต� 20 – 55 ปC การศึกษาครั้งนี้ จึงเลือกศึกษา
พนักงานท่ีทํางานอยู�ภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส (GMM Grammy Place) ซ่ึงถือเป;น
กลุ�มเป<าหมายของบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay +) จํานวน 200 คน ใช�วิธีการสุ�มตัวอย�างแบบ
ตามสะดวก (Convenience Sampling) เครื่องมือท่ีใช�ในการวิจัยครั้งนี้ ได�แก� แบบสอบถาม 
(Questionnaire) วิเคราะห�ข�อมูล โดยใช�สถิติเชิงบรรยาย (Descriptive Statistics) ได�แก� ความถ่ี 
ร�อยละ ค�าเฉลี่ย และส�วนเบี่ยงเบนมาตราฐาน และใช�สถิติเชิงอ�างอิง (Inferential Statistics) ได�แก� 
การทดสอบค�าความแปรปรวนทางเดียว One Way ANOVA วิเคราะห�หาความสัมพันธ� Simple  
T-test และหาความสัมพันธ�ระหว�างตัวแปร 2 ตัวด�วย Pearson Correlation ท่ีระดับความเชื่อม่ัน 
95% หรือ 0.05 

งานวิจัยชิ้นนี้เป;นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) งานวิจัยชิ้นนี้มี
วัตถุประสงค� ดังนี้ 

1) เพ่ือศึกษาลักษณะทางประชากร (Demographics) ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม 
แกรมม่ี เพลส มีผลต�อการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดหมุนเวียนตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 
ผ�านการรับชมภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะพลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล”  

2) เพ่ือศึกษาลักษณะและระดับการรับรู�องค�ประกอบย�อย จํานวน 10 องค�ประกอบย�อยหรือ
ป�จจัยกําหนดการสร�างสรรค�การโฆษณา (Message Perception) ของตราสินค�าของยูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล”     
ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส  

3) เพ่ือศึกษาลักษณะและระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดหมุนเวียนตราสินค�าของยู
เมะ พลัส (Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�าง
เหตุผล” ของพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส ตามการแบ�งกลุ�มบุคลิกภาพของ Aaker 
(1997) เป;น 5 กลุ�มประเภทบุคลิกภาพ (Big Five) 
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4) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภค
เป<าหมายของยูเมะ พลัส (Umay+) กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�าของยูเมะ 
พลัส (Umay+)  

5) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�การสร�างสรรค�การโฆษณา
มีความสัมพันธ�กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพของยูเมะ พลัส (Umay+)  
 
5.1 สรุปและอภิปรายผลการวิจัย  

ผลจากการศึกษาวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปตามตามวัตถุประสงค�การวิจัยจํานวนข�อ 6 ได�ดังนี้  
5.1.1 ผลจากการทดสอบสมมติฐานหลักท่ี 1 ความสัมพันธ�ระหว�างลักษณะทางประชากร 

(Demographics) ของกลุ�มตัวอย�าง จํานวน 5 ตัวแปร ได�แก� ตัวแปรท่ี 1 เพศ ตัวแปรท่ี 2 อายุ  
ตัวแปรท่ี 3 วุฒิการศึกษา ตัวแปรท่ี 4 รายได� และตัวแปรท่ี 5 ระดับการปฏิบัติงาน กับระดับการรับรู�
บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) พบว�า เพศ การศึกษา ของกลุ�มตัวอย�างท่ี
แตกต�างกันมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) แตกต�างกัน  
แต�ระดับปฏิบัติการท่ีแตกต�างกัน มีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) ไม�แตกต�างกัน ส�วนอายุและรายได�มีความสัมพันธ�กับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงิน
สดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 

5.1.2 ผลจากการศึกษาลักษณะและระดับการรับรู�บุคลิกภาพตัวผู�บริโภคกลุ�มเป<าหมายเอง
ตามแนวความคิดของ Aaker ท่ีปรากฎในหนังสือ Building Strong Brand ของ Aaker (2011) 
พบว�า กลุ�มผู�บริโภคมีการรับรู�บุคลิกภาพของตัวเองครบท้ัง 5 กลุ�มประเภทบุคลิกภาพ หรือ 42 
ลักษณะบุคลิกภาพ อยู�ในระดับปานกลาง สอดคล�องตาม Big Five ของ Aaker (1997) หมายความ
ว�า มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค�า (Brand Personality Scale: BPS) ดังกล�าวสามารถอธิบาย
บุคลิกภาพของกลุ�มตัวอย�างได�อย�างสมบูรณ� 

5.1.3 ผลจากการศึกษาลักษณะและระดับการรับรู�องค�ประกอบย�อย จํานวน 10 
องค�ประกอบย�อยหรือป�จจัยกําหนดการสร�างสรรค�การโฆษณา (Message Perception) ของตรา
สินค�าของยูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิต
ใช�ต�างเหตุผล” ผลจากการศึกษาวิจัยพบว�า ลักษณะการเปyดรับสาร (Message) ของตราสินค�ายูเมะ 
พลัส (Umay+) ผ�านการรับชมภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” 
กลุ�มตัวอย�างมีการรับรู�สารของตราสินค�าบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) ซ่ึงเป;นป�จจัยกําหนด
เก่ียวกับแนวคิดหลักในการโฆษณาครบท้ัง 10 ป�จจัยย�อย ประกอบด�วย ป�จจัยท่ี 1 วิธีเล�าเนื้อเรื่อง
ของโฆษณา ป�จจัยท่ี 2 เนื้อหาในการรับชมโฆษณา ป�จจัยท่ี 3 คุณสมบัติ (Attributes) ของบัตร ท่ี
นําเสนอในโฆษณา ป�จจัยท่ี 4 ประโยชน� (Benefits) ของบัตรท่ีนําเสนอในโฆษณา ป�จจัยท่ี 5 โลโก�
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ตราสินค�าในโฆษณา ป�จจัยท่ี 6 สโลแกนหรือคําขวัญของตราสินต�าในโฆษณา ป�จจัยท่ี 7 ตัวละคร ใน
โฆษณา ป�จจัยท่ี 8 รูปแบบการนําเสนอในโฆษณา ป�จจัยท่ี 9 การใช�ภาพประกอบโฆษณาให�น�า
ติดตาม และป�จจัยท่ี 10 การใช� ดนตรี เพลงประกอบ (Music) โฆษณาให�น�าติดตาม 

