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มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ 
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 บุคลิกภาพประเทศเปนแนวคิดท่ีประยุกตมาจากแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา                
โดยเปนการนําลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยมาใชในการอธิบายถึงภาพลักษณของประเทศ                
การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงคในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ ผูวิจัยเก็บขอมูลโดยการใช
แบบสอบถามกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรีจากมหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 
วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสกลนคร จํานวน 863 ราย และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะห
องคประกอบเชิงสํารวจและการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันสําหรับการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพ
ประเทศ 
 ผลการวิจัยแสดงมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีประกอบดวย 3 มิติ และมีจํานวนบุคลิกภาพ
ท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ ไดแก มิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ มี 9 บุคลิกภาพ คือ ยืดหยุน/ปรับตัวได 
ซ่ือสัตย เรียบรอย/เปนระเบียบ มีระเบียบ/มีวินัย สงบ/มีสันติภาพ ละเอียดลออ/ถ่ีถวน 
นาเคารพ/นานับถือ ม่ันคง/ปลอดภัย และอดทน/ใจกวาง มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห มี 7 บุคลิกภาพ 
คือ สนุกสนานราเริง เก/ทันสมัย ฉลาด/หลักแหลม รวมสมัย ยอดเย่ียม/เทห สรางสรรค และ
พัฒนา/กาวหนา และมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ มี 8 บุคลิกภาพ คือ ไมสุภาพ/ไรมารยาท ไมจริงใจ 
ไมดึงดูดใจ/ไมมีเสนห ดอยพัฒนา/ไมเจริญ ไมมีความรู/ไมไดรับการศึกษา ไมเปนมิตร ไมเรงรีบ/
ไมรีบรอน และไมม่ันคง/ไมแนนอน
 มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาวน้ีมีความตรงเชิงคลอยตาม ความตรงเชิงจําแนก 
และความนาเช่ือถือในระดับสูง สามารถนําไปใชประโยชนในการวัดบุคลิกภาพของประเทศ 
โดยหากพบวา มีบุคลิกภาพประเทศในดานท่ีดีก็ควรดํารงรักษาใหมีภาพลักษณท่ีดีตอไป แตหาก
พบวามีบุคลิกภาพประเทศในทางดานลบก็ควรปรับปรุงแกไข ท้ังน้ีเพ่ือใหประเทศดังกลาว
สามารถวางตําแหนงไปในทิศทางท่ีถูกตองและเหมาะสมได อยางไรก็ตาม พบวามีข้ันตอนบาง
ข้ันตอนในการศึกษาท่ียังเปนขอจํากัดของงานวิจัย แตสามารถปรับปรุงสําหรับงานวิจัยในอนาคต
ได เชน ข้ันตอนของการพิจารณาเลือกคําคุณศัพท ควรพิจารณาการหาหลักเกณฑการคัดเลือก
ประเทศท่ีจะนํามาใชใหเหมาะสมมากย่ิงข้ึน หรือในข้ันตอนการสัมภาษณกลุมตัวอยางท่ีนักวิจัย
อาจเปดโอกาสใหกลุมตัวอยางไดเลือกหรือเสนอประเทศท่ีตนมีความคุนเคย เพ่ือใหไดมา
ซ่ึงคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจนและถูกตองมากย่ิงข้ึน

*  นักศึกษาปริญญาเอก หลักสูตรบริหารดุษฎีบัณฑิต คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยขอนแกน
** ผูชวยศาสตราจารยประจําคณะบริหารธุรกิจและการบัญชี มหาวิทยาลัยขอนแกน
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คําสําคัญ:  บุคลิกภาพประเทศ มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ แบรนด
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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
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 Khon Kaen University.
** Assistant Professor, Faculty of Business Administration and Accountancy, Khon kaen University. 
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บทนํา 

 ในปจจุบันกลยุทธการแขงขันทางการตลาดตางๆ นับเปนสวนหน่ึงท่ีมีความสําคัญในการท่ี

จะชวยใหธุรกิจสามารถดํารงอยูและแขงขันกับคูแขงท้ังท่ีอยูภายในประเทศและระหวางประเทศได 

