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บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดและ                   

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 2) เปรียบเทียบลักษณะ                     

ทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา                 

3) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพ              

ตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้วิธีการส�ำรวจด้วย

แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 800 คน

1 สาขาวิชาสื่อสารมวลชนทางกีฬา คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา
  Sport Mass Communications, Faculty of Sport Science, Burapha University
2 สาขาวชิาวทิยาศาสตร์การออกก�ำลงักายและการกฬีา คณะวทิยาศาสตร์การกฬีา มหาวทิยาลยั            

บูรพา
  Exercise and Sport Science, Faculty of Sport Science, Burapha University
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ผลการศึกษาพบว่า 1) กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การส่ือสารทางการตลาดของ              

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา โดยภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง                

2) กลุม่ตวัอย่างมกีารรับรูบ้คุลกิภาพตราสนิค้า คณะวทิยาศาสตร์การกฬีา มหาวทิยาลยั

บูรพา อยู่ในมิติผู้มีความสามารถมากท่ีสุด รองลงมา คือ มิติบุคลิกภาพน่าตื่นเต้น, 

บคุลกิภาพจริงใจ, บคุลกิภาพห้าวหาญ และบคุลกิภาพโก้หร ู มรีะดบั 3) เพศแตกต่างกนั   

ท�ำให้การรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 4) ประเภท                

กลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน ท�ำให้การรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าแบบโก้หรู มีระดับ               

ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญ                      

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 5) การสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยบูรพา กับการรับรู้บุคลิกภาพจริงใจ มีความสัมพันธ์กันมากที่สุด ที่ระดับ 

0.50 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารทางการตลาด, บุคลิกภาพตราสินค้า, วิทยาศาสตร์การกีฬา

Abstract   

This quantitative research aimed to 1) study the perception of                

marketing communications and the perception of brand personality of 

Faculty of Sport Science; 2) compare the demographic characteristics                 

factors affecting the perception of brand personality of Faculty of                         

Sport Science; and 3) study the relationship between the marketing                    

communications and the perception of brand personality of Faculty                     

of Sport Science. The data was collected from the questionnaire                             

responded by 800 participants. 

The results showed that 1) participants had the overall                                      

perception of marketing communications of Faculty of Sport Science                        

at the moderate level; 2) Participants had the perception of brand                           

personality of Faculty of Sport Science in terms of group of competencies             

dimension at the highest level followed by excitement, sincerity,                           
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ruggedness, and sophistication dimensions respectively; 3) differences                  

in genders affect the perception of brand personality in ruggedness of 

Faculty of Sport Science, Burapha University. There was a statistically                   

significant difference at 0.05; 4) different kinds of participant groups                         

affect the perception of brand personality in sophistication dimension                   

of Faculty of Sport Science, Burapha University, and had statistically                    

significant difference at 0.05; and 5) the marketing communication of                 

Faculty of Sport Science, Burapha University and perception of sincerity    

dimension had statistically significant relationship at 0.05

Keywords: Marketing Communications, Brand Personality, Sport Science

บทน�ำ

ในปัจจุบันตราสินค้าหรือแบรนด์ (brand) มีบทบาทส�ำคัญต่อการท�ำธุรกิจ                 

เป็นอย่างมาก เนื่องจากจ�ำนวนสินค้าหรือบริการในตลาดมีจ�ำนวนเพิ่มมากขึ้น                          

ตราสินค้าจึงเป็นสิ่งที่สามารถบอกถึงเอกลักษณ์และคุณสมบัติของสินค้าหรือบริการ                  

ขององค์กร และยงัช่วยให้ผูบ้รโิภคสามารถแยกแยะสนิค้าของตนเองออกจากคูแ่ข่งขนัได้ 

(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และปณิศา มีจินดา, 2554) ซึ่งความแตกต่างของสินค้าและบริการ                

ที่เกิดขึ้นในใจผู ้บริโภคน้ีเอง ท่ีน�ำไปสู ่การตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า และท�ำให้เกิด                        

ความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กร โดยความส�ำคัญของตราสินค้าสามารถแบ่ง               

ออกได้เป็น 2 ส่วน คือ ความส�ำคัญท่ีมีต่อผู้บริโภคและความส�ำคัญที่มีต่อองค์กร                     

ด้านความส�ำคัญที่มีต่อผู้บริโภคน้ัน ตราสินค้าจะช่วยให้ผู้บริโภคสามารถระบุแหล่งที่มา

ของสินค้านั้น ๆ ได้ ท�ำให้ทราบรายละเอียดเกี่ยวกับคุณสมบัติของสินค้า และทราบถึง

ผู้รับผิดชอบในการผลิตสินค้านั้น ๆ อีกทั้งยังเป็นการรับประกันคุณภาพเพื่อเสริมสร้าง

ความน่าเชือ่ถอืในตวัสนิค้า ท�ำให้ลกูค้ารูส้กึปลอดภยัและลดอตัราการเส่ียงจากการได้มา               

ซึ่งสินค้าและบริการที่ไม่มีคุณภาพ (วิทยา จารุพงศ์โสภณ, 2557) ส่วนความส�ำคัญที่มี               

ต่อองค์กรนั้น ตราสินค้าจะช่วยให้การจัดการบริหารสินค้าขององค์กรมีความง่ายมาก                  

ยิ่งขึ้น เพราะตราสินค้าจะเป็นสัญลักษณ์รับประกันคุณภาพสินค้าขององค์กรที่ช่วยเพิ่ม

ระดับความพึงพอใจให้กับผู้บริโภค และนอกจากนี้ตราสินค้ายังมีบทบาทต่อบริษัท                  
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ในเรื่องต่าง ๆ อีก เช่น ตราสินค้าท่ีมีลิขสิทธ์ิจะช่วยให้บริษัทสามารถด�ำเนินงาน                 

ไปด้วยความปลอดภัย ป้องกันการละเมิดลิขสิทธิ์จากคู่แข่งขัน และยังสร้างข้อได้เปรียบ

ทางการแข่งขัน เพราะเม่ือลูกค้าเกิดความภักดีในตราสินค้า จะส่งผลให้สินค้าจาก                  

บริษัทอื่น ๆ มีความยากล�ำบากในการที่จะเข้ามาแข่งขันในตลาด นอกจากนี้การมี                        

ตราสินค้าที่แข็งแกร่งนั้นจะสามารถสร้างมูลค่าเพิ่ม (value Added) ให้กับสินค้า                  

หรือบริการของธุรกิจนั้น ๆ ด้วย (ก่อพงษ์ พลโยราช, 2551)

การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่งขึ้นนั้น องค์กรจะต้องสร้างตราสินค้าให้ผู้บริโภค

จดจ�ำได้ ซึ่งในปัจจุบันองค์กรต่าง ๆ ได้น�ำกลยุทธ์ทางการตลาดมาสร้างภาพลักษณ์             

องค์กรให้มีความชัดเจนและก่อให้เกิดความรู้สึกทางบวกต่อสายตาผู้บริโภคมากขึ้น                  

ปัจจัยทางการตลาดประการหน่ึงท่ีใช้ในการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน                     

ขององค์กร คือ ปัจจัยในเรื่องของตราองค์กร (corporate brand) ซ่ึงตราองค์กรน้ัน                

จะสามารถสื่อถึงความหมายใน 4 ลักษณะ คือ รูปร ่างคุณลักษณะภายนอก                                

(attributes) คุณประโยชน์ (benefits) คุณค่า (value) และบุคลิกภาพ (personality) 