ระดับการเปyดรับต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ป�จจัยท่ี 
4 คือ ประโยชน� (Benefits) ของบัตรฯ ท่ีนําเสนอในโฆษณาชุดดังกล�าว มีระดับการเปyดรับเป;นอันดับ 
1 อยู�ในระดับปานกลาง อันดับท่ี 2 จากวิธีการเล�าเนื้อเรื่องของโฆษณา อยู�ในระดับปานกลาง อันดับท่ี 
3 อยู�ในระดับปานกลาง จากเนื้อหาในการรับชมโฆษณา ผลการวิจัยยังกล�าวไม�สอดคล�องกับสิ่งท่ี 
Aaker (2011) ได�กล�าวไว�ว�า ในการสร�างตราสินค�านั้น การนําเสนอประโยชน�เก่ียวกับตราสินค�าท่ีดี
ท่ีสุด คือ การนําเสนอประโยชน�ของตราสินค�าท่ีสะท�อนตัวตนของผู�บริโภค (Self – Expressive 
Benefits)  รองลงไปคือ การนําเสนอประโยชน�เชิงอารมณ� (Emotional Benefits) ส�วนประโยชน�
ท่ีส�างผลกระทบ (Impact) น�อยท่ีสุด คือ ประโยชน�เชิงหน�าท่ี (Functional Benefits) ท่ีได�รับจาก
การซ้ือใช� 

อาจจะเนื่องมาจากว�า ภายหลังจากการท่ีเกิดภาวะเศรษฐกิจล�มสลาย ค�าเงินบาทลอยตัว 
สถาบันทางการเงินต�าง ๆ ท้ังท่ีเป;น สถาบันการเงินท่ีเป;นธนาคาร (Bank) และ สถาบันการเงินท่ีไม�ใช�
ธนาคาร (Non-Bank) มีการแข�งขันกันนําเสนอผลิตภัณฑ�ประเภทสินเชื่อผู�บริโภครายย�อยรูปแบบ
ต�างๆ มากมาย  เพ่ือตอบสนองความต�องการทางการเงินของผู�บริโภคในขณะนั้น (ยุทธิพงศ� จิว, นลินี 
ปy�นแก�ว และนิสา ดิษฐเจริญ, 2551) ทําให�ผู�บริโภคต�องการข�อมูล ข�าวสารท่ีเก่ียวกับคุณสมบัติของ
ผลิตภัณฑ� ซ่ึงในท่ีนี้ก็คือ บัตรกดเงินสดต�าง ๆ ประกอบการตัดสินใจเลือกใช�บริการ สอดคล�องตาม
แนวคิดกระบวนการตัดสินใจของผู�บริโภค ท่ี Solomon (2013) ได�กล�าวไว�ว�า เม่ือผู�บริโภคตระหนัก
ถึงป�ญหา (Problem Recognition) ซ่ึงในท่ีนี้หมายถึง การมีความจําเป;นในการใช�เงิน จากนั้นจะเกิด
การกระตุ�นให�มีความต�องการ (Need Arousal) ในการใช�บัตร ผู�บริโภคจะมีการค�นหาข�อมูลต�าง ๆ 
(Information Seeking) เพ่ือประเมินตราสินค�าหรือผลิตภัณฑ� (Brand Evaluation) ดังนั้น 
ประโยชน� (Benefits) ของบัตรฯ ท่ีนําเสนอในโฆษณาชุดดังกล�าว อาจจะมีความจําเป;นต�อการรับรู�
มากกว�า ประโยชน�ของตราสินค�าท่ีสะท�อนตัวตนของผู�บริโภค (Self – Expressive Benefits)  หรือ 
ประโยชน�เชิงอารมณ� (Emotional Benefits)  

ผลจากการศึกษาวิจัยพบว�า ระดับการเปyดรับป�จจัยกําหนดการรับรู� บุคลิกภาพตราสินค�า    
ยูเมะ พลัส (Umay+) ป�จจัยย�อยท่ี 1 คือ จากวิธีการเล�าเนื้อเรื่องของโฆษณาอยู�ในระดับปานกลาง 
ป�จจัยย�อยท่ี 2 คือ จากเนื้อหาในการรับชมโฆษณา มีระดับเป;นอันดับท่ี 2 และ 3 ตามลําดับ มีระดับ
การเปyดรับอยู�ในระดับปานกลางท้ังสิ้น สอดคล�องกับสิ่งท่ี Wells และคณะ (2007) ได�กล�าวไว�ว�า   
กลยุทธ�ของการทําการโฆษณา คือ การวางแผนซ่ึงอยู�เบื้องหลังชิ้นงานโฆษณา การกําหนดแนวคิดใน
การสร�างสรรค� (Creative Idea) ซ่ึงเป;นแนวคิดศูนย�กลางของการโฆษณาท่ีทําให�เกิดการดึงดูดความ
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สนใจ และทําให�เกิดการเก็บข�อมูล สารนั้นไว�ในความทรงจํา ดังนั้น การสร�างสรรค�งานโฆษณา
จําเป;นต�องใช�ความคิดสร�างสรรค�ด�วย  

แนวคิดในการสร�างสรรค�จะเป;นป�จจัยกําหนดทิศทาง การมุ�งเน�นสารหรือข�อมูล ประเด็นใด
ประเด็นหนึ่ง ซ่ึงจะช�วยทําให�ผู�โฆษณาสามารถพัฒนาชิ้นงานโฆษณาให�บรรลุถึงวัตถุประสงค�งาน
โฆษณา สามารถระบุทิศทางท่ีจะดําเนินการโฆษณา การเผยแพร�โฆษณาในสื่อต�าง ๆ เช�น สื่อวิทยุ 
โทรทัศน� และอินเทอร�เน็ต เพ่ือให�เข�าถึงผู�รับสารได�อย�างมีประสิทธิภาพ ทําให�สาร ข�อความโฆษณา
สามารถไปสู�ผู�รับสารท่ีแน�นอน ทําให�ผู�รับสารคํานึงว�า ข�าวสารท่ีส�งผ�านการโฆษณาถึงตนนั้นเป;นสิ่ง
สําคัญ  

ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการเปyดรับต�อป�จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” ป�จจัยกําหนด 
การรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะพลัส (Umay+) ท้ังสิ้น 10 ป�จจัยย�อย อยู�ในระดับปานกลาง 
อาจจะเนื่องมาจาก ผู�บริโภคมีข�อจํากัดซ่ึงเกิดจากกระบวนการรับรู� (Perception Process) ดังท่ี 
Schiffman และ Kanuk (2011) กล�าวไว�ว�า กระบวนการรับรู�ของผู�บริโภคทําให�ผู�บริโภคเลือกท่ีจะ
เปyดรับ (Selective Exposure) เลิกท่ีจะสนใจ ตีความ (Selective Attention) เลือกท่ีจะตีความ 
(Selective Interpretation) เลือกท่ีจะจดจํา (Selective Retention)  

5.1.4 ผลการศึกษาลักษณะและระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay+)           
ท่ีผู�บริโภคกลุ�มเป<าหมายรับรู� ผ�านการรับชม ภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�
ต�างเหตุผล” ตามสมมติฐานหลักท่ี 2 พบว�า มีความสัมพันธ�เชิงบวก ในระดับตํ่า ระหว�างค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการเปyดรับภาพยนตร�โฆษณาบัตรกดเงินสด  ยูเมะ พลัส (Umay+) ชุด “บัตรกดเงินสด
ยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�า 
ยูเมะ พลัส (Umay+) 

ผลการศึกษาวิจัยพบว�า กลุ�มผู�บริโภคมีการรับรู�ลักษณะบุคลิกภาพของบัตรกดเงินสดยูเมะ 
พลัส (Umay+) ครบท้ัง 5 กลุ�มประเภทบุคลิกภาพ หรือ 42 ลักษณะบุคลิกภาพ สอดคล�องตาม
ลักษณะบุคลิกภาพ Big Five ของ Aaker (2012) หมายความว�า มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค�า 
(Brand Personality Scale: BPS) ดังกล�าวสามารถอธิบายบุคลิกภาพของบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส 
(Umay+) ได�อย�างสมบูรณ� แต�ผลการวิจัยชิ้นนี้ไม�สอดคล�องกับผลการวิจัยของ พรทิพย� เลือดจีน 
(2544) ท่ีทําการศึกษาวิจัยเรื่อง “บุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกตราสินค�า และความต้ังซ้ือของผู�บริโภค 
สินค�าประเภทรถยนต�นั่งขนาดเล็กและเครื่องด่ืมน้ําอัดลม” ท่ีพบว�า กลุ�มผู�บริโภคมีการรับรู�ลักษณะ
บุคลิกภาพรถยนต�นั่งขนาดเล็กและเครื่องด่ืมน้ําอัดลม  เพียง 3 กลุ�มบุคลิกภาพเท�านั้น  

ระดับการรับรู�บุคลิกภาพของบัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) สามารถเรียงระดับการรับรู�
ได�ดังนี้ อันดับท่ี 1  กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerity) อยู�ในระดับปานกลาง ส�วนอันดับท่ี 2 
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กลุ�มบุคลิกภาพ แบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) อันดับท่ี 3 กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 5 ห�าว
หาญ (Ruggedness) อันดับท่ี 4 กลุ�มบุคลิกภาพแบบท่ี 2 ต่ืนเต�น (Excitement) อันดับท่ี 5 กลุ�ม
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) ค�าเฉลี่ยระดับการรับรู�กลุ�มบุคลิกภาพอันดับท่ี 2 – 4 
อยู�ในระดับน�อยท้ังสิ้น   

ผลการวิจัยดังกล�าวไม�สอดคล�อง แสดงให�เห็นว�า กลุ�มตัวอย�างมีระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตร
กดเงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) ในระดับน�อย และค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกด
เงินสดยูเมะ พลัส (Umay+) ท้ังสิ้น 5 กลุ�มบุคลิกภาพอยู�ในระดับน�อยเช�นเดียวกัน อาจจะมาจาก
สาเหตุท่ีว�า ระหว�างท่ีกําลังเปyดรับชมโฆษณา อาจจะเกิดสิ่งรบกวน หรือท่ีเรียกว�า “Noise” เป;น
อุปสรรคทําให�การส�งข�าวสารล�มเหลวหรือไม�มีประสิทธิผลเท�าท่ีควร สิ่งรบกวนจะมีผลกระทบต�อ
ความต้ังใจในการรับข�าวสาร อาจจะทําให�การรับข�าวสารไม�ถูกต�องหรือไม�สมบูรณ� สอดคล�องกับ  
เสรี วงษ�มณฑา (2546) หรือ ในการวางแผนกลยุทธ�การสื่อสารผ�านการโฆษณาอาจจะไม�ได�มีการ
กําหนดลักษณะทางบุคลิกท่ีชัดเจน จะทําให�นักการตลาด และนักโฆษณา มีแนวทางในการทําการ
สื่อสารไปยังผู�บริโภคอย�างตรงประเด็นและชัดเจน ซ่ึงการสื่อสารดังกล�าวไม�จํากัดแต�เพียงโฆษณา
เท�านั้น แต�รวมถึงสื่ออ่ืน ๆ ด�วย Aaker (2012)  

5.1.5 ผลการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัว
ผู�บริโภคเองกับค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส ( Umay+) ตาม
สมมติฐานหลักท่ี 3 พบว�า ค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองกับค�าเฉลี่ย
โดยระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส  ( Umay+) มีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับ
ตํ่า สอดคล�องกับสิ่งท่ี Aaker (2012) กล�าวไว�ว�า วิธีการสร�างตราสินค�าอย�างหนึ่ง คือ การสร�าง
บุคลิกภาพตราสินค�า โดยนํากลุ�มลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพของมนุษย�ท่ีเชื่อมโยงกับตราสินค�าซ่ึง
จะรวมถึงลักษณะทางประชากรท่ัวไป เช�น เพศ อายุ ระดับชั้นในสังคม ตลอดจนลักษณะเฉพาะทาง
บุคลิก และอุปนิสัย เช�น ความเป;นคนจริงใจ อบอุ�น อ�อนไหว มาใช�กับตราสินค�าและสื่อสารผ�าน
เครื่องมือสื่อสารการตลาดต�าง ๆ เช�นในท่ีนี้ คือ การสื่อสารผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงิน
สดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” 