ซ่ึงแนวคิดเก่ียวกับแบรนดสินคา (Brand) นับเปนกลยุทธท่ีธุรกิจท้ังในและตางประเทศใหความสําคัญ

และนํามาปรับใชในธุรกิจของตน (ณัฐพล อัสสะรัตน, 2552) ในขณะเดียวกันนักวิจัยหลายทานก็ใหความ

สนใจในการทําวิจัยเก่ียวกับแบรนดสินคาในดานตางๆ เพ่ิมมากข้ึน เชน Hoyer และ Brown (1990) 

Wang และ Yang (2010) ท่ีศึกษาการตระหนักในแบรนดสินคา (Brand awareness) Oliver (1999)

Liu (2007) ศึกษาความภักดีในแบรนดสินคา (Brand loyalty) หรือการศึกษาคุณคาแบรนดสินคา 

(Brand equity) ของ Keller (1993) Aaker (1996) เปนตน 

 อีกหน่ึงแนวคิดท่ีมีความสําคัญท่ีนักการตลาดนิยมนํามาใชในการสรางแบรนดสินคาคือ 

แนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา (Brand personality) โดยจะสะทอนใหเห็นวาบุคลิกภาพของมนุษย

สามารถนํามาประยุกตในการอธิบายแบรนดสินคาได Aaker (1997) นักวิจัยดานการตลาดไดศึกษา

และพัฒนาเคร่ืองมือวัดท่ีเปนมาตรฐานสําหรับใชในการวัดบุคลิกภาพของแบรนดสินคา หรือท่ีรูจักกัน

ในช่ือของ “มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา” (Brand personality scale) ข้ึนในป ค.ศ. 1997 

ผลการศึกษาพบวา บุคลิกภาพแบรนดสินคามีท้ังหมด 5 มิติ ไดแก บุคลิกภาพจริงใจ (Sincerity) 

บุคลิกภาพนาต่ืนเตน (Excitement) บุคลิกภาพมีความสามารถ (Competence) บุคลิกภาพโกหรู 

(Sophistication) และบุคลิกภาพหาวหาญ (Ruggedness) มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาดังกลาวน้ี

ไดรับการยอมรับอยางกวางขวางและถูกนํามาใชเปนตนแบบใหกับนักวิจัยทานอ่ืนๆ ในการศึกษาเก่ียวกับ

บุคลิกภาพแบรนดสินคา เชน Milas และ Mlacic (2007) Geuens Weijters และ Wulf (2009) 

Romero (2012) เปนตน 

 การศึกษาบุคลิกภาพแบรนดสินคาไดรับความสนใจจากนักวิจัยเพ่ิมมากย่ิงข้ึนโดยมีการขยาย

ขอบเขตการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนดสินคาไปยังบุคลิกภาพของส่ิงอ่ืนๆ ดวย เชน บุคลิกภาพเมือง 

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

(Destination personality) (Hosany, Ekinci, & Uysal, 2006) เปนตน จากการทบทวนวรรณกรรม

พบวา บุคลิกภาพประเทศ (Country personality) เปนการศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพอีกดานหน่ึงท่ี

นักวิจัยใหความสําคัญ โดยมีงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศข้ึนมาโดยเฉพาะ 

เพ่ือนําไปใชในการวางตําแหนงประเทศ (Country positioning) ซ่ึงพัฒนาโดย d’Astous และ Boujbel 

(2007) แตมาตรวัดท่ีไดน้ียังไมเปนท่ีนิยมมากนัก สวนหน่ึงอาจเปนเพราะมาตรวัดดังกลาวมุงเนนไปใน

ดานของการทองเท่ียวมากกวาดานพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค และในขณะเดียวกันก็พบวา งานวิจัย
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ท่ีประยุกตมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคามาใชกับบุคลิกภาพประเทศน้ันมีอยูไมมากจึงเปนท่ีมาให

