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มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ 

กุลนันทน  ศรีพงษพันธุ*
กอพงษ  พลโยราช**

 บุคลิกภาพประเทศเปนแนวคิดท่ีประยุกตมาจากแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา                
โดยเปนการนําลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยมาใชในการอธิบายถึงภาพลักษณของประเทศ                
การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสกลนคร จํานวน 863 ราย และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะห
องคประกอบเชิงสํารวจและการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันสําหรับการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพ
ประเทศ 
 ผลการวิจัยแสดงมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีประกอบดวย 3 มิติ และมีจํานวนบุคลิกภาพ
ท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ ไดแก มิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ มี 9 บุคลิกภาพ คือ ยืดหยุน/ปรับตัวได 
ซ่ือสัตย เรียบรอย/เปนระเบียบ มีระเบียบ/มีวินัย สงบ/มีสันติภาพ ละเอียดลออ/ถ่ีถวน 
นาเคารพ/นานับถือ ม่ันคง/ปลอดภัย และอดทน/ใจกวาง มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห มี 7 บุคลิกภาพ 
คือ สนุกสนานราเริง เก/ทันสมัย ฉลาด/หลักแหลม รวมสมัย ยอดเย่ียม/เทห สรางสรรค และ
พัฒนา/กาวหนา และมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ มี 8 บุคลิกภาพ คือ ไมสุภาพ/ไรมารยาท ไมจริงใจ 
ไมดึงดูดใจ/ไมมีเสนห ดอยพัฒนา/ไมเจริญ ไมมีความรู/ไมไดรับการศึกษา ไมเปนมิตร ไมเรงรีบ/
ไมรีบรอน และไมม่ันคง/ไมแนนอน
 มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาวน้ีมีความตรงเชิงคลอยตาม ความตรงเชิงจําแนก 
และความนาเช่ือถือในระดับสูง สามารถนําไปใชประโยชนในการวัดบุคลิกภาพของประเทศ 
โดยหากพบวา มีบุคลิกภาพประเทศในดานท่ีดีก็ควรดํารงรักษาใหมีภาพลักษณท่ีดีตอไป แตหาก
พบวามีบุคลิกภาพประเทศในทางดานลบก็ควรปรับปรุงแกไข ท้ังน้ีเพ่ือใหประเทศดังกลาว
สามารถวางตําแหนงไปในทิศทางท่ีถูกตองและเหมาะสมได อยางไรก็ตาม พบวามีข้ันตอนบาง
ข้ันตอนในการศึกษาท่ียังเปนขอจํากัดของงานวิจัย แตสามารถปรับปรุงสําหรับงานวิจัยในอนาคต
ได เชน ข้ันตอนของการพิจารณาเลือกคําคุณศัพท ควรพิจารณาการหาหลักเกณฑการคัดเลือก
ประเทศท่ีจะนํามาใชใหเหมาะสมมากย่ิงข้ึน หรือในข้ันตอนการสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีนักวิจัย
อาจเปดโอกาสใหกลุมตัวอยางไดเลือกหรือเสนอประเทศท่ีตนมีความคุนเคย เพ่ือใหไดมา
ซ่ึงคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจนและถูกตองมากย่ิงข้ึน

*  นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรบริหารดุษฎีบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน
** ผูชวยศาสตราจารยประจําคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแกน
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Country Personality Scale
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 Country personality was drawn from the brand personality construct. 
As it is the process of bringing the human traits to describe a country image. The 
purpose of this research aimed to develop the country personality scale. The 
researcher collected the data by using questionnaires on 863 undergraduate
students from Kasetsart University Chalermphrakiat  Sakon Nakhon Province 
Campus. Exploratory factor analysis and confirmatory factor analysis were 
used to analyse the data in order to develop the country personality scale. 
 The results of the study indicated three dimensions of the country 
personality scale, which comprised of 24 traits. The three dimensions were 
labeled as follows: 1) dependability (9 traits including fl exible, honest, neat, 
orderly, peaceful, pedantic, respectable, secure and tolerant) 2) charming 
(7 traits including cheerful, chic, clever, contemporary, cool, creative and developed/
advanced), and 3) unattractiveness (8 traits including impolite, insincere, unattractive,
underdeveloped, uneducated, unfriendly, unhurried and unstable). 
 The country personality scale has a high level of the convergent validity, 
the discriminant validity and the reliability so that it can be used to measure the 
country personality. As if the result indicates a positive personality, the country 
should continually conserve it. On the other hand, if the result indicates a negative
personality, the country should adjust and develop it, in order to position the 
country in the right and suitable aspect. However, there are some limitations in 
this research that can be improved for future research.  Such as, in the process 
of choosing the adjectives, the researcher should fi nd a suitable rule to use as a 
context of a research, or in the process of interview, the researcher may allow the 
samples to choose a country that they are familiar with. As a result, these could 
lead to the suitable adjectives that imply the personality clearly and precisely.

Keywords: Country Personality, Country Personality Scale, Brand

Abstract

*  Doctoral Student, Doctor of Business Administration Program, Faculty of Management Science, 
 Khon Kaen University.
** Assistant Professor, Faculty of Business Administration and Accountancy, Khon kaen University. 
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บทนํา 

 ในปจจุบันกลยุทธการแขงขันทางการตลาดตางๆ นับเปนสวนหน่ึงท่ีมีความสําคัญในการท่ี

จะชวยใหธุรกิจสามารถดํารงอยูและแขงขันกับคูแขงท้ังท่ีอยูภายในประเทศและระหวางประเทศได 

ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกับแบรนดสินคา (Brand) นับเปนกลยุทธท่ีธุรกิจท้ังในและตางประเทศใหความสําคัญ

และนํามาปรับใชในธุรกิจของตน (ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) ในขณะเดียวกันนักวิจัยหลายทานก็ใหความ

สนใจในการทําวิจัยเก่ียวกับแบรนดสินคาในดานตางๆ เพ่ิมมากข้ึน เชน Hoyer และ Brown (1990) 

Wang และ Yang (2010) ท่ีศึกษาการตระหนักในแบรนดสินคา (Brand awareness) Oliver (1999)

Liu (2007) ศึกษาความภักดีในแบรนดสินคา (Brand loyalty) หรือการศึกษาคุณคาแบรนดสินคา 

(Brand equity) ของ Keller (1993) Aaker (1996) เปนตน 

 อีกหน่ึงแนวคิดท่ีมีความสําคัญท่ีนักการตลาดนิยมนํามาใชในการสรางแบรนดสินคาคือ 

แนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา (Brand personality) โดยจะสะทอนใหเห็นวาบุคลิกภาพของมนุษย

สามารถนํามาประยุกตในการอธิบายแบรนดสินคาได Aaker (1997) นักวิจัยดานการตลาดไดศึกษา

และพัฒนาเคร่ืองมือวัดท่ีเปนมาตรฐานสําหรับใชในการวัดบุคลิกภาพของแบรนดสินคา หรือท่ีรูจักกัน

ในช่ือของ “มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา” (Brand personality scale) ข้ึนในป ค.ศ. 1997 

ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพแบรนดสินคามีท้ังหมด 5 มิติ ไดแก บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) 

บุคลิกภาพนาต่ืนเตน (Excitement) บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพโกหรู 

(Sophistication) และบุคลิกภาพหาวหาญ (Ruggedness) มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาดังกลาวน้ี

ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและถูกนํามาใชเปนตนแบบใหกับนักวิจัยทานอ่ืนๆ ในการศึกษาเก่ียวกับ

บุคลิกภาพแบรนดสินคา เชน Milas และ Mlacic (2007) Geuens Weijters และ Wulf (2009) 

Romero (2012) เปนตน 

 การศึกษาบุคลิกภาพแบรนดสินคาไดรับความสนใจจากนักวิจัยเพ่ิมมากย่ิงข้ึนโดยมีการขยาย

ขอบเขตการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนดสินคาไปยังบุคลิกภาพของส่ิงอ่ืนๆ ดวย เชน บุคลิกภาพเมือง 

(City personality) (Kaplan, Yurt, Guneri, & Kurtulus, 2010) บุคลิกภาพจุดหมายปลายทาง 

(Destination personality) (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006) เปนตน จากการทบทวนวรรณกรรม

พบวา บุคลิกภาพประเทศ (Country personality) เปนการศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพอีกดานหน่ึงท่ี

นักวิจัยใหความสําคัญ โดยมีงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศข้ึนมาโดยเฉพาะ 

เพ่ือนําไปใชในการวางตําแหนงประเทศ (Country positioning) ซ่ึงพัฒนาโดย d’Astous และ Boujbel 

(2007) แตมาตรวัดท่ีไดน้ียังไมเปนท่ีนิยมมากนัก สวนหน่ึงอาจเปนเพราะมาตรวัดดังกลาวมุงเนนไปใน

ดานของการทองเท่ียวมากกวาดานพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค และในขณะเดียวกันก็พบวา งานวิจัย
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ท่ีประยุกตมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคามาใชกับบุคลิกภาพประเทศน้ันมีอยูไมมากจึงเปนท่ีมาให

