
 
บทท่ี 2 

แนวคิด ทฤษฎี และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
 

 การศึกษาการรับรูของวัยรุนในอําเภอเมืองเชียงใหมตอบุคลิกภาพตราสินคาของ
รองเทากีฬาท่ีเปนผูนําตลาดมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของในการศึกษา  เอกสารและวรรณกรรมที่
เกี่ยวของมาใชเปนแนวทางในการศึกษา โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 
แนวคิดและทฤษฎี 
1. ทฤษฎีเก่ียวกับตราสินคา (Brand) 

ความหมายของตราสินคา 
ศรีกัญญา มงคลศิริ (2547: 245) ใหความหมายวา ตราสินคา (Brand) หมายถึง 

ทรัพยสินทางปญญาของกิจการ คือ องครวมของตัวแปรทุกอยางท่ีประกอบกันเพื่อสรางความหมาย
ใหแกสินคา เปนความหมายท่ีอยูในใจและความรูสึกของผูบริโภค 

ดลชัย บุณยะรัตเวช (2545: 27) ใหความหมายเกี่ยวกับตราสินคา (Brand) วา ตรา
สินคาคือประสบการณของผูบริโภค จากส่ิงท่ีตราสินคานําเสนอ รวมไปถึงการส่ือสารอ่ืนๆ ทุก
อยางท่ีออกจากตราสินคา และยังไดขยายความตอไปวา ตราสินคาคือการสะสมรวบรวมของการ
รับรู เปนผลของความเขาใจและความรูสึกรวมๆ เปนส่ิงท่ีสะสมมาเร่ือยๆ เปนการรับรูท่ียังอยูในหัว
สมองคน 

Aaker, David A. (1991:7) กลาววา ตราสินคา (Brand) หมายถึง ความแตกตางของ
ช่ือ และหรือสัญลักษณ เชน โลโก (Logo) เคร่ืองหมายการคาหรือบรรจุภัณฑ ซ่ึงเปนเอกลักษณของ
สินคาหรือบริการใหมีความแตกตางจากคูแขง 

การส่ือความหมายของตราสินคา 
ธนวรรณ  แสงสุวรรณ และคณะ (2546: 538) อธิบายวา ตราสินคาเปนสัญลักษณท่ี

มีความสลับซับซอน สามารถส่ือความหมายได 6 ระดับ ดังนี้ 
1. คุณสมบัติ (Attributes)  ตราสินคาทําใหนึกถึงคุณสมบัติ หรือคุณลักษณะท่ีแน

ชัดของผลิตภัณฑ เชน Mercedes ทําใหนึกถึงรถยนตราคาแพง การผลิตยอดเย่ียม ทนทานและ
เกียรติภูมิศักดิ์ศรีสูง 
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2. คุณประโยชน (Benefits) คุณสมบัติตองแปลออกมาเปนคุณประโยชนตาม
หนาท่ีและคุณประโยชนทางอารมณ  เชน  ความทนทาน แสดงใหเห็นคุณประโยชนตามหนาท่ีการ
ใชงาน หรือคุณสมบัติราคาแพง  แสดงใหเห็นคุณประโยชนทางอารมณ 

3. คุณคา (Value)  ตราสินคาบงบอกบางส่ิงบางอยางเกี่ยวกับคุณคาของผูผลิต 
4. วัฒนธรรม (Culture)  ตราสินคาอาจเปนตัวแทนของวัฒนธรรม  เชน  Mecedes 

เปนตัวแทนของวัฒนธรรมเยอรมันท่ีมีระเบียบ  ประสิทธิภาพ  และคุณภาพสูง 
5. บุคลิกภาพ (Personality)  ตราสินคาบงช้ีถึงบุคลิกภาพของสินคา 
6. ผูใช (User)  ตราสินคาช้ีใหเห็นถึงประเภทของผูบริโภคที่ซ้ือหรือใชผลิตภัณฑ  

เราอาจคาดไดวาจะเปนผูบริหารระดับสูงอายุ 55 ป อยูหลังพวงมาลัยรถยนตเมอรซิเดส ไมใช
เลขานุการอายุ 20 ป 

 
2. ทฤษฎีเก่ียวกับบุคลิกภาพตราสินคา (Brand  Personality) 