แต�ผลการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างระดับการรับรู�บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองกับ ระดับ
การรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส ( Umay+) พบว�า มีความสัมพันธ�กันในระดับตํ่า อาจจะ
เนื่องมาสาเหตุท่ีว�า การสร�างตราสินค�าจากความหมายท่ีนักการตลาดกําหนดไว�อาจจะไม�ทําให�สินค�า
แตกต�างจากคู�แข�ง ดังนั้นกลยุทธ�ท่ีจะสร�างความแตกต�าง ยากแก�การลอกเลียน คือการสร�าง
บุคลิกภาพของตราสินค�า ถือเป;นส�วนสําคัญในการสร�างตราสินค�าท่ีแข็งแกร�ง ดังนั้นบุคลิกภาพตรา
สินค�า (Brand Personality) จึงเป;นสิ่งท่ีบ�งบอกถึง ลักษณะเด�นชัดและถาวรของตราสินค�า ซ่ึงจะเป;น
สิ่งท่ีสร�างความแตกต�างเม่ือเทียบกับตราสินค�าอ่ืน ดังท่ี Plummer (1984) ได�กล�าว 
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ผลการวิจัยแสดงให�เห็นว�ามีความสัมพันธ�เชิงบวกในระดับตํ่าระหว�างระดับการรับรู�
บุคลิกภาพของตัวผู�บริโภคเองกับระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส ( Umay+)  
ไม�สอดคล�องกับท่ี ศิริกุล เลากัยกุล (2546) กล�าวไว�ว�า บุคลิกภาพตราสินค�า เป;นสิ่งท่ีสําคัญท่ีสุดใน
การสื่อสารกับผู�บริโภคกลุ�มเป<าหมาย เพราะเป;นสิ่งท่ีผู�บริโภคเกิดความรู�สึกได� และสามารถบอกได�ว�า
สินค�านั้นมีลักษณะเป;นอย�างไร ทําให�เกิดความรู�สึกผูกพันในระดับอารมณ� (Emotion) ทําให�สามารถ
เชื่อมโยงตราสินค�ากับผู�บริโภคได� รวมถึงประสบการณ�ท่ีสามารถเชื่อมโยงกับตราสินค�า กระบวนการ
รับรู�ของผู�บริโภคอาจเป;นข�อจํากัดของระดับการรับรู� 

5.1.6 ผลการศึกษาความสัมพันธ�ระหว�างค�าเฉลี่ยโดยรวมระดับการรับรู�สาร (Message)  
ผ�านการรับชมภาพยนตร�โฆษณาชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะพลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” กับค�าเฉลี่ย
โดยรวมระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส ( Umay+) พบว�า มีความสัมพันธ�ใน 
ระดับตํ่า ความสัมพันธ�ท่ีมีในระดับตํ่าของของการรับรู�สาร (Message) ผ�านการรับชมภาพยนตร�
โฆษณากับค�าเฉลี่ยการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส ( Umay+)  อาจจะมีสาเหตุมาจาก
งบการโฆษณา เนื่องจากการโฆษณาต�องใช�งบประมาณสูง แม�ว�าการโฆษณาทางโทรทัศน�จะมีรายจ�าย
เฉลี่ยต�อพันคนตํ่า แต�ค�าใช�จ�ายโฆษณาทางโทรทัศน�โดยรวมแล�วจะสูงกว�าสื่อโฆษณาประเภทอ่ืน  
ท้ังค�าเวลาในการออกอากาศและค�าผลิตชิ้นงานโฆษณา รวมถึง เวลาในการเสนอข�าวสารสั้น ถึงแม�ว�า
การโฆษณาทางโทรทัศน�จะมีท้ังภาพและเสียงซ่ึงเป;นการง�ายแก�การจดจําก็ตาม แต�ถ�าผู�ชมไม�ได�ให�
ความสนใจแล�ว การโฆษณานั้นก็อาจถูกละเลยและผ�านไปอย�างรวดเร็ว ทําให�การโฆษณานั้นสูญเปล�า
ได� นอกจากจะทําการเสนอซํ้า ซ่ึงจะต�องเสียค�าใช�จ�ายเพ่ิมข้ึน (Belch & Belch, 2012) 
 
5.2 ข�อเสนอแนะ 
 5.2.1 ข�อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
  5.2.1.1 กลยุทธ�หลักของการโฆษณา การสร�างตราสินค�าท่ีสําคัญ คือ การศึกษากลุ�ม
ผู�รับสารเป<าหมายว�ามีลักษณะทางประชากร จิตวิทยา วิถีการใช�ชีวิตอย�างไร (Asseal, 2005) การ
ระบุกลุ�มผู�รับสาร หรือท่ีเรียกว�า “Target Group” (Belch & Belch, 2012) ท่ีชัดเจน โดยใช�
หลักการแบ�งกลุ�มเป<าหมายแบบ S-T-P Marketing (Kotler & Armstrong, 2011) ด�วย เพ่ือท่ีจะใช�
ข�อมูลต�าง ๆ เหล�านี้ในการช�วยวางแผนสื่อ และกําหนดสาร ข�อความท่ีจะใช�เป;นหลักในการสื่อสาร 
(Hegarty, 2012)   
  5.2.1.2 กลยุทธ�หลักของการโฆษณา การสร�างตราสินค�าท่ีสําคัญ ควรคํานึงถึง
กระบวนการรับรู� (Perception Process) ของผู�บริโภคในยุคป�จจุบัน ท่ีนอกเหนือจากการเลือก
เปyดรับ รับรู� (Selective Exposure) เลือกสนใจ (Selective Intention) เลือกท่ีจะตีความ 
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(Selective Interpretation) แล�วยังมีการเลือกท่ีจะบิดเบือน (Distortion) หรือ เลือกท่ีจะเพิกเฉย 
(Ignorance) ต�อข�อมูล สารของการโฆษณา การสร�างตราสินค�าอีกด�วย (Belch & Belch, 2012) 
  5.2.1.3 การสื่อสารการตลาด การสื่อสารตราสินค�า การโฆษณาในยุคป�จจุบัน          
ควรเน�นกลยุทธ�ในการสร�างสรรค�ท่ีสร�างความประหลาดใจ ความตกตะลึง ความตลก ความขบขัน 
เพ่ือสร�างความดึงดูดใจในการเปyดรับข�อมูล สาร จากการโฆษณา (Fisk, 2009)   