ผูวิจัยมีความสนใจในการทําวิจัยคร้ังน้ี 

 ผูวิจัยคัดเลือกประเทศจํานวน 13 ประเทศ มาเปนบริบทในงานวิจัยคร้ังน้ี โดย 12 ประเทศ 

ซ่ึงไดแก ประเทศญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา พมา สหราชอาณาจักร จีน อินเดีย ฝร่ังเศส สิงคโปร เวียดนาม 

เยอรมนี เกาหลีใต และฮองกง เปนประเทศท่ีกลุมตัวอยางท่ีใหสัมภาษณ ซ่ึงไดแก นักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีจํานวน 20 คน รูจักมากท่ีสุดจากรายช่ือประเทศตามลําดับความสําคัญของประเทศคูคา

ของประเทศไทยต้ังแตลําดับท่ี 1 ถึงลําดับท่ี 20 (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ, 2556) สวนอีก

หน่ึงประเทศคือ ประเทศไทย ซ่ึงเม่ือพิจารณารายช่ือท้ัง 13 ประเทศดังกลาว ท่ีใชเปนตัวแทนสําหรับ

การสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศในคร้ังน้ี เน่ืองจากแตละประเทศมีช่ือเสียงในดานตางๆ รวมท้ังมี

ความแตกตางและหลากหลายท้ังในดานเศรษฐกิจ สภาพสังคม การเมือง และดานวัฒนธรรม อีกท้ัง

กลุมตัวอยางรูจักและสามารถใหขอมูลของแตละประเทศไดอยางถูกตองชัดเจน จึงมีความเหมาะสมท่ี

จะใชในการศึกษาคร้ังน้ี

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนดสินคา (Brand personality)

 1. ความหมาย ท่ีมา และความสําคัญของบุคลิกภาพแบรนดสินคา

  นักวิจัยหลายทาน เชน Aaker Benet-Martinez และ Garolera (2001) Milas และ 

Mlacic (2007) Maehle และ Supphellen (2010) ไดนําแนวคิดบุคลิกภาพของมนุษย (Human 

personality) ซ่ึงประกอบไปดวย 5 มิติสําคัญดานบุคลิกภาพ (Big five dimensions) ไดแก 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย (Extroversion) บุคลิกภาพประนีประนอม (Agreeableness) บุคลิกภาพ

แบบมีสติ (Conscientiousness) บุคลิกภาพความม่ันคงทางอารมณ (Emotion stability) และ

บุคลิกภาพการเปดรับประสบการณ (Openness to experience) (Geuens et al., 2009) มาใชเปน

แนวทางในการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนดสินคา ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวาบุคลิกภาพแบรนดสินคา 

หมายถึง กลุมของบุคลิกภาพหรือลักษณะของมนุษยท่ีสามารถนํามาอธิบายแบรนดสินคา (Aaker, 

1997) หรือการนําบุคลิกภาพของมนุษยมาอธิบายถึงส่ิงท่ีไมใชมนุษย (Sung & Tinkham, 2005)

 การรับรูเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนดสินคาอาจเกิดข้ึนไดจากการติดตอส่ือสารท้ังทางตรงและ

ทางออมท่ีมนุษยมีตอแบรนดสินคา โดยผานทางประสบการณท่ีมีกับแบรนดสินคาน้ันๆ (Plummer, 

1985 cited in Aaker, 1997) ในขณะท่ีการรับรูเก่ียวกับบุคลิกภาพของมนุษยมักถูกอางอิงมาจาก

พ้ืนฐานพฤติกรรมสวนบุคคล ทัศนคติ และความเช่ือ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร (Park, 1986 
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cited in Aaker, 1997) ดังน้ัน จะเห็นไดวาแมบุคลิกภาพของแบรนดสินคาและบุคลิกภาพของมนุษย

จะมีแนวคิดท่ีใกลเคียงกัน (Epstein, 1977 cited in Aaker, 1997) แตตางก็มีท่ีมาท่ีแตกตางกัน

 โดยปกติแบรนดสินคาจะชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคและแบรนดสินคา 

(Swaminathan, Stilley, & Ahluwalia, 2009) หากแบรนดสินคามีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนก็จะสงผล

ใหแบรนดสินคาน้ันสามารถดํารงอยูและงายตอการจดจําของผูบริโภค (Mishra, 2011) นอกจากน้ี

บุคลิกภาพแบรนดสินคายังมีความสําคัญตอนักการตลาดในดานการกําหนดกลยุทธเก่ียวกับแบรนด

สินคา ยกตัวอยางเชน บุคลิกภาพแบรนดสินคาจะชวยเพ่ิมความเขาใจในดานการรับรู และทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา หรือบุคลิกภาพแบรนดสินคาสามารถนํามาใชในการกําหนดลักษณะเฉพาะ

ของสินคา เพ่ือใหแบรนดสินคาน้ันมีความแตกตางจากแบรนดสินคาของคูแขง เปนตน (Aaker, 1996)

 2. การพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

  งานวิจัยดานการพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาท่ีถือเปนตนแบบใหกับนักวิจัย

ทานอ่ืนๆ คือ งานวิจัยของ Aaker (1997) ซ่ึงมีกระบวนการการพัฒนามาตรวัดอยูหลายข้ันตอนโดย

ข้ันตอนแรก Aaker (1997) ไดรวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพจาก 3 แหลงขอมูล 

ซ่ึง 2 แหลงขอมูลแรก ไดแก งานวิจัยท่ีศึกษาท้ังในดานจิตวิทยาและงานวิจัยเชิงคุณภาพ (เชน 

McCrae & Costa, 1989; Norman, 1963; Piedmont, McCrae & Costa, 1991) โดยรวบรวม

คําแสดงบุคลิกภาพได 204 คํา สวนอีก 1 แหลงขอมูล คือ คําท่ีนิยมใชท้ังในดานวิชาการ (เชน 

Wells Frank, Fedele, & Stuart, 1957; Levy, 1959; Malhotra, 1981; Alt & Griggs, 1988) 

และดานการตลาด ซ่ึงมีท้ังหมด 133 คํา ดังน้ัน Aaker (1997) รวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะ

ทางบุคลิกภาพจากท้ัง 3 แหลงขอมูลไดเทากับ 337 คํา 

  จากน้ัน Aaker (1997) จึงคัดเลือกตัวแทนเขารวมในการศึกษา 16 คน และใหทุกคน

เขียนคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพของแบรนดสินคาท่ีเกิดข้ึนในใจของพวกเขา 2 แบรนด

สินคาจากผลิตภัณฑท้ัง 3 ประเภท ท่ีกําหนดให ซ่ึงไดแก แบรนดสินคาของผลิตภัณฑท่ีเนนดานประโยชน

ใชสอย แบรนดสินคาของผลิตภัณฑท่ีเนนดานความเพลิดเพลินทางอารมณ และแบรนดสินคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเนนท้ัง 2 ดาน ในข้ันตอนน้ีไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพอีก 295 คํา 

และเม่ือตัดคําท่ีซ้ํากันจากท่ีไดมาในข้ันตอนแรก จะไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพ

ท้ังหมด 309 คํา

  ข้ันตอนถัดมา Aaker (1997) คัดเลือกตัวแทนเขารวมการศึกษาอีก 25 คน เพ่ือให

คะแนนคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมา โดยกําหนดคะแนนต้ังแต 1-7 ซ่ึง 1 คะแนน 

หมายถึง คําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพคําน้ัน ไมสามารถอธิบายถึงแบรนดสินคาน้ันๆ ได 
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ในขณะท่ี 7 คะแนน หมายถึง คําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพคําน้ัน สามารถอธิบายถึง

แบรนดสินคาน้ันๆ ไดอยางชัดเจน โดยมีจุดประสงคเพ่ือลดทอนจํานวนคําใหสามารถนําไปใชใน

ทางปฏิบัติได ซ่ึงในข้ันตอนน้ีนักวิจัยไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท้ังหมด 114 คํา 

แลวจึงนําไปสรางเปนแบบสอบถามเพ่ือเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะห

องคประกอบเชิงสํารวจในข้ันตอนตอไป ผลการวิจัยไดมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา 5 บุคลิกภาพ 

ดังจะอธิบายรายละเอียดไวในหัวขอถัดไป

 3. มิติของบุคลิกภาพแบรนดสินคา

  Aaker (1997) ไดสรางมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา (Brand personality scale) 

โดยมีพ้ืนฐานทางแนวคิดและทฤษฎีมาจาก 3 แหลงท่ีมาคือ ดานจิตวิทยา (Psychology) มาตรวัด

ทางดานบุคลิกภาพโดยนักการตลาด (Personality scale used by marketers) และงานวิจัย

เชิงคุณภาพท่ีเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล (Personality traits) ผลจากการสรางมาตรวัดทําใหไดลักษณะ

บุคลิกภาพออกมาท้ังหมด 42 ดาน และเม่ือ Aaker (1997) ไดวิเคราะหทางสถิติโดยการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor analysis) พบวาสามารถแบงเปนมิติทางดานบุคลิกภาพได 5 องคประกอบ 

โดยแตละองคประกอบจะมีมิติยอย (Facet) และแตละมิติยอยจะประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพ 

