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การรับรูข้องผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ 
Playhound 

Consumers’ Perception towards Clothing Brand Personality:  
The Cases of Grayhound and Playhound 
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บทคัดย่อ 
 วิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคต่อบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound 
และ Playhound จําแนกตามลักษณะทางประชากรและรูปแบบการสื่อสารการตลาด โดยใช้แบบสอบถามในการ
เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างท่ีเคยซ้ือเสื้อผ้าของตราสินค้า Greyhound และ Playhound จํานวน 200 ชุด 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า Greyhound และ 
Playhound จากการสื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ส่วนระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า 
Greyhound และ Playhound นั้น อยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น และผู้บริโภคท่ีมี เพศ อาชีพ รายได้  
ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound แตกต่างกัน ส่วนผู้บริโภคท่ีมี อาชีพ รายได้  
ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound แตกต่างกัน โดยการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า
เสื้อผ้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาดทุกด้าน ส่วนการรับรู้บุคลิกภาพ 
ตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound  ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาดด้านราคา และด้านสถานท่ี
จัดจําหน่ายเท่านั้น 
 
คําสําคัญ: การรับรู้, ภาพลักษณ์ตราสินค้า, บุคลกิภาพตราสินค้า, Greyhound, Playhound 
 

Abstract 
 The research studied consumers’ perception towards clothing brand personality, by 
exploring Greyhound brand and Playhound brand. The relationships between consumers’ 
demographics and the marketing communication and their perception towards the clothing brand 
personalities were examined. Two hundred questionnaires were distributed to participants who 
had used these two clothing brands before. The result showed that participants had the moderate 
perception towards brand personality influenced by marketing communication. Both Greyhound 
and Playhound were, likewise, perceived as an exciting brand. Similarly, those whose occupation 
and income were different had disparities in their perception towards these clothing brands. 
Further to these, consumers’ perception towards Greyhound brand was similarly shaped by the 



การปร ะ ชุ ม วิ ช าก ารมหา วิทย า ลัยกรุ ง เ ทพ   
BANGKOK UNIVERSITY RESEARCH CONFERENCE 4

factor of gender. No matter what the brand is, how much it costs, where it is placed, and how it 
is promoted, these were associated with the perception towards the Greyhound brand. The 
Playhound brand was, however, associated with price of the marketing communication concerning 
price and distribution places.  
 