(วิทวัส ชัยปราณี, 2548) ดังนั้นการสร้างเอกลักษณ์และภาพลักษณ์ของตราองค์กร                  

ที่ดีน้ัน จะต้องสื่อถึงคุณลักษณะ ประโยชน์ คุณค่า และบุคลิกภาพขององค์กร                            

ให้ผู้บริโภครับรู้และเข้าใจตามที่องค์กรมุ่งหวังให้มากที่สุด (ก่อพงษ์ พลโยราช, 2551)

การก�ำหนดบุคลิกภาพตราสินค้า มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการบริหารตราสินค้า 

เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค้า เป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภครู้สึกว่าสินค้าน้ัน ๆ               

เป็นสินค้าส�ำหรับตนเอง และเป็นสิ่งท่ีช่วยเพิ่มความเข้าใจในตราสินค้าของผู้บริโภค                 

ให้มากขึ้น โดยผู ้บริโภคจะท�ำการขยายหรือประเมินค่าเอกลักษณ์ของตนเองผ่าน

บุคลิกภาพที่ตราสินค้าได้ก�ำหนดไว้ (Belk, 1988 อ้างถึงใน ณัฐจิรภัค บุญทศ, 2556)                       

ซึ่งบุคลิกภาพของตราสินค้า เป็นหน่ึงในกลยุทธ์การสื่อสารการตลาดที่ส�ำคัญใน                        

การสร้างตราสินค้าให้แข็งแกร่ง อีกท้ังยังเป็นเครื่องมือในการสร้างความได้เปรียบ                    

ด้านการแข่งขัน เนื่องจากบุคลิกภาพตราสินค้าเป็นสิ่งที่ลอกเลียนแบบได้ยาก ในขณะที่

เครื่องมือการแข่งขันอย่างอื่น เช่น ผลิตภัณฑ์หรือบรรจุภัณฑ์ นั้นเป็นสิ่งที่คู่แข่งขัน              

สามารถลอกเลียนแบบได้ง่าย (ก่อพงษ์ พลโยราช, 2551) อีกทั้งเมื่อเกิดการรับรู ้                    

บุคลิกภาพตราสินค้าในใจของผู้บริโภคแล้วนั้น การรับรู้ดังกล่าวจะส่งผลกระทบต่อ

พฤติกรรมในกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคด้วย ดังนั้นนักการตลาดจึงต้อง           
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จัดวางบุคลิกภาพให้กับสินค้า โดยการวางต�ำแหน่งตราสินค้า (brand positioning)                 

ให้ชัดเจน และสามารถสื่อให้เห็นถึงบุคลิกภาพตราสินค้าตามที่นักการตลาดต้องการ               

ผ่านทางการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพ 

การสื่อสารการตลาด เป็นกระบวนการจัดการที่องค์กรจัดท�ำขึ้นเพื่อส่ือข่าวสาร

ถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ 

(perception) เกิดความเข้าใจ (understanding) และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร                   

และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการตามที่มุ่งหวังไว้ ซ่ึงการส่ือสาร

การตลาดมีบทบาทส�ำคัญเก่ียวกับการส่งเสริมการตลาด (promotion) จึงได้รับ                

การยอมรับว่า เป็นปัจจัยส�ำคัญที่จะน�ำไปสู่ความส�ำเร็จขององค์กร ท�ำให้ทุกองค์กร                 

ในปัจจุบันต่างมุ่งเน้นให้ความส�ำคัญด้านการสื่อสารการตลาดมากขึ้น โดยการส่ือสาร                 

การตลาดที่จะท�ำให้เกิดผลดีมีประสิทธิภาพในปัจจุบันนั้น คือ การส่ือสารการตลาด                

แบบบูรณาการ เป็นการน�ำเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกันอย่าง                   

เหมาะสม เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัดกิจกรรม

พิเศษฯ เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพมากที่สุด 

(ดารา ทีปะปาล, 2553) 

ปัจจุบันเป็นยุคท่ีมีการแข่งขันกันสูงในทุก ๆ ธุรกิจ รวมไปถึงองค์กรทาง                       

การศึกษา โดยคณะวิทยาศาสตร์การกีฬาเป็นอีกหนึ่งคณะที่ได้รับความนิยมอย่างมาก              

เนื่องจากอุตสาหกรรมด้านการกีฬามีการขยายตัวและได้รับความนิยมมากขึ้น รายได้              

จากอุตสาหกรรมกีฬาในประเทศไทยสูงถึง 120,000 ล้านบาท ซึ่งมียอดการเติบโต                   

ร้อยละ 5-6 ต่อปี และคาดว่าจะเตบิโตขึน้อย่างต่อเนือ่ง นอกจากนีผ้ลส�ำรวจยงัพบอกีว่า                  

คนไทยที่ออกกก�ำลังกายเป็นประจ�ำมีอยู่ประมาณ 16 ล้านคน ส่วนกลุ่มคนที่ชื่นชอบ              

กีฬาแต่ไม่ออกก�ำลังกายอยู่ท่ีจ�ำนวนประมาณ 35 ล้านคน ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ใหญ่

มากในมุมมองของนักการตลาด (อโณทัย พึ่งเถ่ือน, 2562) ดังนั้นบุคลากรที่มีความรู้                

ความช�ำนาญด้านน้ี จึงเป ็นท่ีต ้องการในตลาดแรงงาน บัณฑิตส ่วนใหญ่ของ                                         

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬาจบไปก็สามารถท�ำงานท่ีเก่ียวข้องกับกีฬาได้เกือบทุกอย่าง                

เช่น โค้ชนักกีฬา นักวิทยาศาสตร์การกีฬา ผู้ตัดสิน นักโภชนาการ Personal Trainer        

นักกายภาพบ�ำบัด รับราชการกรมพลศึกษา กระทรวงการกีฬา เจ้าหน้าที่กีฬาประจ�ำ

จังหวัด การบริหารจัดการคน การบริหารจัดการธุรกิจ และผู้สื่อข่าวกีฬา เป็นต้น                 
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ปัจจุบันคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เปิดสอนทั้งในระดับปริญญาตรี 

ปริญญาโท และปริญญาเอก รวมทั้งหมด 5 หลักสูตร และมีวิสัยทัศน์ว่า “คลังความรู้    

และภมูปัิญญาเพือ่การกฬีาของแผ่นดนิ” โดยมค่ีานยิมขององค์กรทีใ่ช้ค�ำว่า “SPORTS”   

คือ S (sportsmanship) หมายถึง ความมีน�้ำใจนักกีฬา P (professional) หมายถึง               

ความเป็นมืออาชีพ O (order) หมายถึง ความมีระเบียบวินัย R (responsibility)                 

หมายถึง การมีความรับผิดชอบ T (teamwork) หมายถึง การท�ำงานเป็นทีม และ                    

S (smart) หมายถึง มีความชาญฉลาดและสง่างาม และมีปรัชญาประจ�ำองค์กร คือ            

มีความรู้ คู่คุณธรรม เสริมสร้างปัญญา ค้นหาเหตุผล น�ำวิทยาศาสตร์การกีฬาสู่ชุมชน 

สร้างสังคมยั่งยืน (แผนยุทธศาสตร์คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา                   

เพื่อการพัฒนาสู่ความเป็นเลิศ พ.ศ. 2560-พ.ศ. 2564 ฉบับที่ 2, 2562) และเพื่อให้              

คณะวทิยาศาสตร์การกฬีา มหาวทิยาลยับรูพา เป็นทีรู่จ้กัเพิม่มากขึน้ ทางคณะวทิยาศาสตร์