(Traits) ตางๆ ดังตารางท่ี 1 โดยมีรายละเอียดดังน้ี
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ตารางท่ี 1  มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

ช่ือองคประกอบ (Factor name) ช่ือมิติยอย (Facet name) และ ลักษณะบุคลิกภาพ (Traits)

บุคลิกภาพจริงใจ  ติดดิน (Down-to-earth)
(Sincerity)   - ติดดิน (Down-to-earth)
   - รักครอบครัว (Family-oriented)
   - ซ่ือตรงแบบลูกทุง (Small-town)
  ซ่ือสัตย (Honest)
   - ซ่ือสัตย (Honest)
   - จริงใจ (Sincere)
   - มีตัวตน จับตองได (Real)
  มีประโยชน (Wholesome)
   - มีประโยชน (Wholesome)
   - ท่ีเปนแบบด้ังเดิม (Original)
  ราเริง (Cheerful)
      -  สนุกสนานราเริง (Cheerful)
   -  ออนไหวงาย (Sentimental)
   -  เปนมิตร (Friendly)

 บุคลิกภาพนาต่ืนเตน (Excitement) กลาทาทาย (Daring)
   -  มีความกลาทาทาย (Daring)
   -  นําสมัย (Trendy)
   -  ต่ืนเตน (Exciting)
  มีความมุงม่ัน (Spirited)
   -  มีความมุงม่ัน (Spirited)
   -  ยอดเย่ียม (Cool)
   -  มีความเปนคนรุนใหม (Young)
  ชางจินตนาการ (Imaginative)
   - ชางจินตนาการ (Imaginative)
   - มีเอกลักษณะของตนเอง (Unique)
  ทันสมัย (Up-to-date)
   -  ทันสมัย (Up-to-date)
   -  เปนตัวของตัวเอง (Independent)
   -  รวมสมัย (Contemporary)
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ตารางท่ี 1  มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา (ตอ)

ช่ือองคประกอบ (Factor name) ช่ือมิติยอย (Facet name) และ ลักษณะบุคลิกภาพ (Traits)

 บุคลิกภาพมีความสามารถ  นาเช่ือถือ (Reliable)

 (Competence)  -  นาเช่ือถือ (Reliable) 

   -  ขยันขันแข็ง (Hard working)

   -  ม่ันคง (Secure) 

  ฉลาด (Intelligent)

   -  ฉลาด (Intelligent)

   -  มีความเช่ียวชาญ (Technical)

   -  มีความเปนองคกร (Corporate)

  ประสบความสําเร็จ (Successful)

   - ท่ีประสบความสําเร็จ (Successful)

   - มีความเปนผูนํา (Leader) 

   - ม่ันใจในตนเอง (Confi dent)

 บุคลิกภาพโกหรู (Sophistication) มีระดับ (Upper class)

   -  มีระดับ (Upper class)

   - หรูหรา (Glamorous)

   - ดูดี (Good looking)

  มีเสนห (Charming)

   - มีเสนห (Charming)

   - มีความออนโยนแบบผูหญิง (Feminine)

   - เรียบหรู (Smooth)

 บุคลิกภาพหาวหาญ (Ruggedness) ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy)

   - ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy)

   - เขมแข็งบึกบึนแบบผูชาย (Masculine)

   - ดูลุยๆ (Western)

  หัวแข็ง มุทะลุ (Tough)

   - แข็งแกรง (Tough)

   - ดิบ (Rugged)

ท่ีมา: Aaker, J. L. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research, 

34(3), 347-356.
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 มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาท้ัง 5 มิติ ของ Aaker (1997) น้ี ไดรับการยอมรับอยางกวาง

ขวาง และถูกนํามาใชเปนตนแบบใหกับนักวิจัยทานอ่ืนๆ ในการศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนดสินคา 

เชน Aaker และคณะ (2001) Milas และ Mlacic (2007) Polyorat Khantuwan Jaratmetakul 

และ Boonnon (2008) Polyorat (2011) และ Romero (2012) เปนตน

 4. บุคลิกภาพประเทศ

  บุคลิกภาพประเทศ เปนการนําเอาลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยมาใชในการอธิบายถึง

ประเทศน้ันๆ ยกตัวอยางเชน หากเปรียบประเทศ A เปนคนคนหน่ึง อาจจะพบวาประเทศ A มีบุคลิกภาพ

ท้ังในดานบวก เชน บุคลิกภาพนาคบหา (Agreeableness) บุคลิกภาพขยันขันแข็ง (Assiduous-

ness) หรือบุคลิกภาพในดานลบ เชน บุคลิกภาพนิยมการเหยียดผิว (Racist) หรือบุคลิกภาพกาวราว 

(Aggressive) เปนตน ซ่ึงลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีนํามาใชในการอธิบายประเทศ จะ

สามารถส่ือความหมายท่ีแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในส่ิงท่ีประเทศตางๆ ไดกระทําหรือแสดงออก

มาไดอยางชัดเจน (d’Astous & Boujbel, 2007)

 บุคลิกภาพประเทศสามารถแสดงถึงทัศนคติท่ีบุคคลภายนอกท่ัวไปมองไปยังประเทศดังกลาว 

ซ่ึงหากพิจารณาในมุมมองทางดานการตลาดจะพบวา ทัศนคติเหลาน้ีสามารถสงผลในการประเมิน

ผลิตภัณฑ หรือแบรนดสินคาท่ีผูบริโภคมีตอประเทศดังกลาวได และบุคลิกภาพประเทศยังเปนส่ิงท่ี

บอกไดวาบุคคลอ่ืนๆ มีมุมมองเก่ียวกับประเทศน้ันอยางไร นอกจากน้ีบุคลิกภาพประเทศยังสามารถ

นํามาใชในการวางตําแหนงประเทศ (Country positioning) (d’Astous & Boujbel, 2007) เพ่ือท่ี

จะสามารถกําหนดจุดยืนของประเทศไดอยางชัดเจน และสามารถท่ีจะเลือกใชกลยุทธตางๆ ไดอยาง

เหมาะสม 

 จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยดานบุคลิกภาพประเทศพบวา งานวิจัยในดานน้ีมีอยู

ไมมากนัก ซ่ึงงานวิจัยท่ีถือเปนจุดเร่ิมตนของการศึกษาบุคลิกภาพประเทศคือ งานวิจัยของ d’Astous 

และ Boujbel (2007) ท่ีพัฒนามาตรวัดจากลักษณะสวนบุคคล เพ่ือใชในการวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีจะ

เช่ือมโยงไปยังภาพลักษณของประเทศในการวางตําแหนงของประเทศ โดยใชข้ันตอนการพัฒนามาตร

วัดของ Aaker (1997) มาเปนแนวทางในการศึกษา ซ่ึงในข้ันตอนแรก นักวิจัยสัมภาษณกลุมตัวอยาง

ชาวแคนาดาท่ีพูดภาษาฝร่ังเศสเปนรายบุคคลเก่ียวกับคําคุณศัพทท่ีพวกเขาจะนํามาใชในการระบุ 

หรืออธิบายถึงบุคลิกภาพประเทศ หลังจากน้ันนักวิจัยจะนําคําคุณศัพทเหลาน้ีไปรวมกับคําคุณศัพท

ท่ีไดมาจากงานวิจัยมาตรวัดทางดานบุคลิกภาพกอนหนาน้ี แลวนําไปสรางเปนแบบสอบถาม ซ่ึงหลัง

จากเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางแลว นักวิจัยไดนําขอมูลท้ังหมดไปวิเคราะหทางสถิติโดยการวิเคราะห

องคประกอบ ผลการศึกษาแสดงมิติของบุคลิกภาพประเทศ 6 มิติ ไดแก นาคบหา (Agreeableness) 
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ช่ัวราย (Wickedness) หัวสูง (Snobbism) ขยันขันแข็ง (Assiduousness) คลอยตาม (Conformity) 

และสงวนทาที (Unobtrusiveness) โดยมีคําคุณศัพทซ่ึงเปนลักษณะยอยท้ังหมด 37 ลักษณะ และ

เม่ือนักวิจัยปรับลดทอนคําคุณศัพทเหลาน้ีใหเหลือ 24 ลักษณะ โดยใชกลุมตัวอยางชาวแคนาดาท่ีพูด

ภาษาฝร่ังเศสอีกกลุมหน่ึง พบวาท้ังมาตรวัดแบบสมบูรณท่ีประกอบดวยคําคุณศัพท 37 ลักษณะ 

และมาตรวัดท่ีปรับลดทอนท่ีประกอบดวยคําคุณศัพท 24 ลักษณะ ตางก็แสดงโครงสรางท่ีคงท่ี และ

มีคุณสมบัติดานการวัดทางจิตวิทยา (Psychometric properties) ท่ีเปนท่ีนาพอใจ มาตรวัดท่ีได

จากงานวิจัยในคร้ังน้ี นับวามีประโยชนในการวางตําแหนงประเทศ เพ่ือท่ีจะทราบไดวาประเทศดังกลาวน้ัน