5.2.1.4 รูปแบบการนําเสนอโฆษณาเป;นการให�ข�อเท็จจริง (Straight Sell or 
Factual Message) เป;นการเสนอข�อมูลของสินค�าหรือบริการนั้นแบบตรงไปตรงมา ด�วยการบอกถึง
คุณสมบัติ (Attributes) และประโยชน� (Benefits) ของผลิตภัณฑ� ช�วยส�งเสริมการับรู�สาร หรือ
ข�อความจากการโฆษณา Belch และ Belch (2012) ดังนั้น การใช�โฆษณาเป;นเครื่องมือในการสื่อสาร
ตราสินค�านั้น ควรจะนําเสนอเนื้อหาของการโฆษณาด�วยความจริงใจ ตรงไปตรงมา อันจะส�งผลให�
กลุ�มผู�รับสารเป<าหมาย (Target Audience) เกิดการรับรู�ได�อย�างมีประสิทธฺภาพ เปyดผลกระทบ 
(Impact) ต�อตราสินค�า ไม�ว�าจะเป;นการตระหนักรู� (Awareness) ทัศนคติ (Attitudes) ท่ีมีต�อตรา
สินค�าหรือผลิตภัณฑ� หรือพฤติกรรม (Behavior) ทางใดทางหนึ่ง (Sukiyama & Andree, 2011)  

  5.2.1.5 การสร�างตราสินค�านั้นอย�างมีควรกระทํากลยุทธ� ด�วยการใช�การใช�สื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ (Integrated Marketing Communication: IMC) เป;นกลยุทธ�ในการสร�าง
ตราสินค�า การสื่อสารต�าง ๆ นั้นควรเป;นการสื่อสารโดยใช�สื่อต�าง ๆ รูปแบบผสมผสานกัน 
(Integrated) เช�น การโฆษณา การประชาสัมพันธ� การส�งเสริมการขาย การเป;นผู�สนับสนุนกิจกรรม 
พนักงานขาย เทคนิคการใช�สื่อต�าง ๆ ท่ีไม�ใช�สื่อมวลชน (Below the Line Techniques) ฯลฯ 
รวมถึงสื่อออนไลน� (Online Media) เพราะจะทําให�ผู�บริโภคมีปฏิสัมพันธ� (Interactive) กับตรา
สินค�าได�ง�ายข้ึน และทําให�ผู�บริโภคแสดงปฏิกิริยาการตอบสนองกลับ (Feedback) มายังตราสินค�าได�
อย�างรวดเร็ว เป;นการช�วยรักษาตราสินค�าให�มีความหมายคงอยู�ต�อไป รวมถึงเป;นท่ีจดจําของผู�บริโภค
อีกด�วย (ปฐมาพร เนตินันทน�, 2554)  

5.2.1.6  นอกจากการให�ความสําคัญกับการวางแผนการใช�สื่อโฆษณา และเครื่องมือ
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการในการสร�างตราสินค�าร�วมกับการโฆษณแล�ว ควรจะให�
ความสําคัญกับการแก�ไขป�ญหาของผู�บริโภคเป<าหมายด�วยการใช�จินตนาการ การใช�แนวความคิด
สร�างสรรค� (Creative Idea) เป;นแนวคิดศูนย�กลางของการโฆษณา หรือการสื่อสารตราสินค�า 
เนื่องจากการใช�แนวความคิดสร�างสรรค�ถือเป;นป�จจัยท่ีเป;นตัวกําหนดการรับรู�ของกลุ�มผู�บริโภค
เป<าหมาย ทําให�เกิดการดึงดูดความสนใจ และเก็บไว�ในความทรงจํา การสร�างสรรค�งานโฆษณา
จําเป;นต�องใช�ความคิดสร�างสรรค�ด�วย (Well, 2007)   

5.2.1.7 การสร�างบุคลิกภาพตราสินค�าท่ีทรงพลัง และก�อให�เกิดการรับรู�ท่ีดี 
สอดคล�องกับบุคลิกภาพท่ีตราสินค�ากําหนดไว�นั้น ควรจะประกอบไปด�วย 1) ลักษณะบุคลิกภาพตรา
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สินค�าท่ีกําหนดไว� (Brand Personality Statement) คือเป;นบุคลิกภาพเป<าหมายท่ีนักการตลาด 
ต�องการสื่อสารให�ผู�บริโภครู�จักตราสินค�า และ 2) ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค�า ซ่ึงเป;นภาพโครงร�างท่ี
ผู�บริโภครับรู� (Brand Personality Profiles) โดยเป;นการรับรู�ของผู�บริโภค ท่ีมีต�อตราสินค�า ซ่ึงเป;น
ความคิด และความรู�สึกจริง ๆ ของผู�บริโภค ซ่ึงนักการตลาดต�องพยายามทําให�ภาพโครงร�างท่ี
ผู�บริโภครับรู� มีความใกล�เคียงกับบุคลิกภาพท่ีกําหนดไว�มากท่ีสุด ดังท่ี Plummer (1984)  ได�กล�าวไว�  
 5.2.2 ข�อเสนอในการทําวิจัยครั้งต'อไป 
  5.2.2.1 ในการทําวิจัยครั้งนี้เป;นการทําวิจัยความสัมพันธ�ของระดับการรับรู�ต�อป�จจัย
กําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ�านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงิน
สดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต�างเหตุผล” และระดับการรับรู�บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส 
(Umay+) กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส” เป;นการทําวิจัยแบบ
เจาะจงกลุ�มเป<าหมาย เนื่องด�วยข�อจํากัดทางด�านเวลาของการทําการศึกษาค�นคว�าวส�วนบุคคล  
จึงเก็บข�อมูลท่ี 200 ชุด  

5.2.2.2 เพ่ือให�งานวิจัยสามารถสะท�อนกลุ�มประชากร หรือ กลุ�มผู�บริโภคเป<าหมาย
ของบัตรกดเงินสด ยูเมะ พลัส (Umay+) ได�ครอบคลุมยิ่งข้ึน จึงควรเก็บข�อมูลจากกลุ�มตัวอย�างท่ีมี
อาชีพพนักงานบริษัทท่ีมีความหลากหลายมากข้ึน เก็บข�อมูลท่ี 400 ชุด ท่ัวเขตกรุงเทพมหานคร หรือ 
เก็บข�อมูลตามหัวเมืองใหญ� ในระดับประเทศ  