ผูวิจัยมีความสนใจในการทําวิจัยคร้ังน้ี 

 ผูวิจัยคัดเลือกประเทศจํานวน 13 ประเทศ มาเปนบริบทในงานวิจัยคร้ังน้ี โดย 12 ประเทศ 

ซ่ึงไดแก ประเทศญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา พมา สหราชอาณาจักร จีน อินเดีย ฝร่ังเศส สิงคโปร เวียดนาม 

เยอรมนี เกาหลีใต และฮองกง เปนประเทศท่ีกลุมตัวอยางท่ีใหสัมภาษณ ซ่ึงไดแก นักศึกษาระดับ

ปริญญาตรีจํานวน 20 คน รูจักมากท่ีสุดจากรายช่ือประเทศตามลําดับความสําคัญของประเทศคูคา

ของประเทศไทยต้ังแตลําดับท่ี 1 ถึงลําดับท่ี 20 (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ, 2556) สวนอีก

หน่ึงประเทศคือ ประเทศไทย ซ่ึงเม่ือพิจารณารายช่ือท้ัง 13 ประเทศดังกลาว ท่ีใชเปนตัวแทนสําหรับ

การสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศในคร้ังน้ี เน่ืองจากแตละประเทศมีช่ือเสียงในดานตางๆ รวมท้ังมี

ความแตกตางและหลากหลายท้ังในดานเศรษฐกิจ สภาพสังคม การเมือง และดานวัฒนธรรม อีกท้ัง

กลุมตัวอยางรูจักและสามารถใหขอมูลของแตละประเทศไดอยางถูกตองชัดเจน จึงมีความเหมาะสมท่ี

จะใชในการศึกษาคร้ังน้ี

ทบทวนวรรณกรรม 
แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนดสินคา (Brand personality)

 1. ความหมาย ท่ีมา และความสําคัญของบุคลิกภาพแบรนดสินคา

  นักวิจัยหลายทาน เชน Aaker Benet-Martinez และ Garolera (2001) Milas และ 

Mlacic (2007) Maehle และ Supphellen (2010) ไดนําแนวคิดบุคลิกภาพของมนุษย (Human 

personality) ซ่ึงประกอบไปดวย 5 มิติสําคัญดานบุคลิกภาพ (Big five dimensions) ไดแก 

บุคลิกภาพแบบเปดเผย (Extroversion) บุคลิกภาพประนีประนอม (Agreeableness) บุคลิกภาพ

แบบมีสติ (Conscientiousness) บุคลิกภาพความม่ันคงทางอารมณ (Emotion stability) และ

บุคลิกภาพการเปดรับประสบการณ (Openness to experience) (Geuens et al., 2009) มาใชเปน

แนวทางในการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนดสินคา ดังน้ันจึงอาจกลาวไดวาบุคลิกภาพแบรนดสินคา 

หมายถึง กลุมของบุคลิกภาพหรือลักษณะของมนุษยท่ีสามารถนํามาอธิบายแบรนดสินคา (Aaker, 

1997) หรือการนําบุคลิกภาพของมนุษยมาอธิบายถึงส่ิงท่ีไมใชมนุษย (Sung & Tinkham, 2005)

 การรับรูเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนดสินคาอาจเกิดข้ึนไดจากการติดตอส่ือสารท้ังทางตรงและ

ทางออมท่ีมนุษยมีตอแบรนดสินคา โดยผานทางประสบการณท่ีมีกับแบรนดสินคาน้ันๆ (Plummer, 

1985 cited in Aaker, 1997) ในขณะท่ีการรับรูเก่ียวกับบุคลิกภาพของมนุษยมักถูกอางอิงมาจาก

พ้ืนฐานพฤติกรรมสวนบุคคล ทัศนคติ และความเช่ือ รวมถึงลักษณะทางประชากรศาสตร (Park, 1986 
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cited in Aaker, 1997) ดังน้ัน จะเห็นไดวาแมบุคลิกภาพของแบรนดสินคาและบุคลิกภาพของมนุษย

จะมีแนวคิดท่ีใกลเคียงกัน (Epstein, 1977 cited in Aaker, 1997) แตตางก็มีท่ีมาท่ีแตกตางกัน