ความหมายและลักษณะบุคลิกภาพตราสินคา 
ศรีกัญญา  มงคลศิริ (2547: 92)  อธิบายวา  บุคลิกภาพตราสินคา (Brand  

Personality)  หมายถึง ลักษณะตางๆท่ีเปรียบเสมือนตราสินคามีตัวตนและจิตวิญญาณเหมือนคน 
บุคลิกภาพตราสินคา คือองคประกอบสําคัญของ ภาพลักษณตราสินคา (Brand  Image)  ท่ีทําให
ภาพลักษณโดยรวมของตราสินคามีชีวิตชีวา  แมวาบุคลิกภาพตราสินคาเปนส่ิงท่ีเจาของตราสินคา
กําหนด  แตโดยท่ัวไปแลวผูบริโภคจะพัฒนาความรูสึกตางๆเพื่อสะทอนบุคลิกภาพตราสินคา ของ
ตราสินคานั้นข้ึนมาเอง 

Aaker, David A. (1996: 85-87, 141) อธิบายวา บุคลิกภาพตราสินคา (Brand  
Personality) เปนกลุมของลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีผสมผสานอยูในตราสินคา เปน
สวนประกอบหน่ึงของโครงสรางของเอกลักษณ (Identity Structure) ซ่ึงโครงสรางของเอกลักษณ
นั้นจะมีแกนอยูตรงกลางและสวนท่ีหุมอยูรอบๆ ประกอบดวย 2 สวนคือ (1) Core Identity คือ สวน
ท่ีเปนเอกลักษณหลัก ซ่ึงเปนสวนท่ีแสดงถึงความเปนแกนแทของตราสินคา จะคงอยูและติดแนน
กับตราสินคาตลอดไป เปรียบไดกับหัวใจของตราสินคา บงบอกถึงตําแหนงของตราสินคา (Brand 
Positioning) บงบอกถึงความเปนจิตวิญญาณของตราสินคา พื้นฐานของความเช่ือและคุณคาท่ีเปน
แรงผลักดันใหตราสินคา ความมีศักยภาพหรือความสามารถขององคกรท่ีเปนเจาของตราสินคา และ
จุดยืนตราสินคาท่ีเปนความมุงม่ันขององคกร (2) Extened Identity คือ สวนท่ีเปนเอกลักษณเสริม
หรือสวนขยายของเอกลักษณ เปนสวนชวยเสริมใหตราสินคามีลักษณะรูปแบบที่เฉพาะตัวและมี
ความสมบูรณยิ่งข้ึน เปนการสรางจิตวิญญาณใหกับตราสินคา ซ่ึงไดแก บุคลิกภาพตราสินคา 
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(Brand Personality) ท่ีเปนการกําหนดบุคลิกลักษณะและอุปนิสัยของตราสินคาท่ีเปรียบเสมือนตัว
บุคคลวาเปนอยางไร รวมถึงสวนประกอบอ่ืนๆ ซ่ึงไดแก ตัวผลิตภัณฑ โลโก สโลแกน สัญลักษณ 
อารมณและความรูสึกตางๆ การใชบุคคลมีช่ือเสียง หรือประวัติความเปนมาของตราสินคาท่ีเปน
มรดกสืบตอกันมา เปนตน 

ความสัมพันธของบุคลิกภาพตราสินคากับภาพลักษณตราสินคา 
ศิริกาญจน ยิ้มประยัติ (2551: 24-27) อธิบายวา ภาพลักษณตราสินคาเปนการแสดง

ถึงความเปนตราสินคา ผานการส่ือสารในรูปแบบตางๆที่อยูรายลอมผูบริโภค โดยผูบริโภคจะเปนผู
ตีความหมายและเช่ือมโยงความคิดและความรูสึก มีความสําคัญเปนอยางยิ่ง เนื่องจากเปนการรับรู 
เช่ือมโยงทุกส่ิงทุกอยางเก่ียวกับตราสินคา เพื่อทําการประเมินความรูสึกท่ีผูบริโภคมีตอตราสินคา 
องคประกอบท่ีสําคัญสวนหนึ่งของภาพลักษณของตราสินคา ก็คือ ลักษณะบุคลิกภาพของตรา
สินคา 