Keywords: Perceptions, Brand Image, Brand Personality, Greyhound, Playhound 
 

1. บทนาํ 
 ปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสําคัญด้านการแต่งกายและความสวยงามมากข้ึนกว่าในอดีต จึงทําให้เสื้อผ้า
กลายเป็นส่วนสําคัญในชีวิตประจําวันของทุกเพศทุกวัยนับต้ังแต่กลุ่มวัยรุ่นนักศึกษาไปจนถึงวัยทํางาน ด้วยเหตุนี้ทํา
ให้ตลาดเสื้อผ้าสําเร็จรูปขยายตัวอย่างรวดเร็ว 
 ในปี พ.ศ. 2528 ถึงปี พ.ศ. 2539 อุตสาหกรรมสิ่งทอไทยมีความสําคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศอย่างมาก 
เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมท่ีนํารายได้เข้าประเทศเป็นอันดับต้น ๆ นอกจากนี้ ยังเป็นผู้ส่งออกระดับแนวหน้าของโลก
และมีอัตราการขยายตัวในการส่งออกอย่างต่อเนื่อง แต่หลังจากปี พ.ศ. 2539 เป็นต้นมา อัตราการส่งออกก็เริ่มลดลง
อย่างต่อเนื่อง สาเหตุประการหนึ่งอาจเน่ืองจากสภาวะการแข่งขันของตลาดโลกเริ่มสูงข้ึน แม้ว่าภาครัฐจะสนับสนุน
นโยบายส่งเสริมการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้าไทย ปี พ.ศ. 2544 และโครงการกรุงเทพมหานครเมืองแฟชั่น ปี  
พ.ศ. 2545 ภาครัฐสง่เสริมโครงการกรุงเทพมหานคร เมืองแฟชั่น เพ่ือสร้างมูลค่าเพ่ิม ให้กับอุตสาหกรรมแฟชั่นและ
ส่งเสริมให้กรุงเทพมหานคร เป็นศูนย์กลางแฟชั่นในภูมิภาคเอเชียและแปซิฟิค แต่ข้อมูลการศึกษาขีดความสามารถ
ทางการแข่งขันของอุตสาหกรรมเส้ือผ้า พบว่า คุณภาพเสื้อผ้าท่ีผลิตในประเทศยังต้องมีการพัฒนาเคร่ืองหมาย
การค้า (จักรมณฑ์  ผาสุกวนิช, 2546) 
 ปี พ.ศ. 2551 สภาวะการแข่งขันในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเคร่ืองนุ่งห่มยังแข่งขันกันรุนแรงอย่างต่อเนื่อง 
ซ่ึงผู้ประกอบการต้องมีการปรับเปลี่ยนบทบาทและกลยุทธ์ให้ทันกับทุกสถานการณ์ เนื่องจากประเทศคู่แข่งขันท่ี
สําคัญซ่ึงมีความได้เปรียบด้านเทคโนโลยีการผลิต ได้แก่ แคนาดา ฮ่องกง อิตาลี และไต้หวัน ส่วนคู่แข่งขันท่ี
ได้เปรียบด้านค่าจ้างแรงงานท่ีถูกกว่า ได้แก่ จีน เวียดนาม อินเดีย ปากีสถาน และศรีลังกา รวมถึงตลาดต่างประเทศ
อย่างสหรัฐอเมริกา ได้นําด้านมาตรฐานสิ่งแวดล้อมท่ีเกี่ยวข้องต่อการนําเข้าเคร่ืองนุ่งห่ม เพ่ือเป็นข้อกําหนดทาง
การค้าในอนาคต ซ่ึงปัจจุบันผู้บริโภคในสหรัฐอเมริกาได้ให้ความสนใจในการบริโภคท่ีมีผลต่อสิ่งแวดล้อมมากย่ิงข้ึน 
แต่ไทยก็ยังคงเชื่อว่ามีความได้เปรียบในด้านคุณภาพการผลิตและฝีมือท่ีประณีตของ เครื่องนุ่งห่ม ซ่ึงผู้ประกอบการ
ไทยสามารถทําได้ดี และมีประสิทธิภาพเป็นท่ียอมรับของตลาดโลก แต่ท้ังนี้ผู้ประกอยการของไทยก็ยังต้องตระหนัก
ถึงความสําคัญในการพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการทํางาน โดยมุ่งเน้นพัฒนาเคร่ืองหมายการค้า และการตลาด
เชิงรุก เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง และหลีกเลี่ยงการแข่งขันด้านราคา 
 สําหรับกลุ่มนักออกแบบไทยท่ีมีตราสินค้าเป็นของตัวเองได้มีการร่วมกันก่อต้ัง สมาคมแฟชั่นดีไซเนอร์
กรุงเทพ (Bangkok Fashion Society) ข้ึนในปี พ.ศ. 2547 โดย คุณภานุ  อิงควัติ เป็นนายกสมาคม ซ่ึงมีเป้าหมาย
เพ่ือช่วยกันยกระดับคุณภาพการออกแบบผลิตภัณฑ์แฟชั่นไทยและนําตราสินค้าไทยสร้างการรับรู้ถึงคุณภาพ
มาตรฐานในเวทีสากล ปัจจุบันมีสมาชิกประกอบด้วย Asava, Disaya, Greyhound Original, Issue, Kloset, 
Munchu’s, Playhound by Greyhound, Senada, Sretsis, Theatre, Sanshai, Painkiller, Vickteerut, 
Olanor, Curated by Ekthongprasert และ Tu’i และ Tutti เป็นต้น 
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 ตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound มีการกําหนดกลุ่มลูกค้าท่ีแตกต่างกัน เริ่มจากตราสินค้า
เสื้อผ้า Greyhound ถือกําเนิดข้ึนก่อนในปี พ.ศ. 2523 ก่อต้ังโดย คุณภานุ  อิงควัติ และคุณชลิตา  ว่องไววิทย์ โดย
เริ่มจากเสื้อผ้าผู้ชายและถัดจากนั้นจึงขยายเพ่ิมเป็นเสื้อผ้าผู้หญิงโดย Greyhound นําเสนอรูปแบบท่ีชัดเจนว่าเป็น
เสื้อผ้าเรียบง่าย มีกลิ่นอายของแฟชั่น เน้นกลุ่มคนทํางานด้านศิลปะ มีท้ังเสื้อผ้าใส่ทํางานและวันหยุด ในขณะท่ี 
ตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound เน้นกลุ่มเป้าหมายที่อายุน้อยลง คือ 20–28 ปี เป็นเด็กนักศึกษามหาวิทยาลัยปีสุดท้าย
ท่ีเพ่ิงจบหรือเริ่มทํางาน เป็นคนห่วงภาพลักษณ์ สนุกกับการจับจ่ายใช้สอย อยู่ในแวดวงศิลปะ ติดตามกระแสใหม่ ๆ  
ดูหนังฟังเพลง สนุกกับแฟชั่น 
 จากการกําหนดภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีแตกต่างกันอย่างชดัเจน เพ่ือง่ายต่อการกําหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดกับลูกค้าสองกลุ่มท่ีมีบุคลิกภาพแตกต่างกัน แต่ในด้านของการจัดจําหน่าย ตราสินค้า Greyhound และ 
Playhound ยังคงมีการจัดจําหน่ายอยู่ร่วมภายในร้านเดียวกัน และใช้ปัจจัยการสื่อสารการตลาดบางอย่างร่วมกัน 
ด้วยเหตุนี้ทําให้ผู้ศึกษาสนใจท่ีจะศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ 
Playhound เพ่ือท่ีจะได้ทราบผลของการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound จาก
ผู้บริโภค และสามารถนําข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาไปใช้ในการปรับกลยุทธ์การสื่อสารโดยเฉพาะอย่างย่ิงด้านการ
สร้างภาพลักษณข์องตราสินค้าเสื้อผ้าให้มีความเหมาะสม และมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 