5.2.2.3 การศึกษาเรื่องบุคลิกภาพตราสินค�า อาจจะศึกษาการเปyดรับเครื่องมือ
สื่อสารการตลาด สื่อสารตราสินค�า เครื่องมืออ่ืน ๆ นอกเหนือจากการโฆษณาด�วย เช�น ตัวสินค�า 
(คุณสมบัติ รูปลักษณ�ของบัตรกดเงินสด) ราคา (อัตรา ดอกเบี้ย) ช�องทางการจัดจําหน�าย (ช�อง
ทางการสมัคร/ สถานท่ีกดเงิน/ สถานท่ีผ�อนชําระ) เครื่องมือสื่อสารอ่ืน ๆ เช�น การประชาสัมพันธ� 
การส�งเสริมการขาย การจัดกิจกรรมพิเศษเชิงการตลาด พนักงานขาย การตลาดทางโทรศัพท� 
การตลาดทางตรง ฯลฯ ด�วย  

5.2.2.4 การศึกษาครั้งนี้เป;นการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค�า 5 กลุ�มบุคลิกภาพใหญ� 
หากจะศึกษาให�มีความละเอียดยิ่งข้ึน อาจจะทําการศึกษาบุคลิกภาพย�อย เป;นรายบุคลลิกภาพ ท้ังสิ้น 
42 ลักษณะบุคลิกภาพย�อย เพ่ือความลึกซ้ึงของการรับรู�บุคลิกภาพของผู�บริโภคเป<าหมาย หรือ
บุคลิกภาพตราสินค�า รวมท้ังศึกษาลักษณะทางประชากร เช�น เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได� ถ่ิน
ท่ีอยู�อาศัย วิถีการใช�ชีวิตของตราสินค�าด�วย เพ่ือประโยชน�ในการพัฒนารูปแบบการสื่อสารการตลาด 
การสื่อสารตราสินค�าท่ีมีประสิทธิภาพยิ่ง ๆ ข้ึนไป  
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แบบสอบถาม 
การวิจัยเรื่อง “ความสัมพันธ�ของการรับรู�ต อป"จจัยกําหนดการรับรู�บุคลิกภาพตราสินค�า และการรับรู�
บุคลิกภาพบัตรกดเงินสดตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) ผ านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสด    

ยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต างเหตุผล” กรณีศึกษาจากพนักงานภายในอาคาร จีเอ็มเอ็ม แกรมม่ี เพลส” 

คําช้ีแจงในการตอบแบบสอบถาม : 
 แบบสอบถามนี้จัดทําข้ึนโดยนักศึกษาระดับปริญญาโท หลักสูตรนิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ศึกษาการรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+า ยูเมะ พลัส (Umay+) ผ6านภาพยนตร7โฆษณา 
ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช+ต6างเหตุผล” ผู+ศึกษาจึงใคร6ขอความร6วมมือจากท6านในการตอบ
แบบสอบถามตามความจริง เพ่ือนําผลท่ีได+ไปใช+ประโยชน7ทางการศึกษาต6อไป 
 แบบสอบถามแบ6งออกเป@น 4 ส6วนดังนี้ 
 ส6วนท่ี 1 ข+อมูลท่ัวไปของผู+ตอบแบบสอบถาม 

ส6วนท่ี 2 บุคลิกภาพของผู+บริโภค 
ส6วนท่ี 3 การรับรู+ของผู+บริโภคต6อปDจจัยกําหนดการรับรู+ของตราสินค+า ยูเมะ พลัส (Umay+) ผ6าน

ภาพยนตร7โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช+ต6างเหตุผล” 
ส6วนท่ี 4 การรับรู+ของผู+บริโภคท่ีมีต6อบุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
           

ส วนท่ี 1 ข�อมูลท่ัวไปของผู�ตอบแบบสอบถาม 
คําชี้แจง : กรุณาใส6เครื่องหมาย �ลงใน (   ) หน+าข+อความท่ีท6านต+องการเพียงข+อเดียว 
 

1. เพศ     (   ) ชาย (1.1.1)   (   ) หญิง (1.1.2)  
 

2. อายุ     (   ) 20-28 ปI (1.2.1)   (   ) 29-37 ปI (1.2.2)     
                                           (   ) 38-46 ปI (1.2.3)  (   ) 47-55 ปI (1.2.4)  

 

3. ระดับการศึกษา   (   ) ตํ่ากว6าปริญญาตรี (1.3.1) (   ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท6า (1.3.2) 
  (   ) สูงกว6าปริญญาตรี (1.3.3)   
 

4. รายได+เฉลี่ยต6อเดือน   (   ) 5,000-15,000 บาท (1.4.1) (   ) 15,001-30,000 บาท (1.4.2) 
  (   ) 30,001-45,000 บาท (1.4.3)  (   ) 45,001-60,000 บาท (1.4.4) 

     (   ) 60,000 บาทข้ึนไป (1.4.5) 
 

5. ระดับปฏิบัติงาน   (   ) ผู+บริหารระดับสูง (1.5.1)  (   ) ผู+บริหารระดับกลาง (1.5.2) 
  (   ) ระดับหัวหน+างาน (1.5.3)  (   ) ระดับปฏิบัติการ (1.5.4) 
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ส วนท่ี 2 บุคลิกภาพผู�บริโภค 

คําชี้แจง : โปรดพิจารณาข+อความและกรุณาทําเครื่องหมาย � ลงในช6องว6างท่ีตรงกับบุคลิกภาพของ
ท6านมากท่ีสุด (โดยมีระดับการรับรู+ 5 ระดับ 4 =  การรับรู+มากท่ีสุด,  3 = การรับรู+มาก,  2 = การรับรู+
ปานกลาง,  1 = การรับรู+น+อย,  0 = ไม6รับรู+เลย) 

บุคลิกภาพผู�บริโภค 
ระดับการรับรู� 

4 
(มากท่ีสุด) 

3 
(มาก) 

2 
(ปานกลาง) 

1 
(น+อย) 

0 
(ไม6เลย) 