บุคลิกภาพตราสินคา พัฒนามาจากลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีเช่ือมโยงกับ
ตราสินคา ซ่ึงจะรวมถึงลักษณะทางประชากรท่ัวไป เชน เพศ อายุ ระดับช้ันในสังคม ตลอดจน
ลักษณะทางบุคลิกและอุปนิสัย เชน ความเปนคนจริงจัง ความเปนคนชอบความต่ืนเตน ความเปน
คนมีความสามารถ ความเปนคนซับซอนและความเปนคนกลาหาญ ซ่ึงจะมีสวนผลักดันใหเกิด
คุณคาตราสินคาซ่ึงสามารถแสดงออกมาไดใน 3 ลักษณะ คือ (1) บุคลิกภาพตราสินคาจะทําหนาท่ี
เปนเคร่ืองมือในการแสดงเอกลักษณ หรือความเปนตัวตนของผูบริโภค ผานการซ้ือและใชตรา
สินคา ผูบริโภคมีแนวโนมท่ีจะชอบตราสินคาท่ีเหมาะสม และสอดคลองกับภาพลักษณท่ีแทจริง
ของตนเองหรือสอดคลองกับภาพลักษณท่ีผูบริโภคตองการจะเปน (2) บุคลิกภาพตราสินคาจะสราง
ความสัมพันธพื้นฐานบางอยางกับผูบริโภค เชน ลักษณะบุคลิกภาพบางอยางของตราสินคาอาจทํา
ใหผูบริโภคนึกถึงบุคลิกภาพของเพื่อน ของพอแม ของสมาชิกในครอบครัว ของบุคคลที่ช่ืนชอบ 
(3) บุคลิกภาพตราสินคาจะทําหนาท่ีเปนเคร่ืองมือในการแสดงถึงคุณประโยชนและลักษณะของ
สินคาโดยอาจแสดงผานการใชสัญลักษณ เชน การใชชางเปนสัญลักษณ ในการโฆษณากระเบ้ือง
หนาตราชาง ซ่ึงเปนสัญลักษณแสดงถึงความแข็งแรง ความหนา ความใหญ ซ่ึงสามารถเปนตัว
แทนท่ีแสดงถึงคุณลักษณะของสินคาไดอยางชัดเจน โดยตัวอยางของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีเห็น
ไดอยางชัดเจน เชน เม่ือพิจารณาถึงสินคาประเภทคอมพิวเตอรอยางตราสินคา Apple และ IBM จะ
พบวา ถาสมมติใหตราสินคา Apple เปนคน นาจะมีอายุประมาณ 20-30 ป มีลักษณะของความเปนผู
มีทักษะเกี่ยวกับคอมพิวเตอร มีบุคลิกเทห ติดดิน เต็มไปดวยอารมณขัน และมีความคิดสรางสรรค 
ขณะท่ีตราสินคา IBM จะพบวา นาจะอยูในวัยประมาณ 40 ป มีบุคลิกภาพท่ีเปนทางการกวาตรา 
Apple มีความเปนมืออาชีพคอนขางสูง และมีทักษะในการเขาสังคมอยางดีเยี่ยม ดังนั้นบุคลิกภาพ
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ตราสินคาจึงเปนส่ิงท่ีบงบอกถึงลักษณะท่ีเดนชัดและถาวรของตราสินคา ซ่ึงจะเปนส่ิงท่ีสรางความ
แตกตางเม่ือเปรียบเทียบกับตราสินคาอ่ืน  

การวัดบุคลิกภาพตราสินคา 
Aaker, Jannifer. (1997: 347-356) กลาววา ในการตรวจสอบความสัมพันธระหวาง