การกีฬาจึงใช้การสื่อสารการตลาดเข้ามาช่วย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการรับรู้             

และเกิดทัศนคติที่ดีต่อองค์กร เช่น การประชาสัมพันธ์กิจกรรมต่าง ๆ และผลงาน                 

ผ่านทางเว็บไซต์คณะฯ รวมถึงสื่อโซเชียลต่าง ๆ อีกท้ังยังจัดกิจกรรม open house                

และออกบทูประชาสมัพันธ์ตามโรงเรยีน ซึง่จากการสือ่สารการตลาดทัง้หมดนี ้ ล้วนสือ่ถงึ

บุคลิกภาพตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ทั้งสิ้น

อย่างไรก็ตาม จะเห็นว่าก่อนหน้านี้การศึกษาในเรื่องบุคลิกภาพตราสินค้า                

ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา จะศึกษาการรับรู ้บุคลิกภาพ                   

ตราสนิค้าคณะวทิยาศาสตร์การกฬีาเฉพาะกบันสิติทีก่�ำลงัศกึษาอยูใ่นมหาวทิยาลยับรูพา

เท่านั้น แต่ยังไม่ได้ศึกษากับผู้มีส่วนได้ส่วนเสียอื่น ๆ รวมถึงยังไม่ได้ศึกษาการรับรู้                     

การสื่อสารทางการตลาดและความสัมพันธ์ระหว่างการส่ือสารทางการตลาดกับ                      

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ดังนั้น                     

ผู ้วิจัยจึงสนใจศึกษาการรับรู ้การสื่อสารทางการตลาดและการรับรู ้ บุคลิกภาพ                          

ตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา รวมถึงความสัมพันธ์                

ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์                  

การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อให้เกิดความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคที่                        

ตอบสนองต่อการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า ซ่ึงข้อมูลที่ได้นี้จะเป็นประโยชน์ต่อ                      

การวางแผนการสื่อสารการตลาด และการสร ้างบุคลิกภาพตราสินค ้าให ้กับ                                         
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คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา และในทางวิชาการสามารถน�ำข้อมูลน้ี                  

ไปเติมเต็มองค์ความรู ้ศาสตร์ด้านสื่อสารการตลาดในประเด็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพ                     

ตราสินค้าขององค์กรทางการศึกษา และสามารถน�ำไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาองค์กร                    

ในด้านวิชาชีพอื่น ๆ ได้อย่างมีประสิทธิภาพ

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1.	 เพื่อศึกษาการรับรู ้การสื่อสารทางการตลาด และการรับรู ้บุคลิกภาพ                    

ตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

2.	 เพื่อเปรียบเทียบลักษณะทางประชากรที่มีผลต่อการรับรู ้บุคลิกภาพ               

ตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 

3.	 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู ้

บุคลิกภาพตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

สมมติฐานงานวิจัย

1.	 ลักษณะประชากรด้านเพศแตกต่างกันมีผลท�ำให้การรับรู ้บุคลิกภาพ               

ตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างกัน

2.	 ประเภทกลุ่มตัวอย่าง (นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย, ผู ้ปกครอง,                  

บุคคลทั่วไป, ผู ้ใช ้บัณฑิต) แตกต่างกันมีผลท�ำให้การรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้า                        

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างกัน

3.	 การสื่อสารทางการตลาดมีความสัมพันธ์กับการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า             

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา
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กรอบแนวคิดในการวิจัย
 

นิยามศัพท์เฉพาะ

บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality) หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่าง

บุคลิกภาพของผู้บริโภคกับบุคลิกภาพของตราสินค้า รวมถึงลักษณะทางประชากร เช่น 

เพศ อายุ ตลอดจนอุปนิสัยใจคอต่าง ๆ โดยลักษณะของบุคลิกภาพของตราสินค้า                

สามารถแบ่งออกเป็น 5 มิติ ดังนี้ 1. บุคลิกภาพความจริงใจ (sincerity) 2. บุคลิกภาพ

ความตื่นเต้น (excitement) 3. บุคลิกภาพความรู้และความสามารถ (competence)        

4. บุคลิกภาพความโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน (sophistication) 5. บุคลิกภาพ                     

ความห้าวหาญ (ruggedness) ซึ่งในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้มาตรวัดบุคลิกภาพ

ตราสินค้าของ Aaker (1997) ซึ่งประกอบไปด้วยลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ                 

ทั้งหมดจ�ำนวน 42 ลักษณะ มาใช้ในการอธิบายลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าของ            

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

การสื่อสารทางการตลาด หมายถึง กระบวนการจัดการที่องค์กรจัดท�ำขึ้นเพื่อ               

สื่อข่าวสารถ่ายทอดไปยังกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อโน้มน้าวใจให้ผู้บริโภค               

เกิดการรับรู้ (perception) เกิดความเข้าใจ (understanding) และเกิดทัศนคติที่ดี             

ต่อองค์กร และแสดงพฤติกรรมตอบสนองต่อผลิตภัณฑ์ หรือบริการตามที่มุ่งหวังไว้                 

โดยการสือ่สารการตลาดทีจ่ะท�ำให้เกดิผลดมีปีระสทิธภิาพในปัจจบุนันัน้ คอื การสือ่สาร    

การตลาดแบบบูรณาการ เป็นการน�ำเครื่องมือสื่อสารหลาย ๆ รูปแบบมาผสมผสานกัน

อย่างเหมาะสม เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การจัด                  

มิติบุคลิกภาพตราสินค้า

1. บุคลิกภาพแบบจริงใจ 

2. บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น 

3. บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ

4. บุคลิกภาพแบบแบบโก้หรู มีระดับ 

5. บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ 
การรับรู้การสื่อสารการทางตลาด

ลักษณะประชากร

1. เพศ

2. ประเภทของกลุ่มตัวอย่าง 

   (นักเรียนมัธยมศึกษาตอนปลาย, ผู้ปกครอง, 

   บุคคลทั่วไป, ผู้ใช้บัณฑิต)
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กิจกรรมพิเศษฯ เพื่อให้สามารถส่งข่าวสารไปยังกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ               

มากที่สุด (ดารา ทีปะปาล, 2553)

การรับรู้ หมายถึง การรับรู้ในบุคลิกภาพตราสินค้าคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยบูรพา โดยผ่านกระบวนการเลือก รวบรวมข้อมูล และตีความจากสิ่งเร้า

ทางการตลาด	 

การทบทวนวรรณกรรม

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการสื่อสารทางการตลาด 

การท�ำการตลาดแบบเดิมท่ีมี promotion เป็นส่วนผสมตัวสุดท้ายนั้น                  

promotion เป็นการส่งข่าวสารเกี่ยวกับแบรนด์และข้อเสนอขายโดยใช้การส่ือสาร                  

ทางเดียว ส่วนการส่ือสารการตลาดเป็นการสื่อสารแบบ 2 ทาง เน้นที่การเปิดโอกาส              

ให้มีการสนทนาระหว่างลูกค้ากับบริษัท การสื่อสารการตลาดซ่ึงเป็นการท�ำการตลาด           

แบบใหม่ จึงเป็นการเปลี่ยนจาก “การบอกกล่าวและการขาย” เป็น “การรับฟังและ                

การเรียนรู้”

การสื่อสารการตลาดเป็นกระบวนการที่ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับองค์การ หรือ              