 โดยปกติแบรนดสินคาจะชวยสรางความสัมพันธอันดีระหวางผูบริโภคและแบรนดสินคา 

(Swaminathan, Stilley, & Ahluwalia, 2009) หากแบรนดสินคามีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนก็จะสงผล

ใหแบรนดสินคาน้ันสามารถดํารงอยูและงายตอการจดจําของผูบริโภค (Mishra, 2011) นอกจากน้ี

บุคลิกภาพแบรนดสินคายังมีความสําคัญตอนักการตลาดในดานการกําหนดกลยุทธเก่ียวกับแบรนด

สินคา ยกตัวอยางเชน บุคลิกภาพแบรนดสินคาจะชวยเพ่ิมความเขาใจในดานการรับรู และทัศนคติ

ของผูบริโภคท่ีมีตอตราสินคา หรือบุคลิกภาพแบรนดสินคาสามารถนํามาใชในการกําหนดลักษณะเฉพาะ

ของสินคา เพ่ือใหแบรนดสินคาน้ันมีความแตกตางจากแบรนดสินคาของคูแขง เปนตน (Aaker, 1996)

 2. การพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

  งานวิจัยดานการพัฒนามาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาท่ีถือเปนตนแบบใหกับนักวิจัย

ทานอ่ืนๆ คือ งานวิจัยของ Aaker (1997) ซ่ึงมีกระบวนการการพัฒนามาตรวัดอยูหลายข้ันตอนโดย

ข้ันตอนแรก Aaker (1997) ไดรวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพจาก 3 แหลงขอมูล 

ซ่ึง 2 แหลงขอมูลแรก ไดแก งานวิจัยท่ีศึกษาท้ังในดานจิตวิทยาและงานวิจัยเชิงคุณภาพ (เชน 

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

คําแสดงบุคลิกภาพได 204 คํา สวนอีก 1 แหลงขอมูล คือ คําท่ีนิยมใชท้ังในดานวิชาการ (เชน 

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

และดานการตลาด ซ่ึงมีท้ังหมด 133 คํา ดังน้ัน Aaker (1997) รวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะ

ทางบุคลิกภาพจากท้ัง 3 แหลงขอมูลไดเทากับ 337 คํา 

  จากน้ัน Aaker (1997) จึงคัดเลือกตัวแทนเขารวมในการศึกษา 16 คน และใหทุกคน

เขียนคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพของแบรนดสินคาท่ีเกิดข้ึนในใจของพวกเขา 2 แบรนด

สินคาจากผลิตภัณฑท้ัง 3 ประเภท ท่ีกําหนดให ซ่ึงไดแก แบรนดสินคาของผลิตภัณฑท่ีเนนดานประโยชน

ใชสอย แบรนดสินคาของผลิตภัณฑท่ีเนนดานความเพลิดเพลินทางอารมณ และแบรนดสินคาของ

ผลิตภัณฑท่ีเนนท้ัง 2 ดาน ในข้ันตอนน้ีไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพอีก 295 คํา 

และเม่ือตัดคําท่ีซ้ํากันจากท่ีไดมาในข้ันตอนแรก จะไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพ

ท้ังหมด 309 คํา

  ข้ันตอนถัดมา Aaker (1997) คัดเลือกตัวแทนเขารวมการศึกษาอีก 25 คน เพ่ือให

คะแนนคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมา โดยกําหนดคะแนนต้ังแต 1-7 ซ่ึง 1 คะแนน 

หมายถึง คําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพคําน้ัน ไมสามารถอธิบายถึงแบรนดสินคาน้ันๆ ได 
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ในขณะท่ี 7 คะแนน หมายถึง คําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพคําน้ัน สามารถอธิบายถึง

แบรนดสินคาน้ันๆ ไดอยางชัดเจน โดยมีจุดประสงคเพ่ือลดทอนจํานวนคําใหสามารถนําไปใชใน

ทางปฏิบัติได ซ่ึงในข้ันตอนน้ีนักวิจัยไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท้ังหมด 114 คํา 