บุคลิกภาพตราสินคาและบุคลิกภาพของผูบริโภความีผลกับความชอบของผูบริโภคอยางไรนั้น ท่ี
ผานมานักวิจัยไดวัดบุคลิกภาพตราสินคาดวยการใชมาตรวัดอยู 2 ชนิด คือมาตรวัดท่ีเรียกวา Ad-
hoc Scale ซ่ึงเปนมาตรวัดท่ีประกอบดวยกลุมลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ (Trait) ประมาณ 20-
300 ลักษณะ ลักษณะมาตรวัดดังกลาวมักจะเปนการทําข้ึนเพื่อศึกษาเร่ืองใดเร่ืองหนึ่งโดยเฉพาะ 
ดังนั้นลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวจึงอาจขาดหายไป รวมท้ังลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ
บางตัว ยังอาจถูกนํามาจากมาตรวัดท่ีขาดความเช่ือม่ัน (Reliability) และความเท่ียงตรง (Validity) 
อยางเพียงพอ สวนมาตรวัดลักษณะท่ีสอง เปนมาตรวัดท่ีพัฒนามาจากมาตราวัดแบบ Ad-hoc Scale 
อีกทีหนึ่ง โดยทําการวิจัยการรับรูบุคลิกภาพตราสินคาของผูบริโภคและทําการพัฒนาเปนมาตรวัด
ทางบุคลิกภาพตราสินคา (Brand Personality Scale) ข้ึน ซ่ึงมาตราวัดดังกลาวมีกระบวนการในการ
กําหนดโครงสรางของการวัดอยางเปนระบบและมีความนาเช่ือถือ จึงทําใหมาตรวัดนี้เปนท่ียอมรับ 
และสามารถนําไปใชเปนเกณฑในการวัดบุคลิกภาพตราสินคาไดอยางแพรหลาย โดยมาตรวัด
สามารถแบงไดเปน 5 กลุม คือ 

กลุมท่ี 1 บุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 
ประกอบดวย  เปนคนติดดิน  (Down-to-Earth) เปนคนอบอุน  รักครอบครัว 

(Family-oriented) เปนคนไมคอยเปดรับส่ิงใหมๆ (Small-town) เปนคนท่ีมีความซ่ือสัตย (Honest) 
เปนคนจริงใจ (Sincere) มีความเปนตัวของตัวเอง (Real) เปนคนมีสุขภาพดี (Wholesome) เปนคนท่ี
แปลกไมเหมือนใคร (Original) เปนคนสนุกสนานราเริง(Cheerful) เปนคนมีอารมณออนไหว 
(Sentimental) และเปนคนท่ีเปนมิตร (Friendiy)  
  กลุมท่ี 2 บุคลิกภาพแบบชอบความต่ืนเตน (Excitement) 

ประกอบดวย เปนคนท่ีชอบความทาทาย (Daring) เปนคนนําสมัย (Trendy) เปน
คนท่ีนาต่ืนเตน (Exciting) เปนคนมุงม่ัน (Spirited) เปนคนเทห (Cool) เปนวัยรุน (Young) เปนคนมี
จินตนาการ (Imaginative) มีความโดดเดนเฉพาะตัว (Unique) เปนคนทันสมัย (Up-to-date) เปนคน
ทําทุกอยางไดโดยไมพึ่งใคร (Indepentdent) และเปนคนรวมสมัย (Contemporary) 
  กลุมท่ี 3 บุคลิกภาพแบบผูมีความสามารถ (Competence) 

ประกอบดวย เปนคนมีความนาเช่ือถือ (Reliable)  เปนคนขยัน (Hard-working) 
เปนคนม่ันคง (Secure) เปนคนฉลาด (Intelligent) มีความเช่ียวชาญ (Technical) เปนคนที่ชอบ
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ชวยเหลือผูอ่ืน (Corporate) เปนคนท่ีประสบความสําเร็จ (Successful) มีความเปนผูนํา (Leader) 
และเปนคนท่ีมีความม่ันใจในตนเองสูง (Confident) 
  กลุมท่ี 4 บุคลิกภาพแบบมีรสนิยมสูง (Sophistication) 

ประกอบดวย เปนคนมีระดับ (Upper-class) เปนคนใชชีวิตแบบหรูหรา 
(Glamorous) เปนคนดูดี (Good-looking) เปนคนมีเสนห (Charming) มีความเปนผูหญิง ออนโยน 
(Feminine) และเปนคนเรียบงาย (Smooth) 
  กลุมท่ี 5 บุคลิกภาพแบบหาวหาญ (Ruggedness) 

ประกอบดวย เปนคนชอบกิจกรรมนอกบาน (Outdoorsy) มีความเปนชาย เขมแข็ง 
(Masculine)  มีความเปนสากล (Western) เปนคนแข็งแกรง (Tough) และเปนคนหาวหาญ 
(Rugged)  