เกี่ยวกับสินค้าขององค์การถูกส่งไปยังกลุ่มเป้าหมายที่เลือกไว้ การสื่อสารดังกล่าว                   

เป็นการอ�ำนวยความสะดวกในการแลกเปลี่ยนความสัมพันธ์ที่ได้ประโยชน์ทั้งสองฝ่าย 

ระหว่างบริษัทกับผู้ที่คาดว่าจะเป็นผู้ซื้อ วัตถุประสงค์ของการติดต่อสื่อสารไม่เพียงแต่ 

กระตุ้นการซื้อในครั้งแรกเท่านั้น แต่ยังต้องการสร้างความพึงพอใจหลังการซ้ือที่เพิ่ม                  

โอกาสการซื้อซ�้ำ (ลดาวัลย์ ยมจินดา, 2555) โดยการสื่อสารการตลาดใช้เครื่องมือ                

สื่อสารการตลาด ดังนี้

การโฆษณา (advertising) คือ การน�ำเสนอหรือส่งเสริมสินค้า บริการ หรือ               

ความคดิผา่นสือ่ที่มใิช่เปน็การตดิต่อส่วนตวัโดยผู้อปุถัมภ์ทีร่ะบชุื่อและต้องเสยีค่าใช้จา่ย

การใช้พนักงานขาย (personal selling) คือ การที่พนักงานขายเป็นผู้ให้ข้อมูล

ข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าแก่ลูกค้า

การประชาสัมพันธ์และการให้ข่าวแก่สื่อมวลชน (publicity) คือ การจัดส่ง

บทความหรือข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าหรือบริษัทให้สื่อมวลชนเพื่อให้สื่อลงเผยแพร่
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การส่งเสริมการจ�ำหน่าย (sale promotion) คือ การให้มูลค่าเพิ่มบางอย่าง             

เพื่อกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อทันทีหรือซื้อในปริมาณที่มากขึ้นหรือบ่อยขึ้น 

การตลาดโดยตรง (direct marketing) คือ การติดต่อส่ือสารโดยตรงถึงลูกค้า 

โดยใช้เครื่องมือการสื่อสารทุกชนิด เช่น โทรศัพท์ จดหมาย โทรสาร เว็บไซด์ อีเมล์                 

และอื่น ๆ

การจัดกิจกรรมพิเศษ และการเป็นผู้อุปถัมภ์ (event and sponsorship) คือ 

การจัดกิจกรรมหรือการสนับสนุนกิจกรรมท่ีเป็นท่ีสนใจของกลุ่มเป้าหมาย เพื่อดึงดูด               

ให้เข้ามาร่วมในงาน และได้รับประสบการณ์ท่ีน่าประทับใจ เป็นกิจกรรมหนึ่งที่                    

แตกขยายมาจากการประชาสัมพันธ์

การบริการลูกค้า (customer service) คือ การออกแบบและจัดตั้งระบบ                     

ที่ท�ำให้ลูกค้าติดต่อสื่อสารกับบริษัทได้อย่างสะดวก เช่น hot line ตู้ ปณ. และอื่น ๆ

การศึกษาแนวคดิเกีย่วกบัการสือ่สารทางการตลาดนี ้เพือ่น�ำมาใช้ก�ำหนดตวัแปร

ในการสร้างแบบสอบถามเรื่องการสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยบูรพา

แนวคิดที่เกี่ยวกับบุคลิกภาพและบุคลิกภาพตราสินค้า

บุคลิกภาพตราสินค้า หมายถึง คุณลักษณะต่าง ๆ ของบุคลิกภาพตราสินค้า               

ซึ่งพัฒนามาจากบุคลิกภาพของคน การก�ำหนดบุคลิกภาพตราสินค้านั้น มีความส�ำคัญ        

ต่อการบริหารจัดการตราสินค้าอย่างมาก เพราะเป็นสิ่งที่ช่วยสนับสนุนให้ผู้บริโภค                  

รู ้สึกว่า สินค้านั้น ๆ ผลิตมาส�ำหรับพวกเขา (my brand) ตลอดจนช่วยผู้บริโภค            

เข้าใจในตราสินค้ามากขึ้น และผู้บริโภคจะท�ำการขยายหรือประเมินค่าเอกลักษณ์ของ

ตนเองผ่านบุคลิกภาพที่ตราสินค้าได้ก�ำหนดไว้ (Belk, 1988; Aaker, 1996 cited in 

Bauer, Mader, & Keller, 2000) และ Plummer (1984) ที่แบ่งองค์ประกอบ                       

ของบุคลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วน คือ ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าที่ก�ำหนด               

ไว้เป็นสิ่งที่นักการตลาดต้องการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า และลักษณะบุคลิกภาพ

ตราสินค้าที่ผู้บริโภครับรู้เป็นสิ่งแท้จริงท่ีผู้บริโภครับรู้ถึงตราสินค้า โดย Batra, Myers 

and Aaker (1996) อธิบายความส�ำคัญของบุคลิกภาพตราสินค้าว่า เป็นสิ่งที่ช่วย                  

สร้างความแตกต่างให้กบัตรา ด้วยการสร้างบคุลกิภาพของสนิค้าให้ตรงกบัความต้องการ
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ของผูบ้ริโภค และ Triplett (1994) กล่าวว่า บคุลกิภาพตราสนิค้ามส่ีวนช่วยในการสร้าง

คุณค่าให้กับตราสินค้า และเป็นเครื่องมือที่สามารถแสดงออกมาใน 3 ลักษณะ คือ                    

1. บุคลิกภาพตราสินค้าท�ำหน้าที่เป็นเครื่องมือในการแสดงถึงความเป็นตัวตนของ                         

ผูบ้รโิภค (self-expression model) 2. บคุลกิภาพตราสนิค้าสามารถสร้างความสมัพนัธ์                

กับผู้บริโภค (relationship basis model) และ 3. บุคลิกภาพตราสินค้าท�ำหน้าที่               

เป็นเครื่องมือในการแสดงถึงคุณประโยชน์และคุณลักษณะของสินค้า (functional                

benefit representation model) ผ่านสัญลักษณ์ ซึ่ง Aaker (1996) และ Aaker                 

(1997) กล่าวว่า บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นลักษณะทางบุคลิกภาพที่พัฒนาจาก                 

บุคลิกภาพมนุษย์หรือการน�ำบุคลิกภาพของมนุษย์ไปเชื่อมโยงกับตราสินค้า เช่น                 

ก�ำหนด เพศ อายุ สถานะทางสังคม หรือก�ำหนดลักษณะบุคลิกภาพทั่วไป เช่น                    

ลักษณะอบอุ่น ลักษณะเป็นห่วงเป็นใยให้กับตราสินค้า บุคลิกภาพตราสินค้าที่ดีนั้น                 

ต้องมีความโดดเด่นแตกต่างจากตราสินค้าคู่แข่ง มีความถาวรอยู่คู่กับตราสินค้า อีกทั้ง             

ยังต้องเหมาะสมกับประเภทและลักษณะของตัวสินค้าทั้งด้านหน้าตาของสินค้า ราคา             

และกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย เพื่อให้สามารถอยู่กับสินค้าได้อย่างยาวนาน ในการวัดว่า