แลวจึงนําไปสรางเปนแบบสอบถามเพ่ือเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง และวิเคราะหขอมูลโดยใชการวิเคราะห

องคประกอบเชิงสํารวจในข้ันตอนตอไป ผลการวิจัยไดมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา 5 บุคลิกภาพ 

ดังจะอธิบายรายละเอียดไวในหัวขอถัดไป

 3. มิติของบุคลิกภาพแบรนดสินคา

  Aaker (1997) ไดสรางมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา (Brand personality scale) 

โดยมีพ้ืนฐานทางแนวคิดและทฤษฎีมาจาก 3 แหลงท่ีมาคือ ดานจิตวิทยา (Psychology) มาตรวัด

ทางดานบุคลิกภาพโดยนักการตลาด (Personality scale used by marketers) และงานวิจัย

เชิงคุณภาพท่ีเก่ียวกับลักษณะสวนบุคคล (Personality traits) ผลจากการสรางมาตรวัดทําใหไดลักษณะ

บุคลิกภาพออกมาท้ังหมด 42 ดาน และเม่ือ Aaker (1997) ไดวิเคราะหทางสถิติโดยการวิเคราะห

องคประกอบ (Factor analysis) พบวาสามารถแบงเปนมิติทางดานบุคลิกภาพได 5 องคประกอบ 

โดยแตละองคประกอบจะมีมิติยอย (Facet) และแตละมิติยอยจะประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพ 

(Traits) ตางๆ ดังตารางท่ี 1 โดยมีรายละเอียดดังน้ี
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ตารางท่ี 1  มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

ช่ือองคประกอบ (Factor name) ช่ือมิติยอย (Facet name) และ ลักษณะบุคลิกภาพ (Traits)

บุคลิกภาพจริงใจ  ติดดิน (Down-to-earth)
(Sincerity)   - ติดดิน (Down-to-earth)
   - รักครอบครัว (Family-oriented)
   - ซ่ือตรงแบบลูกทุง (Small-town)
  ซ่ือสัตย (Honest)
   - ซ่ือสัตย (Honest)
   - จริงใจ (Sincere)
   - มีตัวตน จับตองได (Real)
  มีประโยชน (Wholesome)
   - มีประโยชน (Wholesome)
   - ท่ีเปนแบบด้ังเดิม (Original)
  ราเริง (Cheerful)
      -  สนุกสนานราเริง (Cheerful)
   -  ออนไหวงาย (Sentimental)
   -  เปนมิตร (Friendly)

 บุคลิกภาพนาต่ืนเตน (Excitement) กลาทาทาย (Daring)
   -  มีความกลาทาทาย (Daring)
   -  นําสมัย (Trendy)
   -  ต่ืนเตน (Exciting)
  มีความมุงม่ัน (Spirited)
   -  มีความมุงม่ัน (Spirited)
   -  ยอดเย่ียม (Cool)
   -  มีความเปนคนรุนใหม (Young)
  ชางจินตนาการ (Imaginative)
   - ชางจินตนาการ (Imaginative)
   - มีเอกลักษณะของตนเอง (Unique)
  ทันสมัย (Up-to-date)
   -  ทันสมัย (Up-to-date)
   -  เปนตัวของตัวเอง (Independent)
   -  รวมสมัย (Contemporary)
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ตารางท่ี 1  มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคา (ตอ)

ช่ือองคประกอบ (Factor name) ช่ือมิติยอย (Facet name) และ ลักษณะบุคลิกภาพ (Traits)

 บุคลิกภาพมีความสามารถ  นาเช่ือถือ (Reliable)

 (Competence)  -  นาเช่ือถือ (Reliable) 

   -  ขยันขันแข็ง (Hard working)

   -  ม่ันคง (Secure) 

  ฉลาด (Intelligent)

   -  ฉลาด (Intelligent)

   -  มีความเช่ียวชาญ (Technical)

   -  มีความเปนองคกร (Corporate)

  ประสบความสําเร็จ (Successful)

   - ท่ีประสบความสําเร็จ (Successful)

   - มีความเปนผูนํา (Leader) 