  
ทบทวนวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ 

พรทิพย เลือดจีน (2544) ไดศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพผูบริโภค บุคลิกภาพตราสินคา 
และความต้ังใจซ้ือของผูบริโภค พบวา บุคลิกภาพผูบริโภคมีความสัมพันธกับบุคลิกภาพตราสินคา
ในเชิงบวก ท้ังในสินคาท่ีใชการไตรตรองในการซ้ือ และสินคาท่ีใชความรูสึกในการซ้ือ รวมท้ัง
บุคลิกภาพผูบริโภค และบุคลิกภาพตราสินคามีความสัมพันธในเชิงบวก กับความตั้งใจซ้ือของ
ผูบริโภคเชนกัน สําหรับความแตกตางของบุคลิกภาพตราสินคาพบวา บุคลิกภาพตราสินคาใน
สินคาท่ีใชการไตรตรองในการซ้ือ มีความแตกตางจากบุคลิกภาพตราสินคา ในสินคาท่ีใชความรูสึก
ในการซ้ือ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติเพียง 3 กลุมบุคลิกภาพเทานั้นคือ กลุมบุคลิกภาพแบบนาต่ืนเตน 
กลุมบุคลิกภาพแบบซับซอน กลุมบุคลิกภาพแบบหาวหาญ นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังแสดงใหเห็น
แนวทางเบ้ืองตนวา การศึกษาคร้ังนี้ซ่ึงเปนการนํามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินคาของ J. Aaker มาใช
ในศึกษากับผูบริโภคท่ีเปนคนไทยนั้น ควรมีการปรับปรุงมาตรวัดเพื่อใหมีความสอดคลองกับ
สภาพสังคม และวัฒนธรรมของไทยดวย 

เนตรชนก พึ่งเกษม และคณะ (2545) ไดศึกษาเร่ือง การกําหนดบุคลิกภาพกับการ
ส่ือสารการตลาดแบบผสมผสานของหางสรรพสินคา  และการรับรูของผูบริโภค  พบวา 
หางสรรพสินคาเซ็ลทรัลจัดอยูในกลุมบุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) และบุคลิกภาพโก
หรู (Sophistication) หางสรรพสินคาเซ็นจัดอยูในกลุมบุคลิกภาพนาต่ืนเตน (Excitement) นําสมัย 
(Trendy) เปนตัวของตัวเอง (Independent) ไมเหมือนใคร (Unique) และเปนผูนําแฟช่ัน (fashion) 
และหางสรรพสินคาดิ เ อ็มโพเรียมจัดอยูในกลุมบุคลิกภาพโกหรู  (Sophistication) หรูหรา 
(Glamorous) มีเสนหดึงดดูใจ (Charming) มีระดับ (Upper Class)     
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มาเก็ตเธียร (2545) ไดตีพิมพบทสัมภาษณ วรวิทย เสรีสุทธิกูลชัย ผูจัดการฝาย
ส่ือสารการตลาด บริษัท อาดิดาส (ประเทศไทย) จํากัด วา นอกจากการใหความสําคัญกับการจัด
กิจกรรมกีฬาตาง ๆ แลว อาดิดาสยังใหความสําคัญกับการเปดตัวสินคาท่ีมีเทคโนโลยีใหมๆ เขาสู
ตลาดอยางตอเนื่อง ท้ังนี้เพื่อยกระดับภาพลักษณของอาดิดาสใหเปนสินคาระดับบนและเพ่ือดึงดูด
ความสนใจของวัยรุน กลุมเปาหมายใหมท่ีอาดิดาสใหความสําคัญ เพราะท่ีผานมาอาดิดาสยัง
คอนขางเปนรองคูแขงอยางไนกี้ ท้ังในเร่ืองภาพลักษณของสินคาและการเขาถึงกลุมวัยรุน   
นอกจากนี้ยังมีการกลาวเพ่ิมเติมอีกวา อาดิดาสมีจุดยืนในเร่ือง Authentic Sport ไมเปล่ียนแปลง 
เพียงแตวารูปแบบตางๆ ของสินคาท่ีนําเสนอเขาไปในตลาดจะสามารถจับกลุมเปาหมายไดกวางข้ึน 
ท้ัง Serious Athlete, Occasional Athlete และกลุม Lifestyle Product ท่ีสําคัญจะใชส่ือท่ีเขาถึง
กลุมเปาหมายท่ีมีอายุ 18-24 ปเปนหลัก หรือในชวงท่ีมีการจัดกิจกรรมก็ใสกิจกรรมดานเอ็นเตอร
เทนเขาไปดวย เพื่อเขาถึงกลุมวัยรุน และทําใหภาพลักษณดูกระฉับกระเฉง ทันสมัย ซ่ึงม่ันใจวา
ปจจัยท้ังหมดนี้จะทําใหข้ึนมาเปนผูนําตลาดได  

