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brand personality หมายถึงกลุมของบุคลิกลักษณะเฉพาะของมนุษยที่สัมพันธกับยี่หอ
ตามที ่ Aaker ไดกลาวไว โดยธรรมชาติของผูบริโภคเปรียบยี่หอกับบุคลิกลักษณะของมนุษย 
ตัวอยางเชน Marlboro ใหภาพลักษณของลักษณะที่แข็งแรงและชอบเขาสังคม ขณะที ่Chanel ถูก
มองวาเปนความมีประสบการณรอบรูและมีเสนหที่ดงึดูดใจโดยการใชยี่หอเหลานี ้ ผูบริโภคแสดง
บุคลิกลักษณะเฉพาะที่แนนอนของตนเองไปสูผูอ่ืน และตัวของพวกเขาเองก็ไดรับการยอมรับทาง
สังคม ดังนั้นจงึยัง คงรักษาและพัฒนาเอกลักษณของพวกเขาตอไป ผลประโยชนเชนนี้มกัจะไดรับ
การเรียกวา added values (การเพิ่มคุณคา) brand personality เปนเครื่องมือที่สําคัญของการ
จําแนกความแตกตางและการพัฒนาความเสมอภาคกนัของยีห่อในระยะยาว 

กรณีศึกษาที่กลาวถงึในบทความนี้เขียนขึ้นเพื่อใหรูคุณคาของการใชแบรนดที่ไมไดมี 
"คุณ" เพียงวงการตลาดแตระดับประเทศชาติก็เหน็ผลและหวงัผลได โดยเฉพาะกรณีศึกษานีจ้ะให
ประโยชนแกผูที่ทาํการคาระหวางประเทศและขามวัฒนธรรมอยางมาก 

ยี่หอมีความสมัพันธกับผลประโยชนที่แตกตางกนัหลายชนิด funtional benefits หมายถงึ
ความสามารถของยี่หอในการแกปญหา เชน ความสามารถของ colgate ในการขจัดคราบฟน หรือ 
fanta ทําใหดบักระหาย experimental benefits หมายถึงความพึงพอใจดานการรับรูหรือสัมผัสที่
เกี่ยวกับยีห่อ เชน รสชาติของ Coca-Cola และการขับรถอยางสบายของ Mercedes เปนตัวอยาง
ของ experimental brand benefits ประโยชนชนิดที่ 3 ซึ่งเนนในทีน่ี ้ คือ symbolic brand 
benefits ผลประโยชนชนิดนี้มาจากผลที่เปนสัญลักษณจากการใชยี่หอ เมื่อยี่หอมคีวามสัมพันธ 
กับลักษณะของผูใชที่เปนทีน่ิยมอยางเจาะจง ผูบริโภคอาจไดรับการจัดกลุมดานสงัคมอยางที่
ตองการได  

จากการใชยี่หอเหลานี ้ ยิ่งกวานั้นการใชยีห่อเหลานัน้อาจมีผลดีกับทรรศนะตอตนเองของ
ผูใช การมีความสัมพันธกับลักษณะของผูใชบางอยาง อาจสนับสนุนใหมีการพัฒนาความคิดดาน
ทรรศนะตอตนเอง และเอกลักษณของผูบริโภค ตัวอยางเชน การเปนเจาของรถ Mercedes 
ผูบริโภคอาจมองตนเองอยางมั่นใจวาประสบความสาํเร็จ มีคุณภาพชีวิตที่ด ี และอาจไดรับการ
ยอมรับจากผูอ่ืนวามีความร่าํรวย 



ผลประโยชนดานสัญลักษณมาจากบุคลิกภาพของยีห่อดังที่กลาวไปแลว จะมี
ความสัมพันธกับยี่หอ บุคลกิภาพของยี่หอถูกสรางขึน้จากหลายวิธีและบางคนเชน CEO, brand 
users, brand endorsers หรือลูกจางของบริษทัมักจะมีความเขาใจตอยี่หอดวยลักษณะเชงิ
บุคลิกภาพ เชน ลักษณะบคุลิกภาพของ Bill Gates ถายทอดมายงัยีห่อ Microsoft โดยตรง ใน
ทางออม ลักษณะเชิงบุคลิกภาพสัมพนัธกับยีห่อผานทางคณุลักษณะของสินคา ชื่อยี่หอ 
สัญลักษณและโลโก รูปแบบการโฆษณา ราคาและชองทางการกระจายสนิคา product category 
association ดังนัน้ บุคลิกภาพของยีห่อและบุคลิกภาพของมนุษยจงึแตกตางกันในแงวธิีการสราง
มันขึ้นมา 