บคุลกิภาพตราสนิค้านัน้เป็นแบบใด  สามารถอธบิายได้โดยใช้ค�ำศพัท์เดยีวกบัการอธบิาย

บุคลิกภาพของมนุษย์ เช่น อธิบายบุคลิกภาพตราสินค้าตามลักษณะทางประชากร                   

โดยใช้ค�ำศัพท์เกี่ยวกับ อายุ เพศ ฐานะทางสังคม เชื้อชาติ ตามรูปแบบการใช้ชีวิต                    

โดยใช้ค�ำศัพท์เกี่ยวกับกิจกรรม ความสนใจ ความคิดเห็นต่อสิ่งต่าง ๆ หรือตามลักษณะ

เฉพาะทางบุคลิกภาพ เป็นต้น Aaker (1996) และ Aaker (1997) ได้รวบรวม                  

ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที่เคยถูกใช้ในการวัดบุคลิกภาพของมนุษย์จากงานวิจัย              

ด้านจิตวิทยาที่การตลาดท่ีมีอยู่ก่อน และน�ำมาท�ำการวิจัยโดยใช้ข้อมูลเชิงคุณภาพ                

เพื่อสร้างเครื่องมือที่ใช้วัดบุคลิกภาพตราสินค้า เรียกว่า มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้า    

หรอื (brand personality scale or BPS) พบว่า บคุลกิภาพตราสินค้าสามารถแบ่งได้                

เป็น 5 กลุ ่ม คือ บุคลิกภาพแบบจริงใจ (sincerity) บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้น                  

(excitement) บุคลิกภาพแบบมีสมรรถนะ (competence) บุคลิกภาพแบบหรูหรา 

(sophistication) และบคุลกิภาพแบบห้าวหาญ (ruggedness) ในแต่ละกลุ่มบคุลิกภาพ            

จะมีกลุ่มลักษณะเฉพาะย่อย (facet) และยังแบ่งเป็นลักษณะเฉพาะย่อย (factor)                   

อีกรวม 42 ลักษณะ ซ่ึงในงานวิจัยน้ีได้น�ำลักษณะเฉพาะย่อยทั้ง 42 ลักษณะมาใช้           

เป็นตัวเลือกบุคลิกภาพที่ผู้บริโภครับรู้ในแบบสอบถาม
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การศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้านี้ เพื่อน�ำมาใช้ก�ำหนดค่าตัวแปร

และน�ำข้อมูลลักษณะเฉพาะย่อยในกลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้าตามมาตรวัดบุคลิกภาพ

ตราสินค้ามาใช้ในการสร้างแบบสอบถาม

ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค

พฤตกิรรมผูบ้ริโภค คอื กระบวนการของผูบ้รโิภคต่อสนิค้า ในการตดัสนิใจเลอืก 

(select) การซื้อ (purchase) การใช้งาน (use) และการจัดให้เข้าที่ (dispose)                   

เพื่อตอบสนองความต้องการของตน (solomon, 2013) การที่บุคคลแสดงพฤติกรรม  

ออกมา เกิดจากปฏิสัมพันธ์ระหว่างลักษณะส่วนบุคคลและสถานการณ์หรือสภาพ

แวดล้อม (Lewin, 1951 อ้างถึงใน ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)

ปัจจยัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภคแบ่งออกเป็นปัจจยัภายในและปัจจยัภายนอก 

ปัจจัยภายใน ได้แก่ การรับรู้ (perception) การเรียนรู้ (learning) ความต้องการ             

และแรงจงูใจ (needs and motives) ทศันคต ิ (attitude) บคุลกิภาพ (personality)             

และค่านิยมและวิถีชีวิต (values and lifestyle) ปัจจัยภายนอก ได้แก่ ครอบครัว                 

(family) กลุ่มอ้างอิง (reference group) วัฒนธรรมและชนช้ันทางสังคม (culture               

and social class) (ชูชัย สมิทธิไกร, 2554)  

วิธีการวิจัย

การศึกษาวิจัยเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด                 

กับบุคลิกภาพตราสินค้าคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เป็นวิจัย              

เชิงปริมาณ (quantitative research) ใช้วิธีการเชิงส�ำรวจ (survey research)                       

โดยใช้แบบสอบถาม (questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก               

กลุ่มตัวอย่าง ในการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างได้ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัย              

ความน่าจะเป็น (non-probability sampling) คือ ใช้การเก็บรวบรวมข้อมูลโดยวิธี              

การคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (purposive sampling) จากบุคคลที่รู ้จัก                     

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา จ�ำนวน 800 คน โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่าง

ออกเป็น 4 กลุ่ม ๆ ละ 200 คน ได้แก่ นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ผู้ปกครอง 

บุคคลทั่วไป และผู้ใช้บัณฑิต 
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โดยแบบสอบถาม (questionnaire) ที่ผู ้วิจัยใช้เป็นแบบค�ำถามปลายปิด                   

แบ่งออกเป็น 3 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ค�ำถามเกี่ยวกับลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่าง      

ด้านเพศ ประเภทกลุ่มตัวอย่าง อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพ ส่วนที่ 2 ค�ำถาม                    

เกี่ยวกับการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย

บูรพา จ�ำนวน 16 ข้อ โดยมีค�ำตอบเป็น 5 ระดับ และส่วนที่ 3 ค�ำถามเกี่ยวกับ                          

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา โดยใช้             

มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าของ Aaker (1997) แบ่งบุคลิกภาพตราสินค้าทั้งหมด            

5 แบบ จ�ำนวน 42 ข้อ มีค�ำตอบเป็น 5 ระดับ 

โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม (content validity)               

ปรึกษาผู ้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน โดยให้มีค่าดัชนีความสอดคล้องของแบบวัดทั้งหมด                           

อยู ่ระหว่าง 0.7-1.00 และจากการตรวจสอบความเช่ือถือได้ของแบบสอบถาม                  

(reliability) จากผลการตอบของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน ค่าความเชื่อถือได้             

ของแบบสอบถามในประเด็นการสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา               

อยู ่ที่ 0.95 และประเด็นการรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้าคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา                     

แยกตามมิติ 5 มิติ อยู่ที่ 0.83, 0.91, 0.93, 0.78 และ 0.75 

โดยวิเคราะห์ข้อมูลจากการส�ำรวจโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (descriptive                 

statistics) โดยรายงานด้วยค่าความถี่ (frequency) ร้อยละ (percentage) ค่าเฉลี่ย 

(mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (standard deviation) และใช้สถิติเชิงอนุมาน 

(inferential statistics) จากการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้สถิติการแจกแจงแบบที                         

t-test (independent t-test) การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (one-way 

ANOVA) และสหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s product moment correlation 

coefficient) โดยก�ำหนดค่าระดับนัยส�ำคัญที่ 0.05

ผลการวิจัย

การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 800              

พบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายมากกว่าเพศหญิง มีสถานะนักเรียนชั้นมัธยมศึกษา              

ตอนปลาย ผู้ปกครอง บุคคลทั่วไป และผู้ใช้บัณฑิต เท่ากัน มีอายุระหว่าง 15-24 ปี               

มากทีส่ดุ ส่วนใหญ่มกีารศกึษาอยูใ่นระดบัปรญิญาตร ี และมอีาชพีนกัเรยีน นสิิต นกัศกึษา
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ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรู้การส่ือสารทางการตลาด  

ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา  

การสื่อสารทางการตลาด  S.D.     แปลผล

1. เว็บไซต์ (Website: http://fss.buu.ac.th) 3.65         1.11      ปานกลาง

2. เฟซบุ๊ก (Faculty of Sport Science) 3.83 1.07         มาก

3. โปสเตอร์ (poster) 3.26 1.12      ปานกลาง

4. คัทเอาท์ (cut out) 3.14 1.12      ปานกลาง

5. จดหมายข่าวประชาสัมพันธ์ 3.25 1.17      ปานกลาง

6. เครือข่ายประชาสัมพันธ์มหาวิทยาลัยบูรพา 3.52 1.12      ปานกลาง

7. การเป็นวิทยากรของคณาจารย์วิทยาศาสตร์การกีฬา 3.86 0.99         มาก

8. การเป็นเจ้าหน้าที่ร่วมจัดการแข่งขันกีฬาต่าง ๆ 

   ของคณาจารย์และนิสิตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา
3.92 1.00          มาก

9. ออกบูทประชาสัมพันธ์ตามโรงเรียน 3.37 1.06       ปานกลาง

10. โครงการรับเข้าเรียนของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 3.75 1.00       ปานกลาง

11. ออกบูททดสอบสมรรถภาพร่างกาย 3.73 1.02          มาก

12. กิจกรรมเปิดบ้าน (open house) 3.63 1.07       ปานกลาง

13. การจัดการแข่งขันกีฬาของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 3.85 1.03          มาก

14. การจัดค่ายอาสาพัฒนาชนบทของสโมสรนิสิต 3.73 1.05          มาก

15. การบอกต่อจากศิษย์เก่า 3.83 1.02          มาก

16. การบอกต่อจากอาจารย์แนะแนว 3.66 1.02       ปานกลาง

รวม 3.62 0.83       ปานกลาง

จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้การสื่อสารทางการตลาดของ                 

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา อยู่ในระดับปานกลาง มีค่าเฉลี่ย 3.62          

โดยมกีารรบัรูก้ารสือ่สารทางการตลาดจากการเป็นเจ้าหน้าทีร่่วมจดัการแข่งขนักฬีาต่าง ๆ                      

ของคณาจารย์และนิสิตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬามากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ย 3.92 รองลงมา                 

คอื การเป็นวทิยากรของคณาจารย์วทิยาศาสตร์การกฬีา มค่ีาเฉลีย่ 3.86 และอนัดบัที ่ 3 

คือ การจัดการแข่งขันกีฬาของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มีค่าเฉลี่ย 3.85 
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ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานการรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้า                           

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

มิติของบุคลิกภาพตราสินค้า

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา
 S.D.     แปลผล

1. บุคลิกภาพจริงใจ

2. บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น

3. บุคลิกภาพผู้มีความสามารถ

4. บุคลิกภาพโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน

5. บุคลิกภาพห้าวหาญ

4.01

4.06

4.10

3.56

3.95

0.52        มาก

0.65        มาก

0.66        มาก

0.77      ปานกลาง

0.68         มาก

จากตารางที่ 2 พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มิติบุคลิกภาพผู้มีความสามารถ 

(competence) มากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 4.10 รองลงมา คือ มิติบุคลิกภาพน่าตื่นเต้น                

(excitement) มค่ีาเฉลีย่ 4.06 อนัดบัที ่ 3 มติบิคุลกิภาพจรงิใจ (sincerity) มค่ีาเฉลีย่                

4.01 อนัดบัที ่ 4 มติบิคุลกิภาพห้าวหาญ (ruggedness) มค่ีาเฉล่ีย 3.95 และมติบิคุลิกภาพ              

โก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน (sophistication) น้อยที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.56

ตารางท่ี 3 เปรียบเทยีบความแตกต่างระหว่างลกัษณะทางประชากรด้านเพศกบัการรบัรู้

บุคลิกภาพตราสินค้าคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าคณะ

วิทยาศาสตร์การกีฬา 

เพศชาย เพศหญิง
  t P-Value

   (S.D.)    (S.D.)

1. บุคลิกภาพจริงใจ 

2. บุคลิกภาพน่าตื่นเต้น 

3. บุคลิกภาพผู้มีความสามารถ 

4. บคุลกิภาพโก้หร ูมรีะดบัหรอืซบัซ้อน

5. บุคลิกภาพห้าวหาญ 

4.02 (0.54)

4.08 (0.65)

4.10 (0.66)

3.53 (0.80)

4.03 (0.66)

4.01 (0.49)

4.05 (0.65)

4.10 (0.66)

3.63 (0.73)

3.84 (0.71)

 0.33

 0.57

 0.01

-1.82

 3.85

 0.75

 0.57

 0.99

 0.06

 0.00*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 3 พบว่า เพศแตกต่างกันไม่มผีลท�ำให้การรบัรูม้ติบิคุลกิภาพตราสนิค้า                

แบบจรงิใจ, แบบน่าตืน่เต้น, แบบผูม้คีวามสามารถ และแบบโก้หร ู มรีะดบั หรอืซบัซ้อน 

ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างกัน 
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เพศแตกต่างกันมีผลท�ำให้การรับรู ้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ                         

ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทาง              

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยเพศชายมีการรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญของ              

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มากกว่าเพศหญิง

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างลักษณะทางประชากรด้านประเภท                  

กลุ่มตัวอย่างกับการรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าแบบโก้หรู มีระดับหรือ                

ซับซ้อน ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

ประเภทกลุ่มตัวอย่าง
การรบัรูม้ติบิคุลกิภาพตราสนิค้าแบบโก้หร ูมรีะดบัหรอืซบัซ้อน

   S.D.   F P-Value

นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย   

ผู้ปกครอง

คนทั่วไป

ผู้ใช้บัณฑิต   

3.39

3.63

3.66

3.63

0.81

0.74

0.73

0.78

5.31  0.00*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที ่ 4 พบว่า ประเภทกลุม่ตวัอย่าง (นกัเรยีนชัน้มธัยมศกึษาตอนปลาย,             

ผู้ปกครอง, บุคคลทั่วไป, ผู้ใช้บัณฑิต) แตกต่างกัน ท�ำให้การรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้า

แบบโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา               

แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 จึงทดสอบความแตกต่างเป็นรายคู่ 

ด้วยวิธีของ Scheffe พบว่า ประเภทกลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้า              

แบบโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน ของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา               

อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มจี�ำนวน 3 คู ่ ได้แก่ กลุ่มผู้ปกครอง กลุ่มคนทัว่ไป               

และผู้ใช้บัณฑิต มีการรับรู ้มิติบุคลิกภาพตราสินค้าแบบโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน                 

มากกว่า กลุ่มนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย
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ตารางที่ 5 ความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับการรับรู้มิติบุคลิกภาพ                  

ตราสินค้า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

หัวข้อ

ค่าสหสัมพันธ์กับการรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้า

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา

จริงใจ    น่าตื่นเต้น    ผู้มีความสามารถ    โก้หรู    ห้าวหาญ

การสื่อสารการตลาด    0.50*      0.40*              0.39*            0.37*     0.29*

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

จากตารางที่ 5 พบว่า การสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา 

มหาวิทยาลัยบูรพา กับการรับรู้มิติบุคลิกภาพจริงใจมีความสัมพันธ์กันมากที่สุดที่ระดับ            

0.50 อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

อภิปรายผล

ผู้วิจัยอภิปรายผลการวิจัย โดยแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 

1.	 กลุ่มตัวอย่างมีการรับรู้มิติบุคลิกภาพผู้มีความสามารถ (competence)              

มากที่สุด ในลักษณะที่เป็นคนเห็นแก่หมู่คณะ (corporate) เป็นคนขยันท�ำงาน (hard 

working) มีความน่าเช่ือถือ (reliable) และมีความมั่นใจในตนเอง (confident)                 