วรุต ศรีสมัย (2545) ไดศึกษาเร่ือง ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนใน
ประเทศไทย พบวา ภาพลักษณตราสินคาของสถานีโทรทัศนชอง 3 ท่ีผูบริโภครับรูนั้นมีความ
ใกลเคียงกับภาพลักษณท่ีผูบริหารของสถานีกําหนดไวคือ การที่สถานีโทรทัศนชอง 3 มีภาพลักษณ
ของการเปนสถานีบันเทิงและวาไรต้ี สําหรับบุคลิกภาพของชอง 3 ในสวนของทางผูบริหารมองวา
ชอง 3 มีบุคลิกภาพเหมือนเปนนักแสดง มีความทันสมัย ขณะท่ีทางผูบริโภคมองวา ชอง 3 มีบุคลิก
ท่ีเหมือนกับวัยรุน มีความราเริง ทันสมัย สวนสถานีโทรทัศนชอง 5 เม่ือเปรียบเทียบกันระหวาง
ภาพลักษณท่ีผูบริหารกําหนด กับภาพลักษณท่ีผูบริโภครับรูนั้นพบวา คอนขางมีความใกลเคียงกัน
โดยมองวา ชอง 5 เปนสถานีโทรทัศนแหงวาไรตี้และเกมสโชว และสถานีทหาร ในสวนของ
บุคลิกภาพของทางชอง 5 นั้นพบวา ความคิดเห็นของผูบริโภคไมตรงกับส่ิงท่ีผูบริหารกําหนดไว 
โดยผูบริหารมองวา สถานีชอง 5 เปนนักกิจกรรม มีความกระตือรือรน แตทางผูบริโภคมองวา
สถานีชอง 5 เปนเหมือนผูใหญวัยกลางคน ท่ีมีบุคลิกเครงขรึม สุภาพ สําหรับสถานีโทรทัศนชอง 7 
ภาพลักษณท่ีเกิดจากการรับรูของผูบริโภคคอนขางมีความใกลเคียง กับท่ีทางผูบริหารสถานีกําหนด
ไวคือ การเปนสถานีโทรทัศนท่ีมีรายการเอาใจคนสวนใหญท้ังประเทศ สวนการรับรูในบุคลิกภาพ
ของสถานีชอง 7 คือ การเปนผูใหญวัยกลางคนท่ีมีความอนุรักษนิยม รูจักกาลเทศะ ซ่ึงตรงกับท่ี
ผูบริหารกําหนด 
  วิฑูรย สิงหคําปอง (2550) ไดศึกษาเร่ือง บุคลิกภาพตราสินคารถจักรยานยนตยามา
ฮา : การเปรียบเทียบการรับรู ระหวางผูท่ีเปนลูกคาและผูท่ีไมไดเปนลูกคา พบวา ผูท่ีเปนลูกคาและ
ผูท่ีไมไดเปนลูกคามีการรับรูตอบุคลิกภาพตราสินคารถจักรยานยนตยามาฮาแตกตางกันอยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จํานวนท้ังส้ิน 23 ลักษณะบุคลิกภาพ ไดแก ลักษณะบุคลิกภาพมี
ตัวตนจับตองได จริงใจ มีความเปนคนรุนใหม ทันสมัย ยอดเยี่ยม มีเอกลักษณเปนของตนเอง เปน
ตัวของตัวเอง นําสมัย มีความมุงม่ัน ชางจินตนาการ มีความเปนผูนํา ประสบความสําเร็จ ม่ันใจใน
ตนเอง มีระดับ มีเสนห ดูดี หรูหรา เรียบหรู เขมแข็งบึกบึนแบบผูชาย แข็งแกรง ดูลุยๆ ดุดัน และ
ชอบกิจกรรมโลดโผน โดยทุกลักษณะบุคลิกภาพท่ีแตกตางกัน พบวา ผูท่ีเปนลูกคามีคาเฉล่ียของ
การรับรูบุคลิกภาพตราสินคารถจักรยานยนตยามาฮามากกวาผูท่ีไมไดเปนลูกคา 