   - ม่ันใจในตนเอง (Confi dent)

 บุคลิกภาพโกหรู (Sophistication) มีระดับ (Upper class)

   -  มีระดับ (Upper class)

   - หรูหรา (Glamorous)

   - ดูดี (Good looking)

  มีเสนห (Charming)

   - มีเสนห (Charming)

   - มีความออนโยนแบบผูหญิง (Feminine)

   - เรียบหรู (Smooth)

 บุคลิกภาพหาวหาญ (Ruggedness) ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy)

   - ชอบกิจกรรมโลดโผน (Outdoorsy)

   - เขมแข็งบึกบึนแบบผูชาย (Masculine)

   - ดูลุยๆ (Western)

  หัวแข็ง มุทะลุ (Tough)

   - แข็งแกรง (Tough)

   - ดิบ (Rugged)

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

34(3), 347-356.
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 มาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาท้ัง 5 มิติ ของ Aaker (1997) น้ี ไดรับการยอมรับอยางกวาง

ขวาง และถูกนํามาใชเปนตนแบบใหกับนักวิจัยทานอ่ืนๆ ในการศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพแบรนดสินคา 

เชน Aaker และคณะ (2001) Milas และ Mlacic (2007) Polyorat Khantuwan Jaratmetakul 

และ Boonnon (2008) Polyorat (2011) และ Romero (2012) เปนตน

 4. บุคลิกภาพประเทศ

  บุคลิกภาพประเทศ เปนการนําเอาลักษณะบุคลิกภาพของมนุษยมาใชในการอธิบายถึง

ประเทศน้ันๆ ยกตัวอยางเชน หากเปรียบประเทศ A เปนคนคนหน่ึง อาจจะพบวาประเทศ A มีบุคลิกภาพ

ท้ังในดานบวก เชน บุคลิกภาพนาคบหา (Agreeableness) บุคลิกภาพขยันขันแข็ง (Assiduous-

ness) หรือบุคลิกภาพในดานลบ เชน บุคลิกภาพนิยมการเหยียดผิว (Racist) หรือบุคลิกภาพกาวราว 

(Aggressive) เปนตน ซ่ึงลักษณะทางบุคลิกภาพของมนุษยท่ีนํามาใชในการอธิบายประเทศ จะ

สามารถส่ือความหมายท่ีแสดงใหเห็นถึงความแตกตางในส่ิงท่ีประเทศตางๆ ไดกระทําหรือแสดงออก

มาไดอยางชัดเจน (d’Astous & Boujbel, 2007)

 บุคลิกภาพประเทศสามารถแสดงถึงทัศนคติท่ีบุคคลภายนอกท่ัวไปมองไปยังประเทศดังกลาว 

ซ่ึงหากพิจารณาในมุมมองทางดานการตลาดจะพบวา ทัศนคติเหลาน้ีสามารถสงผลในการประเมิน

ผลิตภัณฑ หรือแบรนดสินคาท่ีผูบริโภคมีตอประเทศดังกลาวได และบุคลิกภาพประเทศยังเปนส่ิงท่ี

บอกไดวาบุคคลอ่ืนๆ มีมุมมองเก่ียวกับประเทศน้ันอยางไร นอกจากน้ีบุคลิกภาพประเทศยังสามารถ

นํามาใชในการวางตําแหนงประเทศ (Country positioning) (d’Astous & Boujbel, 2007) เพ่ือท่ี

จะสามารถกําหนดจุดยืนของประเทศไดอยางชัดเจน และสามารถท่ีจะเลือกใชกลยุทธตางๆ ไดอยาง

เหมาะสม 

 จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยดานบุคลิกภาพประเทศพบวา งานวิจัยในดานน้ีมีอยู

ไมมากนัก ซ่ึงงานวิจัยท่ีถือเปนจุดเร่ิมตนของการศึกษาบุคลิกภาพประเทศคือ งานวิจัยของ d’Astous 

และ Boujbel (2007) ท่ีพัฒนามาตรวัดจากลักษณะสวนบุคคล เพ่ือใชในการวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีจะ

เช่ือมโยงไปยังภาพลักษณของประเทศในการวางตําแหนงของประเทศ โดยใชข้ันตอนการพัฒนามาตร

วัดของ Aaker (1997) มาเปนแนวทางในการศึกษา ซ่ึงในข้ันตอนแรก นักวิจัยสัมภาษณกลุมตัวอยาง

ชาวแคนาดาท่ีพูดภาษาฝร่ังเศสเปนรายบุคคลเก่ียวกับคําคุณศัพทท่ีพวกเขาจะนํามาใชในการระบุ 

หรืออธิบายถึงบุคลิกภาพประเทศ หลังจากน้ันนักวิจัยจะนําคําคุณศัพทเหลาน้ีไปรวมกับคําคุณศัพท

ท่ีไดมาจากงานวิจัยมาตรวัดทางดานบุคลิกภาพกอนหนาน้ี แลวนําไปสรางเปนแบบสอบถาม ซ่ึงหลัง

จากเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางแลว นักวิจัยไดนําขอมูลท้ังหมดไปวิเคราะหทางสถิติโดยการวิเคราะห

องคประกอบ ผลการศึกษาแสดงมิติของบุคลิกภาพประเทศ 6 มิติ ไดแก นาคบหา (Agreeableness) 
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ช่ัวราย (Wickedness) หัวสูง (Snobbism) ขยันขันแข็ง (Assiduousness) คลอยตาม (Conformity) 

และสงวนทาที (Unobtrusiveness) โดยมีคําคุณศัพทซ่ึงเปนลักษณะยอยท้ังหมด 37 ลักษณะ และ

เม่ือนักวิจัยปรับลดทอนคําคุณศัพทเหลาน้ีใหเหลือ 24 ลักษณะ โดยใชกลุมตัวอยางชาวแคนาดาท่ีพูด

ภาษาฝร่ังเศสอีกกลุมหน่ึง พบวาท้ังมาตรวัดแบบสมบูรณท่ีประกอบดวยคําคุณศัพท 37 ลักษณะ 

และมาตรวัดท่ีปรับลดทอนท่ีประกอบดวยคําคุณศัพท 24 ลักษณะ ตางก็แสดงโครงสรางท่ีคงท่ี และ

มีคุณสมบัติดานการวัดทางจิตวิทยา (Psychometric properties) ท่ีเปนท่ีนาพอใจ มาตรวัดท่ีได

จากงานวิจัยในคร้ังน้ี นับวามีประโยชนในการวางตําแหนงประเทศ เพ่ือท่ีจะทราบไดวาประเทศดังกลาวน้ัน

มีบุคลิกภาพอยางไรในมุมมองของประชาชนในประเทศอ่ืนๆ 

 งานวิจัยของ d’Astous และ Li (2009) เปนงานวิจัยอีกงานหน่ึงท่ีนํามาตรวัดบุคลิกภาพ

ประเทศแบบสมบูรณท่ีประกอบดวยคําคุณศัพท 37 ลักษณะ ของ d’Astous และ Boujbel (2007) 

มาใช โดย d’Astous และ Li (2009) ศึกษาการรับรูเก่ียวกับบุคลิกภาพของประชาชนชาวจีนท่ีมีตอ

ประเทศตางๆ 11 ประเทศ ซ่ึงไดแก ประเทศออสเตรเลีย บราซิล แคนาดา จีน ฝร่ังเศส ญ่ีปุน เม็กซิโก 

รัสเซีย ซาอุดีอาระเบีย อเมริกาใต และสหรัฐอเมริกา ซ่ึงหลังจากเก็บขอมูลและวิเคราะหขอมูลทาง

สถิติดวยการวิเคราะหองคประกอบพบวา บุคลิกภาพประเทศท่ีไดยังคงพบใน 6 มิติ เชนเดิม 

 สวนงานวิจัยของ Kaplan และคณะ (2010) เปนงานวิจัยท่ีนําเอาแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

มาประยุกตในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพเมือง โดยเลือกศึกษาเมืองท่ีไดรับความนิยมในประเทศตุรกี 