ซึ่ง Plummer (1984) ได้แบ่งองค์ประกอบของบุคลิกภาพตราสินค้าออกเป็น 2 ส่วน                

คือ ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าที่ก�ำหนดไว้ ซึ่งเป็นส่ิงที่นักการตลาดต้องการให้                   

ผูบ้ริโภคได้รับรูถ้งึตราสนิค้า และลกัษณะบคุลกิภาพตราสนิค้าทีผู้่บรโิภครบัรูถ้งึตราสนิค้า            

โดยสามารถสรุปได้ว่า คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ได้มีการก�ำหนด

บุคลิกภาพตราสินค้าผ่านค่านิยมขององค์กร โดยใช้ค�ำว่า “SPORTS” ไว้อย่างชัดเจน                    

โดยให้ความหมายของ S (sportsmanship) หมายถึง ความมีน�้ำใจนักกีฬา P                           

(professional) หมายถึง ความเป็นมืออาชีพ O (order) หมายถึง ความมีระเบียบ                  

วินัย R (responsibility) หมายถึง การมีความรับผิดชอบ T (teamwork) หมายถึง                  

การท�ำงานเป็นทีม และ S (smart) หมายถึง มีความชาญฉลาด และสง่างาม และ                       

มีปรัชญาประจ�ำองค์กร คือ มีความรู้ คู ่คุณธรรม เสริมสร้างปัญญา ค้นหาเหตุผล                       

น�ำวิทยาศาสตร์การกีฬาสู่ชุมชน สร้างสังคมยั่งยืน (แผนยุทธศาสตร์คณะวิทยาศาสตร์   
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การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา เพื่อการพัฒนาสู่ความเป็นเลิศ พ.ศ. 2560-พ.ศ. 2564               

ฉบับที่ 2, 2562) และนอกจากนั้นกลุ่มตัวอย่างยังมีการเชื่อมโยงลักษณะบุคลิกภาพ               

ผ่านทางลกัษณะทีเ่กีย่วข้องกบัผลติภณัฑ์โดยตรง (product-related characteristics) 

(Aaker, 1996) กล่าวคือ นิสิตคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา เป็นนิสิตที่มีลักษณะเห็นแก่               

หมู่คณะ มีน�้ำใจนักกีฬา ซ่ึงเหตุผลเหล่าน้ีจึงท�ำให้กลุ่มตัวอย่างน�ำคณะวิทยาศาสตร์                 

การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มาเชื่อมโยงกับมิติบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ                      

ในลักษณะที่เป็นคนเห็นแก่หมู ่คณะ เป็นคนขยันท�ำงาน มีความน่าเชื่อถือ และมี              

ความมั่นใจในตนเอง ตามที่คณะวิทยาศาสตร์การกีฬาได้ก�ำหนดไว้

2.	 ลักษณะทางประชากรท่ีแตกต่างกันมีการรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้า                

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ต่างกัน คือ ด้านเพศ และสถานะของ              

กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งเป็นองค์ประกอบที่ก�ำหนดลักษณะกลุ่มทางสังคมของบุคคล และ

บคุลกิภาพของแต่ละคน ดงัที ่ Assael (2004) กล่าวถงึทฤษฎทีางสังคมและวฒันธรรมว่า               

สังคมและวัฒนธรรมเป็นตัวแปรส�ำคัญในการพัฒนาบุคลิกภาพของมนุษย์ นอกจากนั้น

ยังเป็นปัจจัยหลักในการเกิดเป็นบุคลิกภาพซึ่งสามารถพัฒนาได้ตลอดเวลา (Schiffman 

& Kanuk, 2000) จึงเป็นผลท�ำให้เกิดการรับรู ้แตกต่างกัน ตามที่ Fill (1995)                       

กล่าวถึงการรับรู้ว่า การรับรู้ คือ วิธีการท�ำความเข้าใจต่อส่ิงรอบตัวของแต่ละคน และ

แต่ละคนจะมีการรับรู้แตกต่างกันไป เนื่องจากคนเรามีความแตกต่างกันในหลายด้าน               

เช่น ความต้องการ ค่านิยมหรือประสบการณ์เดิม ในด้านการตีความข้อมูลที่รับรู้เข้ามา 

ชไูชย สมทิธไิกร (2554) กล่าวว่า คณุลกัษณะของผูบ้รโิภค (individual characteristics)                

การเรียนรู้ (learning) และความคาดหวัง (expectation) ล้วนมีผลต่อการตีความ                    

ทัง้สิน้ ในด้านการเรยีนรูข้องผูบ้รโิภคซึง่มผีลต่อการตคีวามข้อมลูทีร่บัรูเ้ข้ามา Solomon 

(2013) กล่าวว่า บุคคลแต่ละคนน้ันมีเหตุผล และใช้เหตุผลในการตัดสินปัญหา                           

มีการใช้ประสบการณ์ที่มีเพื่อช่วยในการตัดสินใจ มีการคิดและประมวลผลอย่างถี่ถ้วน

แล้วจึงเกิดเป็นความสามารถที่จะวิเคราะห์สิ่งต่าง ๆ ได้ ซึ่งประสบการณ์หรือข้อมูล                 

ต่าง ๆ ที่ประกอบการวิเคราะห์หรือตัดสินใจน้ันมาจากการที่ผู้บริโภคแต่ละคนเรียก                  

ข้อมูลที่เก็บอยู่ในหน่วยความจ�ำของตนออกมาใช้ ซึ่งข้อมูลที่อยู่ในหน่วยความจ�ำของ           

แต่ละคนนั้นมีความต่างกันไปตามปัจจัยทางกายภาพของแต่ละคน เช่น เพศ อายุ                     

การศึกษา และสภาพแวดล้อม เป็นต้น ความแตกต่างของวิธีการท�ำความเข้าใจต่อ                 
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สิง่รอบตวัของผูบ้รโิภคแต่ละคนจากประสบการณ์ คณุลกัษณะ และการรบัรูข้องผู้บรโิภค 

จึงเป็นผลให้กลุ่มตัวอย่างท่ีมีลักษณะประชากรต่างกันมีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า          

ต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานของปรเมศวร์ จรัสเมธากุล (2551) ที่ศึกษาบุคลิกภาพ                   

ตราสินค้าของเครื่องดื่มชูก�ำลังในกรณีศึกษาภาคตะวันออกเฉียงเหนือ พบว่า เพศ                  

รายได้ อาชีพ และตราสินค้าท่ีแตกต่างกันมีอิทธิพลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า               

และสอดคล้องกับ Ekhlassi et al. (2012) พบว่า การรับรู้ของเพศหญิงและเพศชาย              

และระดับรายได้ที่แตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพของตราสินค้าแตกต่างกัน และ                  

ยังสอดคล้องกับดวงใจ พันธ์พงษ์วงศ์ และอริชัย อรรคอุดม (2556) ที่ศึกษาพบว่า                      

ผู้บริโภคที่มีเพศ อาชีพ รายได้ แตกต่างกัน มีการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าเส้ือผ้า                 

Greyhound แตกต่างกัน โดยกลุ่มตัวอย่างรับรู้บุคลิกภาพแบบน่าตื่นเต้นมากที่สุด                 

รองลงมา คือ บุคลิกภาพแบบหรูหรา และบุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ

3. การสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา 

มีความสัมพันธ์กับการรับรู้มิติบุคลิกภาพจริงใจ มากท่ีสุด ซึ่งผลการวิจัยสามารถสรุป               

ได้ว่า การสื่อสารทางการตลาดเป็นเครื่องมือที่สามารถน�ำมาใช้ในการสื่อสารบุคลิกภาพ

ตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ได้ เพราะการสื่อสารทาง               

การตลาดเหล่านัน้ท�ำให้กลุม่ตวัอย่างรบัรูบ้คุลกิภาพตราสินค้าได้ตามทีค่ณะวทิยาศาสตร์

การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ก�ำหนดไว้ คือ มีความจริงใจ มีความเป็นกันเอง ซื่อสัตย์               

เป็นประโยชน์ และร่าเริง ซึ่งคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มีการก�ำหนดกลุ่มเป้าหมาย               

รวมถึงการวางต�ำแหน่ง (positioning) ขององค์กรเอาไว้อย่างชัดเจน ว่าจะเป็นคณะ               

ทีม่นี�ำ้ใจนกักฬีา มคีวามเป็นมอือาชพี มรีะเบยีบวนิยั มคีวามรบัผิดชอบ รูจ้กัการท�ำงาน            

เป็นทีม และมีความชาญฉลาด และสง่างาม (คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัย

บรูพา 2562) และนอกจากนีค้ณะวทิยาศาสตร์การกีฬา กย็งัใช้การสือ่สารทางการตลาด            

ในการน�ำเสนอกิจกรรมต่าง ๆ ของบุคลากร และนิสิต เช่น การออกไปบริการวิชาการ           

ให้กับชุมชน คือ การทดสอบสมรรถภาพร่างกายให้กับบุคลากรขององค์กรต่าง ๆ หรือ    

ไปช่วยเพิ่มสมรรถภาพร่างกายให้กับนักกีฬาจังหวัดชลบุรี รวมไปถึงการเป็นสื่อมวลชน

ท�ำข่าวกฬีาให้กบัมหาวทิยาลยับรูพา ด้วยความเตม็ใจ โดยกจิกรรมต่าง ๆ มกีารน�ำเสนอ            

ผ่านสือ่ของคณะอยูต่ลอดเวลา อกีทัง้บคุคลทีไ่ด้รบัการบรกิารวชิาการกไ็ด้เหน็บคุลิกภาพ           

ของตัวนิสิต และบุคลากร จึงท�ำให้กลุ่มตัวอย่างน�ำมาเชื่อมโยงกับบุคลิกภาพแบบ                         
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มีความจริงใจ ในลักษณะท่ีมีความเป็นกันเอง ซ่ือสัตย์ เป็นประโยชน์ และร่าเริง                           

ซึ่งจะเห็นว่าการก�ำหนดบุคลิกภาพไว้อย่างชัดเจนขององค์กร ส่งผลให้การเลือกใช้                  

การสื่อสารทางการตลาดในการสื่อสารบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันตรงกับกลุ่มเป้าหมาย                  

ตรงตามต�ำแหน่งที่วางไว้ จึงท�ำให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น และยังท�ำให้กลุ่มเป้าหมาย

เกิดความชัดเจน ไม่สับสนในบุคลิกภาพตราสินค้า และน�ำไปสู่การรับรู ้บุคลิกภาพ                   

ตราสินค้าตามที่องค์กรก�ำหนดไว้ ซึ่ง Aaker (1996) อธิบายเพิ่มเติมในเรื่องนี้ไว้ว่า                    

การก�ำหนดลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจน จะท�ำให้นักการตลาด และนักโฆษณามี

แนวทางในการท�ำการสื่อสารไปยังผู้บริโภคได้อย่างตรงประเด็น และมีความชัดเจน                    

ยิง่ขึน้ จากทัง้หมดทีก่ล่าวมา  การใช้เครือ่งมอืในการสือ่สารการตลาดของคณะวทิยาศาสตร์

การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีความชัดเจน จึงส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า       

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา ได้

ข้อเสนอแนะการวิจัย

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในอนาคต

1.	 การวิจัยนี้ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการสื่อสารทางการตลาดกับ             

การรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิค้าคณะวทิยาศาสตร์การกฬีา มหาวทิยาลยับรูพา  ซึง่ผูท้ีส่นใจ

อาจเลือกศึกษากับคณะอื่น ๆ 

2.	 การวจิยันีท้�ำการศกึษาการรบัรูบ้คุลกิภาพตราสนิค้าคณะวทิยาศาสตร์การกฬีา 

มหาวิทยาลัยบูรพา เพียงท่ีเดียว ซ่ึงผู้ท่ีสนใจอาจเลือกศึกษาเปรียบเทียบบุคลิกภาพ            

ตราสินค้าของคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา กับคณะวิทยาศาสตร์              

การกีฬา ในมหาวิทยาลัยอื่น ๆ

3.	 ผู้ที่สนใจอาจเลือกใช้รูปแบบการวิจัยเชิงคุณภาพ เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึก             

เกีย่วกบัการรบัรูก้ารสือ่สารทางการตลาดและความคดิเหน็เกีย่วกบับคุลกิภาพตราสนิค้า

ของกลุ่มตัวอย่าง 	
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ข้อเสนอแนะทั่วไป

1.	 จากผลการวิจัยพบว่า เพศ แตกต่างกัน มีผลท�ำให้การรับรู ้บุคลิกภาพ             

ตราสินค้าแตกต่างกัน โดยเพศชายมีการรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้าแบบห้าวหาญ                

มากกว่าเพศหญิง ซึ่งคณะวิทยาศาสตร์การกีฬา ควรเพิ่มการรับรู้ในส่วนของบุคลิกภาพ

แบบห้าวหาญให้กับกลุ่มเป้าหมายที่เป็นเพศหญิงเพิ่มมากขึ้น โดยการประชาสัมพันธ์             

ให้คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา ดูมีความแข็งแกร่ง มีความห้าวหาญ 

2.	 จากผลการวิจัยพบว่า ประเภทของกลุ่มตัวอย่างแตกต่างกัน มีผลท�ำให้              

การรับรู ้บุคลิกภาพตราสินค้าแบบแบบโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อน แตกต่างกัน                              

โดยกลุ่มผู้ปกครอง กลุ่มคนท่ัวไป และผู้ใช้บัณฑิต มีการรับรู้มิติบุคลิกภาพตราสินค้า              

แบบโก้หรู มีระดับหรือซับซ้อนมากกว่า กลุ่มนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ดังนั้น 

คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา จึงควรเพิ่มการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าแบบโก้หรู มีระดับ

หรือซับซ้อน ให้กับกลุ่มนักเรียนชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายเพิ่มมากขึ้น โดยการสร้าง             

การรับรู้ผ่านการสื่อสารการตลาดถึงความมีเสน่ห์ เป็นองค์กรที่ดูดี และมีระดับ  

3.	 จากผลการวิจัยพบว่า การสื่อสารทางการตลาดของคณะวิทยาศาสตร์               

การกีฬา มหาวิทยาลัยบูรพา มีความสัมพันธ์กับการรับรู้มิติบุคลิกภาพจริงใจมากที่สุด               

ดังนั้น คณะวิทยาศาสตร์การกีฬา ควรให้ความส�ำคัญกับการส่ือสารทางการตลาด                

ซึ่งบุคลิกภาพตราสินค้าจะแข็งแกร่งขึ้นหากได้รับการสนับสนุนผ่านเครื่องมือการสื่อสาร

การตลาด โดยบุคลิกภาพตราสินค้าน้ันมีส่วนช่วยให้ผู้บริโภคสามารถดึงข้อมูลเกี่ยวกับ

ตราสินค้าออกมาจากความทรงจ�ำ ท�ำให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง 
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