โดยทัว่ไปมีการใช brand personality scales อยู 2 ชนิด ชนิดแรกคือ ad hoc scales 
มักจะถกูใชบอยๆ โดย scale นี้ถกูสรางขึ้นเพื่อวัตถุประสงคในการศึกษาอยางเจาะจง และมักจะ
ประกอบดวยลักษณะทีถู่กเลือกตามความพอใจหรือบนพืน้ฐานของความรูสึก (gut feel) ชนิดที่ 2 
เปน scales ที่อยูบนพืน้ฐานของบุคลิกภาพของมนุษย อยางไรก็ตามยังมีขอสงสัยเกี่ยวกับความ
ถูกตองของ scale นี้ในบริบทของยีห่อ โดยเฉพาะอยางยิ่งมนัถูกสงสยัวา เนื่องจากมนุษยและยีห่อ
มีที่มาตางกัน  

ดังนัน้บางดานของบุคลิกภาพของมนุษยอาจจะสะทอนบุคลิกนัน้ออกมาในยีห่อ แตบาง
ดานก็อาจไมสะทอนออกมา ดังนั้น Aaker จึงพัฒนา scale ของบุคลิกภาพของยีห่อข้ึนมาเปน
พิเศษ Aaker brand personality scales มีประโยชนมากตอการโฆษณาในตลาดตะวันตก แตไม
จําเปนวาบุคลกิภาพของยี่หอนี้จะเปนจริงเชนเดียวกนัทกุแหง บางลักษณะอาจมีความสมัพนัธ
ลดลงและลักษณะอื่นอาจปรากฏออกมาในตางประเทศ  

การศึกษานี้เปนการตรวจสอบโครงสรางและการแสดงหนาที่ของ Aaker brand 
personality scales คร้ังแรกในรัสเซีย ซึ่งเปนตลาดที่กาํลังเติบโตอยางรวดเร็ว ซึ่งความสาํคัญของ
บุคลกิภาพของยีห่ออาจเพิ่มข้ึนในอีกไมกีป่ขางหนา และในรัสเซียเองก็มีผลตอการนํามาศึกษากบั 
brand personality กับการพัฒนาดานเศรษฐกิจสังคมของตลาดตอไป ดังนี ้

มีปจจัยบางอยางแสดงวาบคุลิกภาพของยี่หอกาํลังมีความสาํคัญเพิม่มากขึน้ในเศรษฐกิจ
ที่กําลังเปลีย่นแปลง เชน เศรษฐกิจของรัสเซีย symbolic benefits มีแนวโนมจะมีความสําคัญมาก
ข้ึน เมื่อสังคมพัฒนาจากระดับเศรษฐกิจสังคมที่ต่าํกวา ไปสูงขึ้น (นั่นคือระดับของความทนัสมยั
กับระดับของ GRP) ในระยะแรกของการพัฒนา functional benefit ของสินคาแปรผันไปตาม
ขอบเขตอยางมาก ดังนั้นผลประโยชนพืน้ฐานชนิดนี้จงึมักเปนที่สนใจในตลาดใหมๆ  ผลประโยชน



ดานสังคมจะไดรับความสนใจนอยกวา เนื่องจากผูบริโภคจะไมคุนเคย กับลักษณะดานวัตถุกับ
วัฒนธรรมของผูบริโภค หรือไมคุนเคยกับศักยภาพของสินคา และบริการ ที่จะตอบสนองตอความ
ตองการทางดานสงัคม และการพฒันาตนเองเพื่อสนบัสนุนเหตุผลนี้ Roth พบวายีห่อที่มี 
functional brand images มีสวนแบงทางการตลาดมากกวาในพืน้ทีท่ี่มีเศรษฐกิจสังคมระดบัตํ่า 
ในทางตรงขามสําหรับยี่หอที่มี symbolic brand images มีสวนแบงทางการตลาดในพืน้ทีท่ี่มี
ระดับเศรษฐกิจสังคมสูงมากกวาในพื้นทีท่ี่มีระดับเศรษฐกิจสังคมต่ํา เมื่อตลาดพัฒนาจากระดับ
เศรษฐกิจสังคมระดับตํ่ากวาสูระดับสูงขึ้น ปจจัยบางอยางอาจเปลีย่นความสาํคัญของ brand 
benefits ที่มีความเกี่ยวของไป 