2. วัตถุประสงค ์
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ ดังนี้ 
 1. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคต่อบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound จําแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 
 2. เพ่ือศึกษาการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound จําแนกตามลักษณะทาง
ประชากร 
 3. เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อบุคลิกภาพ 
ตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound 
 

3. ระเบียบวิธวิีจัย 
 3.1 ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในวิจัยนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือเสื้อผ้าของตราสินค้า Greyhound และ Playhound กําหนด
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้ จํานวน 200 ตัวอย่าง โดยวิธีการสุ่มตัวอย่างสําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัย
ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก (Convenience Sampling) ใช้เครื่องมือเป็นแบบสอบถามกับผู้บริโภคท่ีเคย
ซ้ือเสื้อผ้าของตราสินค้า Greyhound และ Playhound โดยเก็บข้อมูลตามห้างสรรพสินค้าท่ีมีร้านค้าของตราสินค้า 
Greyhound และ Playhound ต้ังอยู่ 
 
 3.2 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา 
 เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี ้คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผู้วิจัยประยุกต์มาจากการศึกษา
ของ J. Aaker (1995) แล้วนํามาประยุกต์เป็นข้อคําถามในแบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนท่ี 1 ข้อมูล 
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ส่วนบุคคลของผูบ้ริโภค จําแนกเป็น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และรูปแบบการดําเนิน
ชีวิต ส่วนท่ี 2 ระดับการรับรู้ของผู้บริโภคต่อการสื่อสารทางการตลาดของ Greyhound และ Playhound แบ่ง
ออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านผลิตภัณฑ์ จํานวน 2 ข้อ ด้านราคา จํานวน 2 ข้อ ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย จํานวน 2 ข้อ 
และเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด จํานวน 9 ข้อ โดยเป็นลักษณะคําถามท่ีใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Rating Scale) ส่วนท่ี 3 วัดบุคลกิภาพตราสินค้า ซ่ึงผู้วิจัยประยุกต์มาจากการศึกษาของ J. Aaker (1995) แบ่ง
ออกเป็น 5 กลุ่ม คือ กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ จํานวน 11 ข้อ กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น จํานวน 9 ข้อ  
กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ จํานวน 11 ข้อ กลุ่มบุคลิกภาพแบบซับซ้อน จํานวน 6 ข้อ และกลุ่มบุคลิกภาพ
แบบห้าวหาญ จํานวน 5 ข้อ โดยเป็นลักษณะคําถามท่ีใช้มาตรส่วนประมาณค่า 5 ระดับ  
 
 3.3 การวิเคราะห์ทางสถิติ 
 วิจัยนี้ใช้การวิเคราะห์โดยการเปรียบเทียบความแตกต่างของคะแนนเฉลี่ยระหว่างตัวแปร 2 กลุ่มท่ีเป็น
อิสระจากกัน โดยใช้ Independent Sample t–test และตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่มข้ึนไป โดยใช้ One-way ANOVA 
ส่วนวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการสื่อสารทางการตลาด และเคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด กับการ
รับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของผูบ้รโิภค โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) 
 