ท านมีบุคลิกภาพดังกล าวมากน�อยเช นไร? 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) 
2.1.1 เป@นคนติดดิน (Down-to-Earth)       
2.1.2 เป@นคนรักครอบครัว, อบอุ6น (Family-oriented)      
2.1.3 เป@นคนท่ีมาจากนอกเมือง (Small-town)      
2.1.4 เป@นคนซ่ือสัตย7 ( Honest)      
2.1.5 เป@นคนจริงใจ (Sincere)      
2.1.6 เป@นคนเอาจริง (Real)      
2.1.7 เป@นคนมีความดีงาม มีประโยชน7 (Wholesome)      
2.1.8 เป@นคนท่ีมีบุคลิกเป@นของตนเอง (Original)      
2.1.9 เป@นคนสนุกสนาน ร6าเริง (Cheerful)      
2.1.10 เป@นคนอารมณ7อ6อนไหว (Sentimental)      
2.1.11 เป@นคนท่ีเป@นมิตร (Friendly)      
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ตื่นเต�น (Excitement) 
2.2.1 เป@นคนกล+า ท+าทาย (Daring)       
2.2.2 เป@นคนนําสมัย (Trendy)      
2.2.3 เป@นคนชอบความต่ืนเต+น (Exciting)      
2.2.4 เป@นคนมีจิตอาสา (Spirited)      
2.2.5 เป@นคนเท6ห7 (Cool)       
2.2.6 เป@นคนมีความเป@นเด็กในตัวเอง (Young)      
2.2.7 เป@นคนมีจินตนาการ (Imaginative)      
2.2.8 เป@นคนโดดเด6น มีบุคลิกเฉพาะตัว (Unique)      
2.2.9 เป@นคนมีความทันสมัย (Up-to-Date)      
2.2.10 เป@นคนทําทุกอย6างได+โดยไม6พ่ึงใคร (Independent)      
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บุคลิกภาพของผู�บริโภค 
ระดับการรับรู� 

4 
(มากท่ีสุด) 

3 
(มาก) 

2 
(ปานกลาง) 

1 
(น+อย) 

0 
(ไม6เลย) 

ท านมีบุคลิกภาพดังกล าวมากน�อยเช นไร? 
บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) 
2.3.1 เป@นคนเก6ง มากความสามารถ (Contemporary)       
2.3.2 เป@นคนน6าเชื่อถือ น6าไว+วางใจ (Reliable)      
2.3.3 เป@นคนขยัน ทํางานหนัก (Hard Working)      
2.3.4 เป@นคนม่ันคง (Secure)      
2.3.5 เป@นคนฉลาด (Intelligent)      
2.3.6 เป@นคนมีความเชี่ยวชาญ มีทักษะ (Technical)      
2.3.7 เป@นคนเห็นแก6ส6วนรวม (Corporate)      
2.3.8 เป@นคนท่ีประสบความสําเร็จ (Successful)      
2.3.9 เป@นคนมีความเป@นผู+นํา (Leader)      
2.3.10 เป@นคนม่ันใจในตนเอง (Confident)      
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) 
2.4.1 เป@นคนชั้นสูง (Upper Class)      
2.4.2 เป@นคนใช+ชีวิตหรูหรา  (Glamorous)      
2.4.3 เป@นคนมีเสน6ห7 (Charming)      
2.4.4 เป@นคนท่ีมีความเป@นผู+หญิง อ6อนโยน  (Feminine)      
2.4.5 เป@นคนนุ6มนวล (Smooth)      
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 ห�าวหาญ (Ruggedness) 
2.5.1 เป@นคนชอบกิจกรรมกลางแจ+ง, นอกบ+าน 
(Outdoorsy)  

     

2.5.2 เป@นคนมีความเป@นชาย เข+มแข็ง (Masculine)      
2.5.3 เป@นคนนิสัยแบบฝรั่ง (Western)      
2.5.4 เป@นคนแข็งแกร6ง ทรหด (Tough)      
2.5.5 เป@นคนห+าวหาญ บึกบึน (Rugged)      
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ส วนท่ี 3 ระดับการรับรู�ของผู�บริโภคต อป"จจัยกําหนดการรับรู�ของตราสินค�า ยูเมะพลัส (Umay+) 
ผ านภาพยนตร�โฆษณา ชุด “บัตรกดเงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช�ต างเหตุผล” 
คําชี้แจง : โปรดพิจารณาข+อความและกรุณาทําเครื่องหมาย � ลงในช6องว6างท่ีตรงกับระดับการรับรู+ของ
ท6านต6อปDจจัยกําหนดการรับรู+ของตราสินค+า ยูเมะ พลัส (Umay+) ผ6านภาพยนตร7โฆษณา ชุด “บัตรกด
เงินสดยูเมะ พลัส ชีวิตใช+ต6างเหตุผล” (โดยมีระดับการรับรู+ 5 ระดับ 4 = การรับรู+มากท่ีสุด, 3 = การรับรู+
มาก, 2 = การรับรู+ปานกลาง,  1 = การรับรู+น+อย,  0 = ไม6รับรู+เลย) 

การรับรู�ของผู�บริโภคต อป"จจัยกําหนดการรับรู� 
ของตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

ผ านภาพยนตร�โฆษณา 

ระดับการรับรู� 
4 

(มากท่ีสุด) 
3 

(มาก) 
2 

(ปานกลาง) 
1 

(น+อย) 
0 

(ไม6เลย) 

3.1 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากวิธีเล6าเนื้อเรื่องของโฆษณา 

     

3.2 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากเนื้อหาในการรับชมโฆษณา 

     

3.3 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากคุณสมบัติ (Attributes) ของบัตร ท่ีนําเสนอใน
โฆษณา เช6น สามารถกดเงินสดจากตู+ ATM ออก มา
ใช+ได+ ตามจํานวนวงเงินสินเชื่อท่ีได+รับ เป@นต+น 

     

3.4 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากประโยชน7 (Benefits) ของบัตร ท่ีนําเสนอใน
โฆษณา เช6น สามารถกดเงินสดออกมาใช+ได+ เม่ือมี
ความต+องการใช+เงินสด เป@นต+น 

     

3.5 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากโลโก+ตราสินค+าในโฆษณา 

     

3.6 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากสโลแกนหรือคําขวัญของตราสินค+าในโฆษณา 

     

3.7 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากตัวละครในโฆษณา 

     

3.8 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากรูปแบบการนําเสนอในโฆษณา เช6น 
การสื่อทางด+านอารมณ7 สุข เศร+า เร+าใจ เป@นต+น 
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การรับรู�ของผู�บริโภคต อป"จจัยกําหนดการรับรู� 
ของตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+) 

ผ านภาพยนตร�โฆษณา 

ระดับการรับรู� 
4 

(มาก
ท่ีสุด) 

3 
(มาก) 

2 
(ปานกลาง) 

1 
(น+อย) 

0 
(ไม6เลย) 

3.9 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากการใช+ภาพประกอบโฆษณาให+น6าติดตาม 

     