ลักษณะทางหนาที่ของสนิคามีแนวโนมทีจ่ะเหมือนกนัมากขึ้นเนื่องจาก functional 
benefit มักตั้งอยูบนพืน้ฐานของลักษณะทางกายภาพทีม่องเหน็ไดของสินคา เมื่อตลาดมี
ประสิทธิภาพมากขึ้นและเทคโนโลยีในการผลิตสินคาทีสํ่าคญัหาไดงายขึ้น ผลผลิตที่ดีกวาจะถูก
เลียนแบบจากคูแขง ตอมาในระยะหลังของการพัฒนาเศรษฐกิจสังคม ยี่หอจะมีความคลายคลึง
กันทางกายภาพมากขึน้ การพัฒนาอยางเปนธรรมชาตินี้จะเปลี่ยนความสนใจไปยัง brand 
benefit ชนิดอื่น เชน symbolic brand benefit ซึ่งมีความจับตองไดลดลง และมีความสัมพนัธกบั
ผลผลิตทางกายภาพโดยทางออมมากขึ้น ยิ่งกวานัน้เมื่อผูบริโภคมีความคุนเคยกบัวัฒน ธรรม
บริโภควัตถุ (material consumer) มากขึ้น พวกเขาคนพบศกัยภาพของสนิคาและบริการที่
ตอบสนองความตองการดานสังคมและวฒันธรรมตนเอง ในที่สุดการเปลี่ยนแปลงในรัสเซียนาํไปสู
ความไมเทาเทียมกันทางดานสงัคมมากยิ่งขึ้น เศรษฐกิจทางการตลาดทําใหคนทีย่ากจนจนลง 
และชนชัน้สูงมั่งคั่งขึ้นอยางไมนาเชื่อ ผลก็คือสังคมทีม่คีวามหางไกลทางอํานาจอยางมาก  

การเปลี่ยนแปลงนีน้ําไปสูการมีจิตสํานึกดานสงัคมที่สูงขึ้น ผูบริโภคไดรับการจูงใจให
ปรับตัวเขากับผูอ่ืนในชนชั้นเดียวกนัหรือในชนชั้นทีพ่วกเขาตองการเปน ภายใตสภาวะนี้ผูบริโภค
ใหน้าํหนักกับยี่หอที่เปน symbolic benefit มากกวาทีพ่วกเขาเคยทาํในวัฒนธรรมที่มีความ
หางไกลทางอาํนาจต่ํากวา โดยสรุปการเปลี่ยนแปลงที่กําลงัดําเนนิไปในตลาด รัสเซียแสดงวา
บุคลิกภาพของยีห่อจะมีความสําคัญเพิ่มข้ึนตอการโฆษณาดานนี้ในอนาคต และยังสัมพนัธกบั
ระดับประเทศชาติทีน่าจะเปนกรณีศึกษาทีด่ี คือ ความเปนชาตนิิยมของผูบริโภค 

เมื่อพิจารณาผลกระทบที่มอิีทธิพลตอบุคลิก ภาพของยี่หอตะวันตกในรัสเซีย ตองนาํเอา
แนวโนมดานความเปนชาตนิิยม ของกลุมเปาหมาย เขามาพิจารณาดวย "ความเปนชาตนิิยมของ
ผูบริโภค หมายถงึความเชือ่ที่มีในผูบริโภค เกี่ยวกับความเหมาะสม หรือหลักศีลธรรมของการซือ้
สินคา ที่ผลิตจากตางชาต"ิ ความเปนชาตินิยมของผูบริโภคแสดงวาการซื้อของนาํเขาเปนสิง่ที่ผิด 



เพราะมนัไมเปนการรักชาตแิละเปนอันตรายตอเศรษฐกจิและการจางงานของชาต ิ ขอสันนิษฐาน
เบื้องตนที่ถูกพิจารณาและทดสอบในทีน่ีค้ือ ระดับของแนวโนมความเปนชาตนิิยมทามกลาง
ผูบริโภคชาวรัสเซียอาจลดผลของบุคลิกภาพของยี่หอตางชาติอยางมาก การเลนกบัความรูสึกดาน
ความรักชาติและชาตินยิมตองมีการพิจารณาทบทวนการโฆษณาและ public campaigns โดย
คํานึงถึงกลุมคนที่มีบทบาทในการเลือกสนิคาที่ผลิตในประเทศเหนือการนาํเขา มีการแสดง
รายงานการศกึษาจาํนวนมากแสดงถงึการปรากฏอยู และผลลัพธที่ตามมาของการตัดสินลวงหนา
แบบชาตินิยม ที่ตอตานการนําเขาบนขอคนพบนี้ Shimp and Sharma พัฒนา CETSCALE เพื่อ
วัดการสรางความเปนชาตินยิมของผูบริโภคซึ่งสอดคลองกับการคาดคะเนของพวกเขา
CETSCALE แสดงผลเชิงลบตอการประเมินการนาํเขาของชาวอเมริกัน การศึกษาตอๆ มาพบผล
เชิงลบของความเปนชาตนิิยมของ ผูบริโภคตอการประเมินการนาํเขาสินคาทามกลางผูบริโภค
เชนเดียวกนัในสวนอื่นๆ ของโลก เชน ยุโรปตะวันตก ยุโรปตะวันออก และเอเชีย 