4. ผลการวิจัย 
 จากจํานวนผู้ตอบแบบสอบถาม 200 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-24 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนตํ่ากว่า 10,000 บาท และเป็นผู้ท่ีชื่นชอบการพักผ่อนต่างจังหวัด  
 
ตารางท่ี 1: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการสื่อสารทางการตลาดตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound 
   และ Playhound จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน 

การสื่อสารทางการตลาด 
Greyhound Play hound 

Mean S.D. Mean S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.72 0.651 3.49 0.636 
ด้านราคา 3.53 0.883 3.42 0.828 
ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย 3.35 0.749 3.28 0.771 
ด้านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด 3.37 0.560 3.28 0.533 

  
 จากตารางท่ี 1 พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound จากการ
สื่อสารทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง โดยรับรู้เรียงลําดับจากการสื่อสารทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์
มากท่ีสุด อันดับท่ีสอง คือ ด้านราคา อันดับท่ีสาม คือ ด้านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด และอันดับสุดท้าย คือ 
ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย 
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ตารางท่ี 2: แสดงค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ  
   Playhound จากผู้ตอบแบบสอบถามจํานวน 200 คน 

กลุ่มบุคลิกภาพ 
Greyhound Playhound 

Mean S.D. Mean S.D. 

กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (Sincerity) 3.08 0.389 3.06 0.352 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ 
(Competence) 

3.64 0.669 3.32 0.459 

กลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) 3.95 0.560 3.92 0.446 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบซับซ้อน (Sophisticate) 3.79 0.444 3.51 0.316 
กลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (Rugged) 3.05 0.674 3.02 0.643 

 

 จากตาราง 2 ผลการวิจับพบว่า การรับรู้บุคลิกาพของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า Greyhound และ 
Playhound ค่อนข้างคล้ายคลึงกนั โดยผู้บริโภค มีระดับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound ในกลุ่ม
บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้นมากท่ีสุด (3.95) รองลงมา คือ บุคลิกภาพแบบซับซ้อน (3.79) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มี
ความสามารถ (3.64) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (3.08) และกลุ่มบุคลิกภาพแบบห้าวหาญ (3.05) ในขณะที่มีระดับ
การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound แบบน่าต่ืนเต้นมากท่ีสุด (3.92) รองลงมา คือ บุคลิกภาพแบบ
ซับซ้อน (3.51) กลุ่มบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ (3.32) กลุ่มบุคลิกภาพแบบจริงใจ (3.06) และกลุ่มบุคลิกภาพ
แบบห้าวหาญ (3.02)  
 

ตารางท่ี 3: การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound จําแนกตามลักษณะทางประชากร จากผู้ตอบ 
   แบบสอบถามจาํนวน 200 คน    

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า Greyhound Mean S.D. F Sig. 

เพศ ชาย 3.63 0.465 8.270 0.004 
  หญิง 3.41 0.416     

อายุ ตํ่ากว่า 18 ปี 3.35 0.472 1.841 0.107 
 18-24 ปี 3.54 0.434   
 25-31 ปี 3.56 0.466   
 32-38 ปี 3.41 0.443   
 39-45 ปี 3.07 0.364   
  45 ปีขึ้นไป 3.22 0.321     

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา 3.35 0.472 1.552 0.214 
 ปริญญาตรี 3.48 0.438   
  สูงกว่าปริญญาตรี 3.57 0.460     

อาชีพ นักเรียน 3.35 0.472 6.324 0.000 
 นักศึกษา 3.59 0.428   
 พนักงานเอกชน 3.48 0.480   
  เจ้าของธุรกิจ 3.19 0.353     

          (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ): การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound จําแนกตามลักษณะทางประชากร จากผู้ตอบ 
  แบบสอบถามจํานวน 200 คน    

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า Greyhound Mean S.D. F Sig. 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท 3.58 0.434 6.685 0.000 
 10,001-15,000 บาท 3.70 0.422   
 15,000-20,000 บาท 3.42 0.372   
 20,001-25,000 บาท 3.66 0.477   
 25,001-30,000 บาท 3.10 0.141   
  มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป 3.27 0.438     