นาราตา ปญญาวงษและขนิษฐา อดิศรมงคล (2551) ไดเขียนบทความเร่ือง The 51 
brand asix ซ่ึงไดกลาวถึงตําแหนงทางการตลาดของรองเทากีฬายี่หอคอนเวอรสวาเปน 
Contemporary Art Design คือ การวางตัวใหอยูในศิลปะรวมสมัย และยังเพิ่มคุณคาเขาไปดวย 
Music and Art โดยมีคุณคาท่ีสําคัญ คือ การเปนงานดีไซนสําหรับคนรุนใหม ท่ีอยูรวมสมัยไดอยาง
แทจริง 

ประชาชาติธุรกิจ (2551) ไดตีพิมพบทความเร่ือง ภาพลักษณใหมบนรากฐานเดิม
ของ Converse สรุปไดวา คอนเวอรสกําลังอยูในตําแหนงร้ังทายในเร่ืองกลยุทธดานการตลาด ท้ังยัง
ไมสามารถแขงขันกับคูแขงท่ีมีความเช่ียวชาญทางเทคโนโลยีได ทําใหคอนเวอรสตองปรับเปล่ียน
กลยุทธทางการตลาดใหม โดยยังคงความสวยแบบคลาสสิกของรองเทาผาใบสนยางท่ีเปน
เอกลักษณของคอนเวอรส คอนเวิรสจึงมีกลยุทธมากมายท่ีสามารถสรางความแปลกใหมทาง
การตลาดเชน การจัดทํารองเทารุน Limited Edition ท่ีมีภาพวาดและงานเขียนของ Kurt Cobain 
สลักอยูบนรองเทา หรือรองเทาท่ีออกแบบโดยนักออกแบบชื่อดัง John Varvatos รวมถึงการเลือก
ให Dwayne Wade นักบาสเกตบอลจากทีม Miami Heat มาเปนผูนําเสนอสินคา และอีกหนึ่งกลยุทธ
ท่ีสอดคลองกับวิถีชีวิตของผูบริโภคยุคปจจุบัน นั่นคือ การใหผูซ้ือออกแบบรองเทาไดดวยตัวเอง
บนเว็บไซต ซ่ึงผลจากการเปล่ียนแปลงกลยุทธทางการตลาดนี้ ทําใหรายไดของบริษัทเพิ่มมากข้ึน
ถึงรอยละ 23 ในป ค.ศ.2007 และรอยละ 40 ในป ค.ศ.2008 นอกจากนี้ในบทความยังกลาวไวอีกวา
กลุมลูกคาของคอนเวอรส คือ กลุมวัยรุนหัวดื้อท่ีมองโลกในแงดีและชอบความแตกตาง ไมยําเกรง
ผูอ่ืน และมีความคิดสรางสรรค กลุมคนเหลานี้ตองการใชสินคาท่ีสะทอนถึงความเปนตัวตนของ
พวกเขามากกวาที่จะถูกมองวาเปนตัวแทนของสินคานั้นๆ และคอนเวอรสอาจเปนรองเทาท่ีเหมาะ
กับผูชายทุกคน แตเหนือ ส่ิงอ่ืนใดคอนเวอรสยังสามารถใชเปนจุดเร่ิมตนในการแสดงความเปนตัว
ของตัวเองผานรูปแบบท่ีเรียบงาย และราคาท่ีไมแพงเกินไป จึงทําใหคอนเวอรสกลายเปนท่ีนิยมใน
กลุมวงดนตรีสมัครเลนและ กลุมวัยรุนอายุ 15-18 ป 

Block Richard (2003) ไดเขียนบทความเร่ือง Where is advertising heading? ซ่ึง
ไดกลาวถึงบุคลิกภาพตราสินคาของไนกี้วา ไนกี้ตองการสรางบุคลิกภาพใหตราสินคาใหมีลักษณะ
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เดนในดานการเขาสังคม  (Outgoing) ความสนุกสนานราเริง  (Playful) ความเปนธรรมชาติ 
(Spontaneous) ความเฉลียวฉลาด (Clever) ความแข็งแรง (Firm) และความม่ันใจในตัวเอง (Certain)  