มีบุคลิกภาพอยางไรในมุมมองของประชาชนในประเทศอ่ืนๆ 

 งานวิจัยของ d’Astous และ Li (2009) เปนงานวิจัยอีกงานหน่ึงท่ีนํามาตรวัดบุคลิกภาพ

ประเทศแบบสมบูรณท่ีประกอบดวยคําคุณศัพท 37 ลักษณะ ของ d’Astous และ Boujbel (2007) 

มาใช โดย d’Astous และ Li (2009) ศึกษาการรับรูเก่ียวกับบุคลิกภาพของประชาชนชาวจีนท่ีมีตอ

ประเทศตางๆ 11 ประเทศ ซ่ึงไดแก ประเทศออสเตรเลีย บราซิล แคนาดา จีน ฝร่ังเศส ญ่ีปุน เม็กซิโก 

รัสเซีย ซาอุดีอาระเบีย อเมริกาใต และสหรัฐอเมริกา ซ่ึงหลังจากเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติดวยการวิเคราะหองคประกอบพบวา บุคลิกภาพประเทศท่ีไดยังคงพบใน 6 มิติ เชนเดิม 

 สวนงานวิจัยของ Kaplan และคณะ (2010) เปนงานวิจัยท่ีนําเอาแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

มาประยุกตในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพเมือง โดยเลือกศึกษาเมืองท่ีไดรับความนิยมในประเทศตุรกี 

3 เมือง ไดแก อิสตันบูล (Istanbul) อังการา (Ankara) และอิสมีร (Izmir) นักวิจัยแบงข้ันตอนในการ

สรางมาตรวัดออกเปน 2 ข้ันตอน โดยข้ันตอนท่ี 1 เปนการรวบรวมลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีใชในการ

อธิบายบุคลิกภาพของเมือง ซ่ึงจะไดลักษณะทางบุคลิกภาพท้ังหมด 410 คํา จากน้ันจึงใหผูเช่ียวชาญ

ท่ีมีความเช่ียวชาญทางดานจิตวิทยา การตลาด และการจัดการ แบรนดสินคาพิจารณาลดจํานวนลักษณะ

ทางบุคลิกภาพ เพ่ือใหสะดวกแกการนําไปใชในทางปฏิบัติ โดยจํานวนของลักษณะทางบุคลิกภาพ

ท่ีไดหลังการพิจารณาคือ 87 คํา สวนข้ันตอนท่ี 2 เปนการนําลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดจากข้ันตอน

ท่ี 1 ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง 

 ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหองคประกอบพบวา บุคลิกภาพเมืองประกอบไปดวย 6 

องคประกอบ ไดแก นาต่ืนเตน (Excitement) มุงราย (Malignancy) สงบสุข (Peacefulness) มีความ

สามารถ (Competence) อนุรักษนิยม (Conservatism) และหาวหาญ (Ruggedness) ขอคนพบ

สําคัญของงานวิจัยน้ีคือ องคประกอบมุงราย และองคประกอบอนุรักษนิยม ถือเปน 2 องคประกอบ

ใหมท่ีแสดงถึงคุณลักษณะในเชิงลบท่ีไมเคยพบในงานวิจัยกอนหนาน้ี ขอคนพบดังกลาวน้ี จึงถือ

เปนองคความรูใหมทางการศึกษาท่ีคนพบวาบุคลิกภาพของสถานท่ีสามารถมีบุคลิกภาพท่ีแสดงออก

ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ
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 จากการทบทวนวรรณกรรมในเบ้ืองตนสรุปไดวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมีอยูน้ัน

เปนมาตรวัดท่ีไมไดสรางข้ึนเพ่ือวัดทัศนคติของผูบริโภคในดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยตรง แต

เปนการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเทศในดานของการทองเท่ียวรวมอยูดวย ดังน้ันในงาน

วิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมุงเนนในดานพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบริโภค โดยกําหนดเง่ือนไขของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีจะนํามาใชในการสรางมาตรวัดให

เปนลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมาจากการวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาของผลิตภัณฑ หรืออาจเปน

ลักษณะทางบุคลิกภาพจากงานวิจัยบุคลิกภาพดานอ่ืนๆ ท่ีไมมีวัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีมุงเนนไปใน

ดานของการทองเท่ียวมาใช ท้ังน้ีเพ่ือใหมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีจะสรางข้ึนมีความชัดเจนในดาน

วัตถุประสงคท่ีจะใชวัด โดยท่ีผูวิจัยมีความคาดหวังวามาตรวัดท่ีไดน้ีจะสามารถนําไปใชกับงานวิจัยทาง

ดานน้ีไดในอนาคตตอไป

วิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง

 ประชากร 

 นักศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีรูจักประเทศไทย และประเทศตางๆ ท่ีเปนคูคาท่ีสําคัญของ

ประเทศไทยในป พ.ศ. 2556 อีก 12 ประเทศ ซ่ึงไดแก ประเทศจีน ญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา สิงคโปร เกาหลีใต 

เวียดนาม เยอรมนี อินเดีย พมา สหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส และฮองกง 

 กลุมตัวอยาง

 กลุมตัวอยางในการศึกษา ไดแก นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสกลนคร สาเหตุท่ีใชนักศึกษาระดับปริญญาตรีเปนกลุมตัวอยาง

เน่ืองจากถือเปนผูบริโภคเชนเดียวกันกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทานท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพแบรนด

สินคาหรือบุคลิกภาพของเมืองกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรีเชนกัน ไดแก งานวิจัย

ของ Sung และ Tinkham (2005) Milas และ Mlacic (2007) หรือ Kaplan และคณะ (2010) เปนตน 

 ผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non- probability sampling) 

และใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ท้ังหมดจํานวน 863 ราย (คร้ังท่ี 1 

เทากับ 433 ราย คร้ังท่ี 2 เทากับ 430 ราย) 



กุลนันทน  ศรีพงษพันธุ และกอพงษ  พลโยราช / มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ

จุฬาลงกรณธุรกิจปริทัศน ปท่ี 40 ฉ.155 มกราคม-มีนาคม 61 ...12     

2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

 เคร่ืองมือท่ีใชสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท้ังแบบปลายปดและ

ปลายเปด โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 ตอน คือ

 ตอนท่ี 1 ผูตอบแบบสอบถามประเมินประเทศตางๆ ดวยคําคุณศัพทท่ีแสดงถึงลักษณะทาง

บุคลิกภาพ ผูตอบแบบสอบถามจะใหคะแนนคําคุณศัพทดังกลาวโดยจินตนาการวา หากประเทศน้ันๆ 

เปนคนคนหน่ึง จะเปนคนท่ีมีบุคลิกภาพอยางไร ซ่ึงแบบสอบถามมีท้ังหมด 4 ชุด โดยผูวิจัยไดจัดกลุม

แบบสอบถามแตละชุดจากการแบงแยกประเทศท้ังหมดเปน 2 กลุมใหญๆ  ซ่ึงไดแก ประเทศในทวีปเอเชีย

และประเทศท่ีไมไดอยูในทวีปเอเชีย จากน้ันผูวิจัยจึงเลือกประเทศใน 2 กลุมใหญดังกลาวมาน้ันแบบสุม 

(Random) โดยกําหนดใหประเทศไทยเปนประเทศควบคุมสําหรับแบบสอบถามทุกชุด ซ่ึงแบบสอบถาม

แตละชุดมีรายละเอียดดังน้ี

   ชุดท่ี 1 ประกอบดวยประเทศญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา พมา และไทย 

   ชุดท่ี 2 ประกอบดวยประเทศสหราชอาณาจักร จีน อินเดีย และไทย

   ชุดท่ี 3 ประกอบดวยประเทศฝร่ังเศส สิงคโปร เวียดนาม และไทย

   ชุดท่ี 4 ประกอบดวยประเทศเยอรมนี เกาหลีใต ฮองกง และไทย

 แบบสอบถามทุกชุดใชการวัดแบบใหคะแนนหรือใหการประเมิน (Rating scale) โดยผูวิจัย

กําหนดระดับของขอคําถามใหเปนคาน้ําหนักตัวเลขตามวิธีของลิเคิรท 5 ระดับ (5-point Likert scale) 

เพ่ือใหกลุมตัวอยางแสดงความเห็นดวย หรือไมเห็นดวยกับขอคําถามแตละขอท่ีสรางข้ึน 

 ตอนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เชน เพศ อายุ และระดับช้ันป โดยเพศ และ

ระดับช้ันปจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) สวนอายุจะใหผูตอบแบบสอบถาม

เติมคําตอบลงในชองวางท่ีกําหนดให

3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ

 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแก

 1)  การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content validity) 

 2)  การตรวจสอบคาความเท่ียงตรง 2 ประเภทคือ คาความเท่ียงตรงคลอยตาม (Convergent 

validity) และคาความเท่ียงตรงจําแนก (Discriminant validity) 

 3)  การตรวจสอบแบบสอบถามท้ังฉบับ โดยการตรวจสอบความนาเช่ือถือจากการวัดสองคร้ัง

(Test-retest reliability) การพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha 

coeffi cient) และการพิจารณาคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (Composite reliability: CR)
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ผลการศึกษา 

 การสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนท่ีไดกําหนดไวโดยแตละ

ข้ันตอนมีรายละเอียดและผลการศึกษาดังตอไปน้ี

 ข้ันตอนท่ี 1 ผูวิจัยรวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพจากงานวิจัย 8 เร่ือง 

ซ่ึงไดแก งานวิจัยของ McCrae และ Costa (1990) Aaker (1997) Aaker และคณะ (2001) d’Astous  

และ Levesque (2003) Sung และ Tinkham (2005) Milas และ Mlacic (2007) Geuens 

และคณะ (2009) และ Kaplan และคณะ (2010) ไดบุคลิกภาพท้ังหมด 569 คํา หลังจากท่ี

ตัดบุคลิกภาพท่ีซ้ํากันออกไปแลวจะเหลือจํานวนคําอยูท้ังหมด 340 คํา 

 นอกจากผูวิจัยไดรวบรวมบุคลิกภาพจากงานวิจัยท้ัง 8 เร่ืองดังกลาวแลว ผูวิจัยไดรวบรวม

บุคลิกภาพเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษาในระดับปริญญาตรีจํานวน 

20 คน โดยผูวิจัยไดคัดเลือกรายช่ือประเทศจํานวน 20 ประเทศ ตามลําดับความสําคัญของประเทศคูคา

ของประเทศไทยในป พ.ศ. 2556 ลําดับท่ี 1 ถึงลําดับท่ี 20 ตามขอมูลของกรมเจรจาการคาระหวาง

ประเทศซ่ึงไดแก ประเทศจีน ญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส สิงคโปร อินโดนีเซีย 

ออสเตรเลีย ฮองกง เกาหลีใต ซาอุดีอาระเบีย ไตหวัน สวิตเซอรแลนด เวียดนาม เยอรมนี อินเดีย 

พมา ฟลิปปนส สหราชอาณาจักร และฝร่ังเศส ตามลําดับ (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ, 2556) 

ผูวิจัยกําหนดใหกลุมตัวอยางเลือกประเทศท่ีตนมีความคุนเคยมา 10 ประเทศ และกําหนดใหประเทศไทย

เปนประเทศควบคุม กลาวคือ กลุมตัวอยางท้ัง 20 คน จะตองนึกถึงบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายหรือ

มีความเหมาะสมในการส่ือถึงประเทศดังกลาวท้ังหมด 11 ประเทศ (กลุมตัวอยางเลือกประเทศเอง 

10 ประเทศ และถูกกําหนดใหโดยผูวิจัย 1 ประเทศคือ ประเทศไทย) มาอยางนอยประเทศละ 5 คํา 

 ผลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางเปนรายบุคคลไดบุคลิกภาพท้ังหมด 1,387 คํา ผูวิจัยได

แยกพิจารณาบุคลิกภาพเปนรายประเทศ แลวตัดคําท่ีซ้ํากันในประเทศน้ันๆ ออกไป ในข้ันตอนน้ีจะได

บุคลิกภาพของทุกประเทศรวมกันท้ังหมด 845 คํา จากน้ันผูวิจัยนําบุคลิกภาพท้ัง 845 คํา มาพิจารณา

อีกคร้ังเพ่ือตัดคําท่ีซ้ํากัน ในข้ันตอนน้ีจะไดบุคลิกภาพท้ังหมด 323 คํา แลวจึงนําไปตรวจสอบวามี

คําใดท่ีซ้ํากันกับบุคลิกภาพท่ีไดจากงานวิจัยท้ัง 8 เร่ือง ในข้ันตอนแรก หากคําใดซ้ํากันก็ตัดออกไป ทําให

ไดบุคลิกภาพท่ีเปนคําใหมท้ังหมด 125 คํา และเม่ือนําไปรวมกับบุคลิกภาพท่ีไดจากงานวิจัยท้ัง 8 เร่ือง 

ผูวิจัยจะไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท้ังหมด 465 คํา

 ข้ันตอนท่ี 2 ผูวิจัยนําบุคลิกภาพท่ีไดจากงานวิจัยและจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท้ังหมด 

465 คํา ไปตรวจสอบความถูกตองของการแปลความหมายของบุคลิกภาพ โดยตรวจสอบท้ังจากภาษา

อังกฤษเปนภาษาไทยและจากภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษ หรือท่ีเรียกวาวิธีการแปลแบบยอนกลับ 
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(Back translation) (Brislin, 1980) หลังจากการตรวจสอบพบวามีบุคลิกภาพบางคําท่ีมีความหมาย

ซ้ําซอนกันท้ังในภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ผูวิจัยจึงพิจารณาคัดคําเหลาน้ันออกอีกคร้ัง ดังน้ันจํานวน

บุคลิกภาพกอนสงใหผูเช่ียวชาญพิจารณาจึงมีท้ังหมด 454 คํา โดยผูเช่ียวชาญจะคัดเลือกคําท่ีเหมาะสม

สําหรับการบรรยายบุคลิกภาพของประเทศและเปนการคัดคําท่ีมีความเก่ียวของนอยออกไปเพ่ือให

แบบสอบถามมีความยาวท่ีสามารถนําไปใชในทางปฏิบัติได 

 ผูวิจัยคัดเลือกผูเช่ียวชาญจํานวน 5 ทาน ท่ีมีความเช่ียวชาญทางดานการตลาดและดานภาษา 

กล่ันกรองบุคลิกภาพโดยยึดตามหลักการดังตอไปน้ี 1) ตัดคําท่ีซ้ํากัน 2) ตัดคําท่ีมีความหมายเหมือนกัน

3) ตัดคําท่ีไมเก่ียวของกับส่ิงท่ีจะศึกษา 4) ตัดคําท่ีมีความหมายกวางเกินไป และ 5) ตัดคําท่ีมีความหมาย

ไมชัดเจน หรือมีความหมาย 2 นัย (Aaker et al., 2001; Sung & Tinkham, 2005; Kaplan et al., 

2010) ซ่ึงหลังจากการพิจารณาของผูเช่ียวชาญแลว จะไดบุคลิกภาพของประเทศท่ีนําไปใชในการสราง

มาตรวัดเบ้ืองตน (Initial scale) ท้ังหมด 96 คํา

 ข้ันตอนท่ี 3  ผูวิจัยนําบุคลิกภาพท่ีผานการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญแลวท้ัง 96 คํา มาสราง

มาตรวัดเบ้ืองตนในลักษณะของแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี ไดแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณของขอมูลท้ังหมดจํานวน 433 ชุด ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 72.7 สวนผูตอบแบบสอบถามเพศชายจํานวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ดานอายุของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุนอย

ท่ีสุดคืออายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 8.3 สวนผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุมากท่ีสุดคือ 28 ป คิดเปนรอยละ

0.5 และช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ช้ันปท่ี 2 จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 48.3 สวน

ช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุดคือ ช้ันปท่ี 5 จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2

 ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ โดยเลือกใชวิธีการสกัด

องคประกอบ (Factor extraction) แบบ Principal component analysis (PCA) และเลือกการหมุน

แกนองคประกอบแบบต้ังฉากหรือเปนอิสระกัน (Orthogonal rotation) แบบ Varimax ผลจากการ

วิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจบุคลิกภาพท้ังหมด 96 คํา พบวาโครงสรางปจจัย 

(Factor structure) ของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีดีท่ีสุดคือ 3 ปจจัยหรือ 3 มิติ ไดแก มิติท่ี 1 ความ

นาเช่ือถือ (Dependability) มีจํานวนบุคลิกภาพ 15 บุคลิกภาพ มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห (Charming) 

มีจํานวนบุคลิกภาพ 13 บุคลิกภาพ และมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ (Unattractiveness) มีจํานวนบุคลิกภาพ 

15 บุคลิกภาพ ซ่ึงท้ัง 3 มิติ มีจํานวนบุคลิกภาพรวมท้ังหมดเทากับ 43 บุคลิกภาพ 

 ข้ันตอนท่ี 4  หลังจากท่ีไดมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีปรับลดทอนแลวในข้ันตอนท่ี 3 ซ่ึงมี

จํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 43 บุคลิกภาพ ในข้ันตอนน้ีผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบ
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เชิงสํารวจ (EFA) อีกคร้ังเพ่ือเปนการยืนยันโครงสรางปจจัยท้ัง 3 มิติ ของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ

ดังกลาว โดยเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาในระดับปริญญาตรี ไดแบบสอบถามท่ีมีความ

สมบูรณของขอมูลท้ังหมดจํานวน 430 ชุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 297 คน 

คิดเปนรอยละ 69.1 ผูตอบแบบสอบถามเพศชายมีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 30.9 ดานอายุของ

ผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุนอยท่ีสุดคืออายุ 17 ป คิดเปนรอยละ 0.2 สวน

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุมากท่ีสุดคือ 25 ป คิดเปนรอยละ 0.2 และช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุดคือ ช้ันปท่ี 1 มีจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 51.9 สวนช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุดคือ 

ช้ันปท่ี 5 มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 

 ผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) โดยเลือกใชวิธีการสกัดองคประกอบแบบ Principal component analysis (PCA) 