รูปแบบการดําเนินชีวิต ชอบทํางาน 3.67 0.522 1.459 0.194 
 ชอบงานอดิเรก 3.51 0.518   
 ชอบการพักผ่อนต่างจังหวัด 3.55 0.408   
 ชอบความบันเทิง 3.40 0.453   
 ชอบร่วมสมาชิกสโมสร 3.38 0.398   
 ชอบการเลือกซื้อ  3.48 0.441   
  ชอบเล่นกีฬา 3.81 0.298     
  

 จากตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound ของผู้บริโภค พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ รายได้ ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound แตกต่างกัน  
ส่วนผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า 
Greyhound ไม่แตกต่างกัน 
 

ตารางท่ี 4: การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound จําแนกตามลักษณะทางประชากร      
การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า Playhound Mean S.D. F Sig. 

เพศ ชาย 3.39 0.334 2.364 0.126 
  หญิง 3.35  0.379     

อายุ ตํ่ากว่า 18 ปี 3.24 0.346 2.031 0.076 
 18-24 ปี 3.43 0.386   
 25-31 ปี 3.34 0.302   
 32-38 ปี 3.30 0.354   
 39-45 ปี 3.02 0.223   
  45 ปีขึ้นไป 3.19 0.359     

ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา 3.24 0.346 1.188 0.307 
 ปริญญาตรี 3.35 0.361   
  สูงกว่าปริญญาตรี 3.40 0.360     

อาชีพ นักเรียน 3.24 0.346 6.088 0.001 
 นักศึกษา 3.44 0.360   
 พนักงานเอกชน 3.29 0.333   
  เจ้าของธุรกิจ 3.16 0.296     

           (ตารางมีต่อ) 
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ตารางท่ี 4 (ต่อ): การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound จําแนกตามลักษณะทางประชากร    
การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า Playhound Mean S.D. F Sig. 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ตํ่ากว่า 10,000 บาท 3.50 0.378 6.461 0.000 
 10,001-15,000 บาท 3.49 0.335   
 15,000-20,000 บาท 3.26 0.275   
 20,001-25,000 บาท 3.32 0.294   
 25,001-30,000 บาท 3.13 0.133   
  มากกว่า 30,001 บาทขึ้นไป 3.20 0.366     

รูปแบบการดําเนินชีวิต ชอบทํางาน 3.53 0.465 1.156 0.332 
 ชอบงานอดิเรก 3.46 0.482   
 ชอบการพักผ่อนต่างจังหวัด 3.37 0.291   
 ชอบความบันเทิง 3.29 0.327   
 ชอบร่วมสมาชิกสโมสร 3.38 0.314   
 ชอบการเลือกซื้อ  3.35 0.382   
  ชอบเล่นกีฬา 3.42 0.169     

 
 จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ของผู้บริโภค พบว่า 
ผู้บริโภคท่ีมีอาชีพ และรายได้ท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound แตกต่างกัน  
ส่วนผู้บริโภคท่ีมีเพศ อายุ ระดับการศึกษา รูปแบบการดําเนินชีวิตท่ีแตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า
เสื้อผ้า Playhound ไม่แตกต่างกัน  
 
ตารางท่ี 5: ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดมีกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound 

การส่ือสารทางการตลาด 
การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า Greyhound 

r Sig. (2-tailed) ทิศทางความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.165 0.02 ทิศทางเดียวกัน  ระดับตํ่า 
ด้านราคา 0.680 0.00 ทิศทางเดียวกัน  ระดับปานกลาง  
ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 0.410 0.00 ทิศทางเดียวกัน  ระดับปานกลาง  
ด้านเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 0.314 0.00 ทิศทางเดียวกัน  ระดับปานกลาง  

  
 จากตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า 
Greyhound ของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การสื่อสารทางการตลาดทุกด้าน โดยการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์
ระดับปานกลางกับการสื่อสารทางการตลาดด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย และด้านเครื่องมือการสื่อสารทาง
การตลาด มีความสัมพันธ์ระดับตํ่ากับการสื่อสารทางการตลาดด้านผลติภัณฑ์ 
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ตารางท่ี 6: ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound 

การส่ือสารทางการตลาด 
การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า Greyhound 

r Sig. (2-tailed) ทิศทางความสัมพันธ์ ระดับความสัมพันธ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.088 0.213 ไม่มีความสัมพันธ ์ - 
ด้านราคา 0.510 0.000 ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง  
ด้านสถานที่จัดจําหน่าย 0.306 0.000 ทิศทางเดียวกัน ระดับปานกลาง  
ด้านเคร่ืองมือการส่ือสารทางการตลาด 0.004 0.952 ไม่มีความสัมพันธ ์  - 