Brand Repulic (2003) ไดตีพิมพบทความเร่ือง Superbrands case studies:Adidas 
โดยตําแหนงทางการตลาดของอาดิดาสไดถูกกําหนดไวอยางชัดเจนและแตกตางจากคูแขงขัน 
กลาวคือ อาดิดาสเปนยี่หอท่ีเนนความจริงใจ (Genuine) เปนที่ยอมรับอยางแพรหลายในดานกีฬา 
(Far-reaching respect for sport) 

ABA Bank Marketing (2008) ไดตีพิมพบทความเร่ือง Tag lines that stick: here's 
how to create an effective brand summation line. How long should it be? Is it the same as your 
brand positioning? How often do you need to refresh it? ซ่ึงในบทความไดกลาวถึงตําแหนง
ทางการตลาดของย่ีหอไนกี้วาเปนยี่หอท่ีเนนถึงความสําเร็จทางดานกีฬาเฉพาะบุคคล (Personal 
athletic achievement) ไมวาจะเปนการวิ่ง ปนจักรยาน เดิน ปนเขา หรือการเคล่ือนไหวใดๆ ซ่ึงไนกี้
ตองการที่จะส่ือสารถึงเปาหมายของความสําเร็จ ดวยสโลแกน “แคทํามัน”  

Tereza (2009) ไดเขียนบทความเร่ือง Positioning adidas วา ส่ิงท่ีอาดิดาสคอย
ปอนเขาสูตลาดโลกอยูเสมอคือ ผลิตภัณฑและการทําตลาดท่ีโฟกัสการส่ือสารและกิจกรรมทางการ
ตลาดเพ่ือถายทอด Brand Attitude ท่ีมีอยูวา “Impossible is nothing” พรอมวางตําแหนงทางการ
ตลาดของแบรนดอาดิดาสใหอยู ณ ระดับ Premium Brand ในทุกตลาดท่ัวโลก นอกจากนี้ยังกลาว
อีกวา  อาดิดาสเล็งเห็นความสามารถและพลังในตัวของวัยรุนซ่ึงเปนวัยแหงการสรางสรรค พรอม
รับและเรียนรูในส่ิงใหม มีความคิดสรางสรรคและเปนตัวของตัวเอง อาดิดาสจึงตองการสะทอน
พลังและศักยภาพท่ียิ่งใหญของวัยรุนผานทางผลิตภัณฑภายใตช่ือ “adidas Style Essentials” ท่ี
มุงหวังในการสรางแรงบันดาลใจใหวัยรุนสามารถ แสดงออกซ่ึงความเปนตัวตน และตอบสนองใน
ทุกไลฟสไตลท่ีไมหยุดนิ่งของวัยนี้ไดอยางม่ันใจ” เจาะตลาดวัยรุนท่ีชอบสปอรตและสไตล  
 
สรุปตําแหนงทางการตลาดของรองเทากีฬาท้ัง 3 ยี่หอ 

จากการศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเกี่ยวของสามารถสรุปตําแหนงทางการตลาด
ของรองเทากีฬาท้ัง 3 ยี่หอไดดังนี้ 

อาดิดาส วางตําแหนงทางการตลาดไวในระดับพรีเม่ียม มีความสามารถ มีพลังใน
ตัวของวัยรุนซ่ึงเปนวัยแหงการสรางสรรค พรอมรับและเรียนรูในส่ิงใหม มีความคิดสรางสรรคและ
เปนตัวของตัวเอง (Tereza, 2009: Online)  

คอนเวอรส วางตําแหนงทางการตลาดวาเปน Contemporary Art Design คือ การ
วางตัวใหอยูในศิลปะรวมสมัย ซ่ึงจะเนนบุคลิกภาพแบบหัวดื้อท่ีมองโลกในแงดีและชอบความ
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แตกตาง ไมยําเกรงผูอ่ืน และมีความคิดสรางสรรค มีความเปนตัวของตัวเอง (นาราตา ปญญาวงษ
และขนิษฐา อดิศรมงคล, 2551: ออนไลน) 

ไนก้ี วางตําแหนงทางการตลาดวาเปนยี่หอท่ีเนนการเขาสังคม (Outgoing) ความ
สนุกสนานราเริง (Playful) ความเปนธรรมชาติ (Spontaneous) ความเฉลียวฉลาด (Clever) ความ
แข็งแรง (Firm) และความม่ันใจในตัวเอง (Certain) (Block, 2003: Online)  
 