3.10 ท6านรับรู+บุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) 
จากการใช+ ดนตรี เพลงประกอบ (Music)โฆษณาให+
น6าติดตาม 

     

 
ส วนท่ี 4 การรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต อบุคลิกภาพตราสินค�ายูเมะ พลัส (Umay+)  
คําชี้แจง : โปรดพิจารณาข+อความและกรุณาทําเครื่องหมาย � ลงในช6องว6างท่ีตรงกับระดับการรับรู+ของ
ท6านท่ีมีต6อบุคลิกภาพตราสินค+ายูเมะ พลัส (Umay+) (โดยมีระดับการรับรู+ 5 ระดับ 4 = การรับรู+มาก
ท่ีสุด,  3 = การรับรู+มาก,  2 = การรับรู+ปานกลาง, 1 = การรับรู+น+อย,  0 = ไม6รับรู+เลย)     
 

 

การรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต อบุคลิกภาพตราสินค�า 
ยูเมะ พลัส (Umay+) 

ระดับการรับรู� 
4 

(มากท่ีสุด) 
3 

(มาก) 
2 

(ปานกลาง) 
1 

(น+อย) 
0 

(ไม6เลย) 
ถ�า ยูเมะ พลัส (Umay+) เปYนคน คุณคิดว า ยูเมะ พลัส (Umay+) 
จะมีบุคลิกภาพดังกล าวมากน�อยเช นไร? 
บุคลิกภาพแบบท่ี 1 จริงใจ (Sincerely) 
4.1.1 เป@นคนติดดิน (Down-to-Earth)       
4.1.2 เป@นคนรักครอบครัว, อบอุ6น (Family-oriented)      
4.1.3 เป@นคนท่ีมาจากนอกเมือง (Small-town)      
4.1.4 เป@นคนซ่ือสัตย7 ( Honest)      
4.1.5 เป@นคนจริงใจ (Sincere)      
4.1.6 เป@นคนเอาจริง (Real)      
4.1.7 เป@นคนมีความดีงาม มีประโยชน7 (Wholesome)      
4.1.8 เป@นคนท่ีมีบุคลิกเป@นของตนเอง (Original)      
4.1.9 เป@นคนสนุกสนาน ร6าเริง (Cheerful)      
4.1.10 เป@นคนอารมณ7อ6อนไหว (Sentimental)      
4.1.11 เป@นคนท่ีเป@นมิตร (Friendly)      
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การรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต อบุคลิกภาพตราสินค�า 
ยูเมะ พลัส (Umay+) 

ระดับการรับรู� 
4 

(มากท่ีสุด) 
3 

(มาก) 
2 

(ปานกลาง) 
1 

(น+อย) 
0 

(ไม6เลย) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 2 ตื่นเต�น (Excitement) 
4.2.1 เป@นคนกล+า ท+าทาย (Daring)       
4.2.2  เป@นคนนําสมัย (Trendy)      
4.2.3 เป@นคนชอบความต่ืนเต+น (Exciting)      
4.2.4 เป@นคนมีจิตอาสา (Spirited)      
4.2.5 เป@นคนเท6ห7 (Cool)      
4.2.6 เป@นคนมีความเป@นเด็กในตัวเอง (Young)      
4.2.7 เป@นคนมีจินตนาการ (Imaginative)      
4.2.8 เป@นคนโดดเด6น มีบุคลิกเฉพาะตัว (Unique)      
4.2.9 เป@นคนมีความทันสมัย (Up-to-Date)      
4.2.10 เป@นคนทําทุกอย6างได+โดยไม6พ่ึงใคร 
(Independent) 

     

บุคลิกภาพแบบท่ี 3 มีความสามารถ (Competence) 
4.3.1 เป@นคนเก6ง มากความสามารถ (Contemporary)       
4.3.2 เป@นคนน6าเชื่อถือ น6าไว+วางใจ (Reliable)      
4.3.3 เป@นคนขยัน ทํางานหนัก (Hard Working)      
4.3.4 เป@นคนม่ันคง (Secure)      
4.3.5 เป@นคนฉลาด (Intelligent)      
4.3.6 เป@นคนมีความเชี่ยวชาญ มีทักษะ (Technical)      
4.3.7 เป@นคนเห็นแก6ส6วนรวม (Corporate)      
4.3.8 เป@นคนท่ีประสบความสําเร็จ (Successful)      
4.3.9 เป@นคนมีความเป@นผู+นํา (Leader)      
4.3.10 เป@นคนม่ันใจในตนเอง (Confident)      
บุคลิกภาพแบบท่ี 4 หรูหรา (Sophistication) 
4.4.1 เป@นคนชั้นสูง (Upper Class)      
4.4.2 เป@นคนใช+ชีวิตหรูหรา  (Glamorous)      
4.4.3 เป@นคนมีเสน6ห7 (Charming)      
4.4.4 เป@นคนท่ีมีความเป@นผู+หญิง อ6อนโยน (Feminine)      
4.4.5 เป@นคนนุ6มนวล (Smooth)      
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“ขอขอบพระคุณท่ีให+ความร6วมมือ” 

การรับรู�ของผู�บริโภคท่ีมีต อบุคลิกภาพตราสินค�า 
ยูเมะ พลัส (Umay+) 

ระดับการรับรู� 
4 

(มากท่ีสุด) 
3 

(มาก) 
2 

(ปานกลาง) 
1 

(น+อย) 
0 

(ไม6เลย) 
บุคลิกภาพแบบท่ี 5 ห�าวหาญ (Ruggedness) 
4.5.1 เป@นคนชอบกิจกรรมกลางแจ+ง, นอกบ+าน 
(Outdoorsy)  

     

4.5.2 เป@นคนมีความเป@นชาย เข+มแข็ง (Masculine)      
4.5.3 เป@นคนนิสัยแบบฝรั่ง (Western)      
4.5.4 เป@นคนแข็งแกร6ง ทรหด (Tough)      
4.5.5  เป@นคนห+าวหาญ บึกบึน (Rugged)      



 

 

 

 

 

 

ภาคผนวก ข
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STORY BOARD ภาพยนตร์โฆษณา ชุด “บตัรกดเงินสดยูเมะพลสั ชีวติใช้ต่างเหตุผล”  
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STORY BOARD ภาพยนตร์โฆษณา ชุด “บตัรกดเงินสดยูเมะพลสั ชีวติใช้ต่างเหตุผล”  
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