  
 จากตารางท่ี 6 ผลการวิเคราะห์การรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า 
Playhound ของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับ
การสื่อสารทางการตลาดด้านราคา และด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย โดยมีความสัมพันธ์ระดับปานกลาง ส่วนการสื่อสาร
ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับการับรู้บุคลิกภาพ 
ตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ของผู้บริโภค  
 

5. อภิปรายผล 
 จากผลการวิเคราะห์การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound ของผู้บริโภค 
พบว่า ค่าเฉลี่ยของทั้งสองตราสินค้านั้น มีความโดดเด่นอยู่ในกลุ่มบุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น และกลุ่มบุคลิกภาพ
แบบซับซ้อน จึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่า กลุ่มตัวอย่างน่าจะมีการเชื่อมโยงลัษณะบุคลิกภาพผ่านลักษณะต่าง ๆ ท่ีอยู่
รอบตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นทางลักษณะท่ีเกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Product-related Characteristics) และ
ทางลักษณะท่ีไม่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์โดยตรง (Non-product-related Characteristics) (Aaker, 1996) กล่าวคือ 
คนส่วนใหญ่มักมองว่า สินค้าประเภทเสื้อผ้าแฟชั่นนั้น เป็นสินค้าท่ีเป็นค่านิยมในช่วงระยะเวลาหนึ่งเท่านั้น ซ่ึงอาจ
เป็นสิ่งท่ีผู้บริโภคนํามาเชื่อมโยงกับลักษณะของความทันสมัย กล้าท้าทาย และน่าต่ืนเต้นได้ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ นนทกร  ศิลคุปต (2550) ได้ทําการวิจัยเรื่องความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพตราสินค้า บุคลิกภาพผู้บริโภค 
และทัศนคติของผู้บริโภคต่อตราสินค้า พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ตราสินค้า มีการรับรู้ถึงลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้า 
Nokia ว่าเป็นตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์แบบน่าต่ืนเต้น ขณะที่กลุ่มตัวอย่างท่ีไม่ได้ใช้ตราสินค้า มีการรับรู้ถึงลักษณะ
บุคลิกภาพตราสินค้า Nokia ว่าเป็นตราสินค้าท่ีแสดงถึงผู้มีความสามารถ โดยเป็นผลมาจากการเชื่อมโยงผ่าน
ลักษณะต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตราสินค้า ไม่ว่าจะเป็นในส่วนของลักษณะท่ีเกี่ยวข้องกับตัวสินค้า (Product-related 
Characteristics) และในส่วนของลักษณะท่ีไม่เกี่ยวข้องกับตัวสินค้า (Non-Product-related Characteristics) 
(Aaker, 1996) แตกต่างกัน จากการวิเคราะห์เชิงเปรียบเทียบพบว่า ตราสินค้าท้ังสองมีบุคลิกภาพท่ีค่อนข้าง
คล้ายคลึงกัน คือ บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น (Excitement) โดยปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุไม่มีผลทําให้สามารถรับรู้
ความแตกต่างระหว่างตราสินค้าได้ตามที่นักการตลาดตั้งกลุ่มเป้าหมายไว้ แต่ตัวแปรท่ีส่งผลมากกว่า คอื อาชีพ และ 
รายได้ ท่ีแตกต่างกันจะส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound แตกต่างกันมากกว่า ท่ีเป็นเช่นนี้
เป็นผลเนื่องมาจาก การขยายสายผลิตภัณฑ์ของตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ท่ีขยายออกมาจากตราสินค้าเสื้อผ้า 
Greyhound แต่ยังใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาดร่วมกันอยู่ จึงทําให้การกําหนดบุคลิกภาพตราสินค้ารวมไปถึง
การกาํหนดตําแหน่งของตราสินคา้ค่อนข้างคล้ายคลงึกัน จงึสง่ผลให้การรับรู้ในบคุลิกภาพตราสินคา้เสื้อผ้า Greyhound 
และ Playhound ของผู้บริโภคมีความสับสน ซ่ึงสอดคล้องกับท่ี Upshaw (1995, อ้างถึงใน อัญญา  สุศรีวรพฤฒิ, 
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2545) อธิบายถึงเรื่องนี้เอาไว้ว่า การสร้างบุคลิกภาพท่ีจะประสบความสําเร็จจะต้องดําเนินการควบคู่ไปกับการวาง
ตําแหน่งตราสินค้าท่ีเหมาะสม โดยบุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยส่งเสริมและตอกยํ้าความแตกต่างของตราสินค้า 
หลังจากวางตําแหน่งของตราสินค้าแล้ว บุคลิกภาพตราสินค้าจะเป็นสิ่งท่ีบ่งบอกถึงลักษณะเฉพาะตัวของตราสินค้า
หรือลักษณะท่ีมีความเด่นชัดของตราสินค้า ซ่ึงจะนําไปสู่ความแตกต่างในตราสินค้าเม่ือเปรียบเทียบกับคู่แข่ง ดังนัน้ 
สามารถอธิบายได้ว่า การที่ตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound ใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด
ร่วมกันจึงส่งผลตอ่การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound ของผู้บริโภค 
 ส่วนการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound ของผู้บริโภค 
พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการสื่อสารทางการตลาด 
ทุกด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจดัจําหน่าย และด้านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด  
เป็นต้น ดังนั้น จากผลการวิจัยสามารถสรุปได้ว่า ในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound นั้น การใช้