และเลือกการหมุนแกนองคประกอบแบบต้ังฉากหรือเปนอิสระกันแบบ Varimax เพ่ือยืนยันโครงสราง

ปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีปรับลดทอนแลวพบวา โครงสรางปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพ

ประเทศยังคงปรากฏ 3 มิติ เชนเดิม ไดแก มิติท่ี 1 คือ ความนาเช่ือถือ มิติท่ี 2 คือ ความท่ีมีเสนห และ

มิติท่ี 3 คือ ความไมดึงดูดใจ ซ่ึงหลังจากผานการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) อีกคร้ัง

เพ่ือยืนยันโครงสรางปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศแลว ผูวิจัยไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ

ท่ีมีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 43 บุคลิกภาพน้ีไปทดสอบคาความตรงเชิงคลอยตาม (Convergent 

validity) คาความตรงเชิงจําแนก (Discriminant validity) และคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (Composite 

reliability: CR) เพ่ือสรางมาตรวัดท่ีมีความถูกตองและนาเช่ือถือมากท่ีสุดโดยการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ซ่ึงในการสรางโมเดลเร่ิมตน ผูวิจัยไดคัดเลือกบุคลิกภาพจากการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงสํารวจในข้ันตอนท่ี 4 ท่ีมีคาน้ําหนักปจจัยต้ังแต 0.600 ข้ึนไป (Ruvio, Shoham and Brencic, 

2008; McColl-Kennedy, Patterson, Smith and Brady, 2009; Lin and Hsieh, 2012; Mande, 

Ishak, Idris and Ammani, 2013) ดังน้ันโมเดลบุคลิกภาพประเทศท่ีจะใชในการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยันตามหลักเกณฑดังกลาวน้ีจึงประกอบดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 35 บุคลิกภาพ โดยมิติท่ี 1 

ความนาเช่ือถือ ประกอบดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 13 บุคลิกภาพ มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห ประกอบ

ดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 10 บุคลิกภาพ และมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ ประกอบดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 

12 บุคลิกภาพ 

 ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยวิธีการประมาณคา

พารามิเตอรแบบวิธีความจะเปนสูงสุด (Maximum likelihood: ML) (Rojas-Mendez, Erenchun-

Podlech and Silva-Olave, 2004; Cui, Mitchell, Schlegelmilch and Cornwell, 2005; 

Ruvio et al., 2008; Ralston and Pearson, 2010) จากจํานวนแบบสอบถามท้ังหมด 430 ชุด 

โดยโปรแกรม AMOS เพ่ือทดสอบวาโมเดลบุคลิกภาพประเทศมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ
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หรือไม ซ่ึงในการตรวจสอบ ผูวิจัยไดพิจารณาตามหลักเกณฑของคาสถิติตางๆ ท่ีใชตรวจสอบความ

สอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554) โดยโมเดลมาตรวัดบุคลิกภาพ

ประเทศดังกลาวน้ีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากคาดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืนระหวางโมเดลโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษตางๆ พบวาคาสถิติเหลาน้ีผานหลักเกณฑ

ท่ียอมรับวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษทุกคาผูวิจัยไดนําเสนอรายละเอียดและ

หลักเกณฑของคาสถิติท่ีใชตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ รวมท้ังคาสถิติ

ดังกลาวท่ีไดจากโมเดลจริงไวในตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 คาสถิติท่ีตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษและคาสถิติท่ีได

  จากโมเดลจริง

คาสถิติท่ีใชตรวจสอบความ หลักเกณฑท่ียอมรับวา คาสถิติท่ีไดจาก  ผาน/ไมผาน

สอดคลองของโมเดล โมเดลมีความสอดคลอง โมเดลจริง เกณฑ

 กับขอมูลเชิงประจักษ 

CMIN/DF ≤ 3 2.200 ผาน

Root Mean Square Error of ≤ 0.08 0.053 ผาน

Approximation (RMSEA) 

Goodness of Fit Index (GFI) ≥ 0.90 0.904 ผาน

Incremental Fit Index (IFI) > 0.90 0.943 ผาน

Comparative Fit Index (CFI) > 0.90 0.943 ผาน

Normed Fit Index (NFI) ≥ 0.90 0.901 ผาน

Tucker-Lewis Index (TLI) ≥ 0.90 0.937 ผาน

Standardized Root Mean  ≤ 0.08 0.053 ผาน

Square Residual (SRMR) 

 สวนผลจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศประกอบไป

ดวย 3 มิติ มีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ โดยมิติท่ี 1 คือ ความนาเช่ือถือ มี 9 บุคลิกภาพ 

มิติท่ี 2 คือ ความท่ีมีเสนห มี 7 บุคลิกภาพ และมิติท่ี 3 คือ ความไมดึงดูดใจ มี 8 บุคลิกภาพ (ดังภาพ

ท่ี 1) และในสวนของคาน้ําหนักปจจัย คาท่ีใชพิจารณาความตรงเชิงคลอยตามและคาความเช่ือม่ันเชิง

ประกอบ และคาท่ีใชพิจารณาความตรงเชิงจําแนก ผูวิจัยไดแสดงไวในตารางท่ี 3 และตารางท่ี 4 ตาม

ลําดับ
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ภาพท่ี 1  โมเดลบุคลิกภาพประเทศท่ีไดหลังการปรับปรุงโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
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ตารางท่ี 3  คาน้ําหนักปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ คาท่ีใชพิจารณาความตรงเชิงคลอยตาม
 และคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ

     มิติท่ี 1 มิติท่ี 2 มิติท่ี 3

     ความนาเช่ือถือ ความท่ีมีเสนห ความไมดึงดูดใจ

     (Dependability)  (Charming) (Unattractiveness)

- ท่ียืดหยุน ท่ีปรับตัวได (Flexible) 0.665  

- ซ่ือสัตย (Honest)   0.664  

- เรียบรอย เปนระเบียบ (Neat) 0.712  

- มีระเบียบ มีวินัย (Orderly) 0.752  

- สงบ มีสันติภาพ (Peaceful) 0.707  

- ละเอียดลออ ถ่ีถวน (Pedantic) 0.730  

- นาเคารพ นานับถือ (Respectable) 0.693  

- ม่ันคง ปลอดภัย (Secure) 0.740  

- อดทน ใจกวาง (Tolerant) 0.668  

- สนุกสนานราเริง (Cheerful)  0.725 

- เก ทันสมัย (Chic)    0.687 

- ฉลาด หลักแหลม (Clever)  0.698 

- รวมสมัย (Contemporary)  0.675 

- ยอดเย่ียม เท (Cool)    0.756 

- สรางสรรค (Creative)   0.739 

- พัฒนา กาวหนา (Developed, Advanced)  0.698 

- ไมสุภาพ ไรมารยาท (Impolite)   0.607

- ไมจริงใจ (Insincere)    0.638

- ไมดึงดูดใจ ไมมีเสนห (Unattractive)   0.790

- ดอยพัฒนา ยังไมเจริญ (Underdeveloped)   0.810

- ไมมีความรู ไมไดรับการศึกษา (Uneducated)   0.820

- ไมเปนมิตร (Unfriendly)   0.858

- ไมเรงรีบ ไมรีบรอน (Unhurried)   0.666

- ไมม่ันคง ไมแนนอน (Unstable)   0.776

คา Average Variance Extracted (AVE) 0.50 0.51 0.57

คา Cronbach’s alpha  0.90 0.87 0.91

คา Construct Reliability (C.R.) 0.90 0.88 0.91
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 จากตารางท่ี 3 แสดงใหเห็นวาโมเดลบุคลิกภาพประเทศท่ีไดมีความตรงเชิงคลอยตามท่ีดี 

โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ของแตละ

มิติท่ีมีคาสูงเกินกวา 0.50 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) โดยคา AVE ของมิติท่ี 1, 2 

และ 3 เทากับ 0.50 0.51 และ 0.57 ตามลําดับ

 สวนการตรวจสอบความนาเช่ือถือโดยการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาพบวา

มิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ มีคาเทากับ 0.90 สวนมิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนหและมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ 

มีคาเทากับ 0.87 และ 0.91 ตามลําดับ ซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาของมิติท้ังสามมิติดังกลาว

มีคาสูงเกินกวา 0.7 ซ่ึงเปนคามาตรฐานท่ี Nunnally (1978) กําหนดไว นอกจากน้ีหากพิจารณา

คาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (Composite reliability: CR) พบวาโมเดลบุคลิกภาพประเทศมีคาความ

เช่ือม่ันเชิงประกอบสูง เน่ืองจากท้ัง 3 มิติ มีคาน้ีสูงเกินกวา 0.70 ทุกคา (Hair et al., 2010) 

โดยมิติท่ี 1 มีคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ เทากับ 0.90 สวนมิติท่ี 2 และ 3 มีคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ

เทากับ 0.88 และ 0.91 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4 คาความสัมพันธระหวางมิติแตละคูและคารากท่ีสองของ Average Variance 

  Extracted ของโมเดลบุคลิกภาพประเทศ

 มิติท่ี 1 มิติท่ี 2 มิติท่ี 3

 ความนาเช่ือถือ  ความท่ีมีเสนห  ความไมดึงดูดใจ

 (Dependability) (Charming) (Unattractiveness)

มิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ  0.70

(Dependability)   

มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห  0.666 0.72

(Charming)  

มิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ  0.023 -0.126 0.75 

(Unattractiveness) 

หมายเหตุ: คาท่ีแสดงในแนวทแยงมุมคือคารากท่ีสองของ Average Variance Extracted
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 ตารางท่ี 4 แสดงคาท่ีใชในการพิจารณาคาความตรงเชิงจําแนก โดยผูวิจัยเลือกพิจารณาจาก

คารากท่ีสองของคา AVE ของแตละมิติท่ีควรมีคามากกวาคาความสัมพันธระหวางมิติแตละคู (Walsh, 

2007; Roy and Moorthi, 2012) ซ่ึงจากขอมูลในตารางท่ี 16 แสดงใหเห็นวา คารากท่ีสองของ

คา AVE ของแตละมิติมีคามากกวาคาความสัมพันธระหวางมิติแตละคูท้ังส้ิน โดยคาความสัมพันธระหวาง

มิติท่ี 1 และมิติท่ี 3 มีคาเทากับ 0.023 (คารากท่ีสองของ AVE ของมิติท่ี 1 และ 3 เทากับ 0.70 

และ 0.75) หรือคาความสัมพันธระหวางมิติท่ี 1 และมิติท่ี 2 มีคาเทากับ 0.666 (คารากท่ีสองของ 

AVE ของมิติท่ี 1 และ 2 เทากับ 0.70 และ 0.72) หรือคาความสัมพันธระหวางมิติท่ี 2 และมิติท่ี 3 

มีคาเทากับ -0.126 (คารากท่ีสองของ AVE ของมิติท่ี 2 และ 3 เทากับ 0.72 และ 0.75) แสดงวา

โมเดลบุคลิกภาพประเทศมีความตรงเชิงจําแนกท่ีดี 

 สําหรับความนาเช่ือถือ (Reliability) ของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมีจํานวนบุคลิกภาพ

ท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ ผูวิจัยไดตรวจสอบความนาเช่ือถือของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาว 

ในหลายวิธี ซ่ึงวิธีแรกคือ การหาความนาเช่ือถือจากการวัดสองคร้ัง (Test-retest reliability) โดยผูวิจัย

นํามาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาวไปสรางเปนแบบสอบถามแลวเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปน

นักศึกษาในระดับปริญญาตรีจํานวน 43 คน โดยมีชวงหางของระยะเวลาการเก็บขอมูลในคร้ังแรกกับ

การเก็บขอมูลในคร้ังท่ี 2 ประมาณ 2 สัปดาห (Chen and Rodgers, 2006; Pervan and Martin, 

2012) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาคาเฉล่ียของคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (The average 

pearson correlation) ระหวางขอมูลท่ีไดจากการแจกแบบสอบถามในคร้ังท่ี 1 และคร้ังท่ี 2 มีคา

เทากับ 0.707 สวนการตรวจสอบความนาเช่ือถือวิธีท่ีสองคือ การพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาค

แอลฟา (Cronbach’s alpha coeffi cient) ซ่ึงขอมูลจากตารางท่ี 15 แสดงใหเห็นวามิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ

มีคาเทากับ 0.897 สวนมิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนหและมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ มีคาเทากับ 0.874 

และ 0.910 ตามลําดับ นอกจากน้ีหากพิจารณาคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (ดังแสดงในตารางท่ี 15)

ก็พบวามิติท่ี 1 2 และ 3 มีคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ เทากับ 0.90 0.88 และ 0.91 ตามลําดับ 

ซ่ึงผลจากการตรวจสอบความนาเช่ือถือของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาวมาขางตน พบวา

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 24 บุคลิกภาพน้ีมีคาความนาเช่ือถือสูง 

เน่ืองจากคาเฉล่ียของคาความสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาและ

คาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ มีคาเกินกวา 0.700 ทุกคา (Hair et al., 2010) 
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อภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Discussion/Conclusion)

 ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชแนวทางในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาของ Aaker (1997)

มาเปนแนวทางในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ โดยผลจากการศึกษาแสดงใหเห็นวา มาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศประกอบดวย 3 มิติ และมีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ ท้ังน้ีมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศดังกลาวน้ีมีความตรงเชิงคลอยตาม ความตรงเชิงจําแนกท่ีดี และมีความนาเช่ือถือ

ในระดับสูง 

 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบบุคลิกภาพท้ัง 24 คํา น้ีกับบุคลิกภาพท่ีพบในงานวิจัยท่ีไดรวบรวม

มากอนหนาน้ีท้ัง 8 เร่ือง พบวาบุคลิกภาพท่ีเปนคําใหมท่ีไมปรากฏในงานวิจัย 8 เร่ืองดังกลาวน้ันมีท้ังหมด 

8 คํา ไดแก ท่ีพัฒนา/ท่ีกาวหนา (Developed, Advanced) ซ่ึงไมสุภาพ/ไรมารยาท (Impolite) ซ่ึงไม

จริงใจ (Insincere) ท่ีไมดึงดูดใจ/ท่ีไมมีเสนห (Unattractive) ดอยพัฒนา/ยังไมเจริญ (Underdeveloped) 

ท่ีไมเปนมิตร (Unfriendly) ซ่ึงไมเรงรีบ/ซ่ึงไมรีบรอน (Unhurried) และไมม่ันคง/ไมแนนอน (Unstable) 

ขอคนพบน้ีนับเปนการเพ่ิมจํานวนคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีใชในการวัดบุคลิกภาพ

ประเทศและอาจนําไปใชในงานวิจัยอ่ืนๆ ได 

 นอกจากน้ีเม่ือเปรียบเทียบมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีไดจากงานวิจัยคร้ังน้ีกับมาตรวัด

บุคลิกภาพแบรนดสินคาจากกงานวิจัยของ Aaker (1997) พบวา มิติบุคลิกภาพประเทศท้ัง 3 มิติ ไมมี

มิติใดท่ีซ้ํากับมิติบุคลิกภาพแบรนดสินคาท้ัง 5 มิติเลย ขอคนพบท่ีทําใหมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศมี

ความแตกตางกับมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาอยางเดนชัดก็คือ มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศมี 1 มิติ

ท่ีประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกในทางลบ ซ่ึงก็คือ มิติท่ี 3 ท่ีไมดึงดูดใจ ขอคนพบดัง

กลาวน้ีแสดงใหเห็นวาบุคลิกภาพประเทศสามารถมีบุคลิกภาพท่ีแสดงออกไดท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ

 อยางไรก็ตาม แมวางานวิจัยของ Kaplan และคณะ (2010) ท่ีนําแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

มาประยุกตในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพเมืองจะพบมิติท่ีแสดงออกในทางลบเชนกัน ไดแก มิติมุงราย

และมิติอนุรักษนิยม แตบุคลิกภาพท่ีอยูใน 2 มิติน้ีพบวา เปนคําท่ีมีความหมายในดานลบอยางชัดเจน

และคอนขางรุนแรง เชน หนาดาน (Barefaced) ช่ัวราย (Malevolent) และซ่ึงเนรคุณ (Ungrateful) 

เปนตน สําหรับมิติความไมดึงดูดใจของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศในงานวิจัยน้ี แมจะเปนมิติท่ีแสดงออก

ในดานลบเชนกัน แตก็จะไมพบบุคลิกภาพท่ีมีความหมายในดานลบท่ีชัดเจนและรุนแรงเชนในกรณีน้ี 

เน่ืองมาจากขอคนพบท่ีวาภายใตวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน มักจะสงผลใหบุคลิกภาพแบรนดสินคามี

ความแตกตางกัน (Sung & Tinkham, 2005) ซ่ึงสอดคลองกับการทบทวนวรรณกรรมของกุลนันทน 

ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช (2556) ท่ีพบวา ภายใตวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันก็อาจสงผลให

บุคลิกภาพประเทศมีความแตกตางกันดวย เน่ืองจากวัฒนธรรมทางเอเชียตะวันออกเปนวัฒนธรรมท่ี
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ละเอียดออน เนนการใหความเคารพ ความสุภาพ อีกท้ังลักษณะของประชาชนสวนใหญของประเทศไทย

ก็แสดงใหเห็นวามีลักษณะของความเปนผูหญิง (Feminine) สูง (Sophonsiri & Polyorat, 2009) 

จึงมีการแสดงออกถึงความออนโยน ไมหยาบกระดาง นาจะเปนสาเหตุท่ีทําใหผลการวิจัยจากการเก็บขอมูล

กับกลุมตัวอยางชาวไทยไมปรากฏบุคลิกภาพท่ีแสดงออกในดานลบท่ีมีความรุนแรงมากเกินไป

 ผลจากการวิจัยแสดงใหเห็นวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีไดจากงานวิจัยคร้ังน้ีกับมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศท่ีเปนงานวิจัยของ d’Astous และ Boujbel (2007) มีความแตกตางกัน โดยมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศของ d’Astous และ Boujbel (2007) สรางข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใชเปน

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศใน 3 ดาน คือ ดานทัศนคติโดยท่ัวไป (General attitude) ดานทัศนคติ

ท่ีมีตอผลิตภัณฑของประเทศน้ัน (Product-country attitude) และทัศนคติดานการเปนประเทศท่ีจะ

ไปทองเท่ียว (Attitude toward countries as travel destination) 

 ผลจากการวิเคราะหขอมูลพบวาการท่ี d’Astous และ Boujbel (2007) ไมไดกําหนดเง่ือนไข

ในการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางไปในดานใดดานหน่ึงอยางชัดเจน ทําใหมิติบุคลิกภาพประเทศ

บางมิติเกิดความขัดแยงกันเองในดานของความหมายเม่ือวัดทัศนคติดานหน่ึงเปรียบเทียบกับอีกดานหน่ึง 

เชน มิติชอบคลอยตาม จะเปนลักษณะทางบุคลิกภาพในเชิงบวกในกรณีท่ีกลุมตัวอยางประเมินประเทศ

ในดานของการทองเท่ียว แตจะเปนลักษณะทางบุคลิกภาพในเชิงลบในกรณีท่ีกลุมตัวอยางประเมิน

ประเทศในดานทัศนคติโดยท่ัวไปหรือทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑของประเทศน้ัน เปนตน ในขณะท่ีงานวิจัย

ช้ินน้ีมีการกําหนดวัตถุประสงคในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศไวอยางชัดเจนคือ สรางมาตรวัด

บุคลิกประเทศท่ีมุงเนนไปในดานพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยตรง ทําใหไมพบปญหาเชนเดียวกับ

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศเชนท่ีพบในงานของ d’Astous และ Boujbel (2007) ท้ังน้ี งานวิจัยช้ินน้ี

ไดมีข้ันตอนการตรวจสอบความตรงเชิงคลอยตาม ความตรงเชิงจําแนก และความเท่ียงเชิงโครงสราง

โดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอีกคร้ังหน่ึง ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีไมปรากฏในการสรางมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศของ d’Astous และ Boujbel (2007) ทําใหมาตรวัดบุคลิกประเทศของงานวิจัย

ในคร้ังน้ีนาจะมีความถูกตองและมีความนาเช่ือถือมากกวา

ประโยชนของงานวิจัย
ประโยชนของงานวิจัยทางดานวิชาการ

 งานวิจัยในคร้ังน้ีไดมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมุงเนนในบริบทของผลิตภัณฑท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค โดยไมไดสรางข้ึนเพ่ือมุงเนนในบริบทดานการทองเท่ียว มาตรวัดท่ีได

ดังกลาวน้ีจึงสามารถนําไปปรับใชสําหรับงานวิจัยดานบุคลิกภาพประเทศอ่ืนๆ ในอนาคตได นอกจากน้ี
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งานวิจัยท่ีนําแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคามาศึกษาในบริบทของประเทศพบวายังมีอยูไมมาก งานวิจัย

เร่ืองน้ีจึงนับเปนงานวิจัยท่ีตอยอดองคความรูของแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคาโดยการขยายขอบเขต

การศึกษาไปยังบริบทของประเทศและถือเปนการเพ่ิมขอบเขตของงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพ

ประเทศใหมีเพ่ิมมากข้ึน และผลการวิจัยยังพบวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศในงานวิจัยเร่ืองน้ีมีมิติ

ท่ีปรากฏข้ึนใหม ซ่ึงไมซ้ํากับมิติของงานวิจัยทางดานบุคลิกภาพอ่ืนๆ กอนหนา ซ่ึงผลการวิจัยแสดงให

เห็นถึงลักษณะสําคัญของบุคลิกภาพประเทศท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ เน่ืองจากภายใตวัฒนธรรมท่ี

แตกตางกันอาจสงผลใหทัศนคติหรือมุมมองของบุคคลท่ีมีตอบุคลิกภาพประเทศมีความแตกตางกัน

ประโยชนของงานวิจัยทางดานบริหาร

 มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศนับวามีประโยชนทางดานการบริหารเปนอยางมาก เน่ืองจากใน

ปจจุบันชองทางการส่ือสารท่ีจะทําใหผูบริโภครับรูขอมูลเก่ียวกับประเทศตางๆ น้ันมีหลากหลายมาก

ย่ิงข้ึน เชน การรับรูผานส่ือตางๆ การรับรูผานทางผลิตภัณฑหรือแบรนดสินคา และการรับรูผานทาง

ประสบการณจากการทองเท่ียว เปนตน บุคลิกภาพประเทศเปนส่ิงท่ีบงบอกใหประเทศน้ันๆ ไดทราบ

วา ผูบริโภคมีการรับรูหรือมีมุมมองตอประเทศของตนอยางไรและเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบริโภคมี

การเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา ในปจจุบันจึงพบวา ผูบริโภคไดใหความสําคัญตอประเทศแหลงกําเนิด

ของผลิตภัณฑมากกวาเม่ือกอน ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีเก่ียวกับประเทศแหลงกําเนิดไปใชในการประเมิน

ผลิตภัณฑ (Product evaluation) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทาน เชน Nagashima 

(1970), Chao (1993), Ahmed และคณะ (2004) และ Pharr (2006) เปนตน ดังน้ันการท่ีประเทศ

น้ันๆ ทราบวาประเทศของตนมีบุคลิกภาพประเทศอยางไร จึงเปนเคร่ืองมือท่ีชวยใหประเทศดังกลาว

สามารถนํามาใชในการวางตําแหนงประเทศไปในทิศทางท่ีถูกตองและเหมาะสม โดยการรักษาบุคลิกภาพ

ประเทศในดานท่ีดีใหคงอยูตอไปและพยายามปรับปรุงแกไขบุคลิกภาพประเทศท่ีแสดงออกในทาง

ดานลบ 

ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต

 1.  การพิจารณาเลือกคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีจะนําไปใชในการสราง

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ ผูวิจัยใชจํานวนประเทศท้ังหมด 21 ประเทศ เปนบริบท ซ่ึงประกอบดวย

ประเทศไทย และประเทศอ่ืนๆ ท่ีเลือกตามหลักเกณฑการเปนประเทศคูคาท่ีสําคัญของประเทศไทยในป 

พ.ศ. 2556 ลําดับท่ี 1 ถึงลําดับท่ี 20 โดยท้ัง 21 ประเทศดังกลาวพบวา มีความหลากหลายมาก เน่ืองจาก

มีความแตกตางกันท้ังในดานเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและวัฒนธรรม ซ่ึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยาง
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เกิดอคติในการพิจารณาคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพได ดังน้ัน งานวิจัยในอนาคตจึง

ควรพิจารณาหาหลักเกณฑการคัดเลือกประเทศท่ีจะนํามาใชเปนบริบทใหเหมาะสมมากย่ิงข้ึน เชน 

การกําหนดกลุมประเทศท่ีอยูภายใตกลุมความรวมมือกลุมเดียวกัน ไดแก ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

(AEC) หรือกลุมความรวมมือทางเศรษฐกิจของประเทศในเอเชียและประเทศบริเวณชายฝงแปซิฟก 

(APEC) เปนตน รวมท้ังควรพิจารณาการเพ่ิมจํานวนประเทศท่ีจะนํามาใชเปนบริบทดวย 

 2.  ในข้ันตอนของการสัมภาษณกลุมตัวอยางเพ่ือรวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทาง

บุคลิกภาพ กลุมตัวอยางจะตองคิดหรือจินตนาการบุคลิกภาพของประเทศตางๆ ท่ีผูวิจัยเปนผูกําหนด

ให โดยไมมีโอกาสไดเลือกตอบคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพของประเทศท่ีตนเองอาจจะ

มีความคุนเคย ซ่ึงคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมาน้ันอาจมีความคลาดเคล่ือน ดังน้ัน 

งานวิจัยในอนาคตผูวิจัยจึงอาจเปล่ียนวิธีการในข้ันตอนของการสัมภาษณกลุมตัวอยางใหเหมาะสม

ย่ิงข้ึน เชน เปดโอกาสใหกลุมตัวอยางไดเลือกหรือเสนอประเทศท่ีตนมีความคุนเคย เปนตน เพ่ือใหได

มาซ่ึงคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจนและถูกตองมากย่ิงข้ึน 

 3.  เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาเทาน้ัน ซ่ึงกลุม

ตัวอยางดังกลาวยังมีขอจํากัดในดานของอายุและรายได ทําใหกลุมตัวอยางอาจจะยังมีขอมูลหรือ

ประสบการณเก่ียวกับประเทศตางๆ ไมมากเพียงพอ หรือขอมูลสําหรับบางประเทศอาจจะเปนเพียงภาพ

ท่ีอยูในจินตนาการ ดังน้ัน งานวิจัยในอนาคตจึงอาจเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางกลุมอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน 

กลุมตัวอยางในวัยทํางาน หรือกลุมนักทองเท่ียว เปนตน ซ่ึงอาจจะทําใหพบผลการวิจัยท่ีมีความแตกตาง

หรือนาสนใจในประเด็นอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
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