ดังเชนในการศึกษาผูบริโภคชาวโปแลนด Supphellen and Rittenburg พบวาผูบริโภคที่
มีความเปนชาตินิยมสงู มีแนวโนมรับขอมลูเกี่ยวกับยีห่อตางชาติในลักษณะจากบนลงลาง ขณะที่
ผูบริโภคที่มีความเปนชาตินยิมต่ํา รับขอมูลนั่นในลักษณะจากลางขึน้บน ความแตกตางระหวาง
กระบวนการจดัการขอมูลทั้ง 2 วิธีนี้แสดงถึงผูบริโภคที่มีความเปนชาตินิยมสูง มีแนวโนมที่จะ
ตัดสินลวงหนา ตอยี่หอภายในประเทศอยางไมมีเหตุผล และเปนไปตามความนยิมเมื่อเทียบกบั
ยี่หอ และสินคาทีน่ําเขา  

เนื่องจากการมีแนวโนมนี้ผูบริโภคที่มีความเปนชาตินิยมสูง จะไมถูกกระตุนใหสนใจใน
รายละเอียดของการโฆษณายี่หอตางชาต ิ ยิ่งกวานั้นพวกเขามีแนวโนมทีจ่ะนําการประเมินตัดสิน
ลวงหนาของการแบงแยกประเภท (catagory) (ยี่หอตางชาติ) ไปผูกตดิกับยี่หอที่สนใจ  

ตัวอยางในการประเมินการคาสําหรับยี่หอ levis" ผูบริโภคชาวรัสเซียทีม่ีความ เปน
ชาตินิยมสูง จะมีแนวโนมไมพิจารณาคุณ ลักษณะของสินคาหรือการคาอยางละเอียด แตจะจดั
ยี่หอวาเปน "ตางชาต"ิ อยางรวดเร็ว ดังนั้นผลกระทบที่เกีย่วของกับการเปน "ยีห่อตางชาต"ิ ถกู
เกี่ยวพนัเขากบัยี่หอ Levis" กระบวนการจัดการขอมูลอ่ืนๆ ตอมาจะถูกแตงแตม ดวยการถายโอน
เร่ิมแรกของผลกระทบ นีค่ือกระบวนการจากบนลงลาง (top-down processing) เนื่องจาก
กระบวนการชนิดนี้ถกูชักนําโดยความรูเดมิ การประเมนิมีแนวโนมทีจ่ะรับรองสิ่งทีค่าดหมาย และ
ละเลยขอมูลทีขั่ดแยง  



ในทางกลบักนั ผูบริโภคที่มีความเปนชาตนิิยมต่าํ จะจัดการกับขอมูลเกี่ยวกับยี่หอ
ตางชาต ิ และจะพิจารณารายละเอยีดของการโฆษณา เกี่ยวกับยี่หอตางชาติถามเีวลาและ
ศักยภาพเพียงพอ ดังนั้นทัศนคติเกีย่วกับยี่หอและสนิคาตางชาติสามารถถูกสรางขึ้นบนพืน้ฐาน
ของการจัดจําแนกกลุมอยางหยาบๆ (สินคาดี/สินคาไมดี) หรือการตรวจตราอยางละเอียดเกี่ยวกบั
ขอมูลของคุณลักษณะรวมถงึบุคลิกภาพของยี่หอ  

แบบจําลองของกระบวนการจัดการขอมูลมีความสมัพนัธเปนพิเศษกบัสถานการณ ที่
ผูบริโภคจากประเทศพัฒนาแลว จัดการกบัขอมูลเกี่ยวกบัสินคา จากประเทศทีพ่ัฒนาแลวประเทศ
อ่ืนๆ นีเ่ปนกรณีในงานวิจยัปจจุบัน อยางไรก็ตามในสถานการณของผูบริโภคจากประเทศกาํลัง
พัฒนา ซึ่งขึ้นอยูกับขอมูลจากประเทศทีพ่ัฒนาแลว อาจจะพบรูปแบบของกระบวนการที่ตรงกัน
ขามได ในกรณีนี้ผูบริโภคที่มีความเปนชาติ นิยมต่ําอาจมีความคดิแงบวกตอสินคาของตางชาติ
จากประเทศทีพ่ัฒนาแลว ซึ่งจะสงผลในกระบวน การจัดการขอมูลเกี่ยวกบัสินคาตางชาติใน
ลักษณะ top-down อยางเชิงบวกและผิวเผิน ซึง่ทัง้หมดนี้เปนเรื่องทีน่านําไปเปนอทุาหรณ ใหผูจะ
ทําการคาระหวางประเทศและขามวฒันธรรมไดอยางนีข้อความร่ํารวยและความเจริญจงมีแกทาน
เถิด... 

 