เครื่องมือทางการตลาดท่ีมีอยู่ ท้ังด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย และด้านเครื่องมือการสื่อสาร
ทางการตลาด เป็นเคร่ืองมือท่ีมีประสิทธิภาพที่สามารถนํามาใช้ในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า 
Greyhound ไปยังผู้บริโภคได้  
 ส่วนผลการวเิคราะห์การรับรู้การส่ือสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound 
ของผู้บริโภค พบว่า การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับการสื่อสาร
ทางการตลาดด้านราคา และด้านสถานท่ีจัดจําหน่ายเท่านั้น ดังนั้น จากผลการวิจัยสามารถกล่าวได้ว่า ในการสื่อสาร
บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound นั้น การใช้ครื่องมือทางการตลาดที่มีอยู่ ควรเน้นในด้านราคา และด้าน
สถานท่ีจัดจําหน่ายมากกว่าด้านอ่ืน ๆ ในการนํามาใช้เป็นเคร่ืองมือในการส่ือสารบุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า 
Playhound ไปยังผู้บริโภค และสําหรับตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ท่ีพบว่า การสื่อสารทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ และด้านเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาด ไม่มีความสัมพันธ์กับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ
ผู้บริโภค เนื่องมาจากตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound เป็นตราสินค้าซ่ึงเป็นตราสินค้าใหม่โดยอยู่ภายใต้ตราสินค้าเสื้อผ้า 
Greyhound ท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว ทําให้บุคลิกภาพตราสินค้าเก่าท่ีมีอยู่ เปรียบเหมือนแหล่งอ้างอิงเบื้องต้น ท่ีผู้บริโภค
อาจเชื่อมโยงไปสู่ตราสินค้าใหม่ ทําให้นักการตลาดหรือผู้ผลิตอาจมีการกําหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมไปถึงการสื่อสาร
ของตราสินค้าเสื้อผ้า Greyhound และ Playhound ท่ียังขาดความชัดเจน จึงทําให้การกําหนดบุคลิกภาพ และการ
เลือกใช้เครื่องมือในการสื่อสารบุคลิกภาพของตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound นั้นยังไม่มีประสิทธิภาพเท่าท่ีควร ดังนั้น 
ผู้บริโภคจึงอาจเกิดความสับสนในการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ได้ ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Temporal (2000 อ้างถึงใน พรทิพย์  เลืดอดจีน, 2544) ท่ีกล่าวว่า กระบวนการในการสร้างบุคลิกภาพตราสิน มี
ข้ันตอนดังนี้ ข้ันตอนแรก คือ ต้องทําการกําหนดกลุ่มเป้าหมายของตราสินค้าให้ชัดเจน (Define the Target 
Audience) ข้ันตอนท่ีสอง คือ ศึกษาถึงความต้องการของกลุ่มเป้าหมายว่ามีความต้องการ และมีความชอบอย่างไร 
(Find out what they need, want, and like) ขั้นตอนท่ีสาม คือ การสร้างโครงร่างทางบคุลิกภาพของผู้บริโภค 
(Build a Consumer Personality Profile) และขั้นตอนสุดท้าย คือ การสร้างบุคลกิภาพตราสินค้า โดยปรับให้เข้า
กับโครงร่างทางบุคลิกภาพของผู้บริโภคท่ีได้กําหนดไว้ข้างต้น (Create the Product Personality to Match the 
Profile)  
 ดังนั้น การกําหนดกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการวางตําแหน่ง (Positioning) และการแบ่งส่วนตลาด 
(Segmentation) อย่างชัดเจน จะช่วยให้นักการตลาดกําหนดบุคลิกภาพได้ชัดเจน และมีการเลือกใช้เครื่องมือ
ทางการตลาดในการสื่อสารบุคลกิภาพของตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound ได้อย่างมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน ทําให้
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ผู้บริโภคเกิดความชัดเจนและไม่สับสนในบุคลิกภาพตราสินค้า ซ่ึงจะนําไปสู่การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ
ผู้บริโภคได้ตรงกับบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีนักการตลาดหรือผู้ผลิตกําหนไว้ ซ่ึง D. Aaker (1996) อธิบายเพ่ิมเติมใน
เรื่องนี้ไว้ว่า การกําหนดลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจน จะทําให้นักการตลาด และนักโฆษณามีแนวทางในการทํา
การสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างตรงประเด็น และมีความชัดเจนย่ิงข้ึน  
 จากทั้งหมดท่ีกล่าวมา การสื่อสารในตราสินค้า Playhound ท่ียังขาดความชัดเจน และการเลือกใช้
เครื่องมือการสื่อสารตราสินค้า Playhound ร่วมกับตราสินค้า Greyhound จึงส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพ 
ตราสินค้า Playhound ได้ นอกจากน้ัน การสื่อสารทางการตลาดด้านราคา และด้านสถานท่ีจัดจําหน่าย ท่ีมี
ความสัมพันธ์กับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเสื้อผ้า Playhound นั้น เป็นผลมาจาก การสื่อสารทางการตลาด 
ท้ังด้านราคา และสถานท่ีจัดจําหน่าย ยังคงมีการตั้งราคาสินคา้ รวมไปถึงการใช้สถานท่ีจัดจําหน่ายท่ีมีความ
คล้ายคลึง และเชื่อมโยงกับตราสินค้า Greyhound จึงทําให้ผู้บริโภคยังคงรับรู้ถึงความเชื่อมโยงของตราท้ังสอง 
ไม่ต่างกันมากนัก 
 

6. ข้อเสนอแนะ 
 จากผลการวิจัยพบว่าตราสินค้าเสือ้ผ้า Playhound เป็นตราสินค้าใหม่ โดยอยู่ภายใต้ตราสินค้าเสื้อผ้า 
Greyhound ท่ีมีอยู่ก่อนแล้ว ทําให้บุคลิกภาพตราสินค้าเก่าเปรียบเหมือนแหล่งอ้างอิงเบื้องต้น ท่ีผู้บริโภคอาจ
เชื่อมโยงไปสู่ตราสินค้าใหม่ จึงทําให้ผู้บริโภคท่ีมีเพศ อาชีพ และรายได้ ท่ีแตกต่างกัน ไม่สามารถแยกความแตกต่าง
ของท้ังสองตราสินค้าได้ สาเหตุหลักเนื่องจากตราสินค้าท่ีแตกออกมานั้นยังคงมีการจัดจําหนา่ยภายในสถานท่ี
เดียวกัน ดังนั้น ข้อเสนอแนะในอนาคตสําหรับตราสินค้าประเภทเคร่ืองแต่งกาย หากต้องการขยายตราสินค้าควรมี
การแยกตราสินค้าออกมาให้ชัดเจน เช่น การแยกสถานท่ีจัดจําหน่าย เป็นต้น เพ่ือให้ผู้บริโภครับรู้ถึงเอกลักษณ์ของ
แต่ละตราสินค้าได้แตกต่างกัน 
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 บทความนี้เป็นส่วนหนึ่งของงานวิจัยค้นคว้าอิสระของการศึกษาในหลักสูตรปริญญานิเทศศาสตรมหาบัณฑิต 
ซ่ึงผู้เขียนใคร่ขอขอบคุณ ดร.อริชัย  อรรคอุดม อาจารย์ท่ีปรึกษา และกรรมการผู้ทรงคุณวุฒิท่ีให้คําแนะนํา รวมท้ัง
ผู้เชี่ยวชาญ ตลอดจนผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่าน ท่ีได้มีส่วนช่วยให้งานวิจัยดังกล่าวนี้สําเร็จลงได้ด้วยดี 
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