3 เมือง ไดแก อิสตันบูล (Istanbul) อังการา (Ankara) และอิสมีร (Izmir) นักวิจัยแบงข้ันตอนในการ

สรางมาตรวัดออกเปน 2 ข้ันตอน โดยข้ันตอนท่ี 1 เปนการรวบรวมลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีใชในการ

อธิบายบุคลิกภาพของเมือง ซ่ึงจะไดลักษณะทางบุคลิกภาพท้ังหมด 410 คํา จากน้ันจึงใหผูเช่ียวชาญ

ท่ีมีความเช่ียวชาญทางดานจิตวิทยา การตลาด และการจัดการ แบรนดสินคาพิจารณาลดจํานวนลักษณะ

ทางบุคลิกภาพ เพ่ือใหสะดวกแกการนําไปใชในทางปฏิบัติ โดยจํานวนของลักษณะทางบุคลิกภาพ

ท่ีไดหลังการพิจารณาคือ 87 คํา สวนข้ันตอนท่ี 2 เปนการนําลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดจากข้ันตอน

ท่ี 1 ไปเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยาง 

 ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหองคประกอบพบวา บุคลิกภาพเมืองประกอบไปดวย 6 

องคประกอบ ไดแก นาต่ืนเตน (Excitement) มุงราย (Malignancy) สงบสุข (Peacefulness) มีความ

สามารถ (Competence) อนุรักษนิยม (Conservatism) และหาวหาญ (Ruggedness) ขอคนพบ

สําคัญของงานวิจัยน้ีคือ องคประกอบมุงราย และองคประกอบอนุรักษนิยม ถือเปน 2 องคประกอบ

ใหมท่ีแสดงถึงคุณลักษณะในเชิงลบท่ีไมเคยพบในงานวิจัยกอนหนาน้ี ขอคนพบดังกลาวน้ี จึงถือ

เปนองคความรูใหมทางการศึกษาท่ีคนพบวาบุคลิกภาพของสถานท่ีสามารถมีบุคลิกภาพท่ีแสดงออก

ท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ



กุลนันทน  ศรีพงษพันธุ และกอพงษ  พลโยราช / มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ

11...  จุฬาลงกรณธุรกิจปริทัศน ปท่ี 40 ฉ.155 มกราคม-มีนาคม 61

 จากการทบทวนวรรณกรรมในเบ้ืองตนสรุปไดวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมีอยูน้ัน

เปนมาตรวัดท่ีไมไดสรางข้ึนเพ่ือวัดทัศนคติของผูบริโภคในดานการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑโดยตรง แต

เปนการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางท่ีมีตอประเทศในดานของการทองเท่ียวรวมอยูดวย ดังน้ันในงาน

วิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมุงเนนในดานพฤติกรรมการ

ซ้ือของผูบริโภค โดยกําหนดเง่ือนไขของลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีจะนํามาใชในการสรางมาตรวัดให

เปนลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมาจากการวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาของผลิตภัณฑ หรืออาจเปน

ลักษณะทางบุคลิกภาพจากงานวิจัยบุคลิกภาพดานอ่ืนๆ ท่ีไมมีวัตถุประสงคของงานวิจัยท่ีมุงเนนไปใน

ดานของการทองเท่ียวมาใช ท้ังน้ีเพ่ือใหมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีจะสรางข้ึนมีความชัดเจนในดาน

วัตถุประสงคท่ีจะใชวัด โดยท่ีผูวิจัยมีความคาดหวังวามาตรวัดท่ีไดน้ีจะสามารถนําไปใชกับงานวิจัยทาง

ดานน้ีไดในอนาคตตอไป

วิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง

 ประชากร 

 นักศึกษาระดับปริญญาตรีท่ีรูจักประเทศไทย และประเทศตางๆ ท่ีเปนคูคาท่ีสําคัญของ

ประเทศไทยในป พ.ศ. 2556 อีก 12 ประเทศ ซ่ึงไดแก ประเทศจีน ญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา สิงคโปร เกาหลีใต 

เวียดนาม เยอรมนี อินเดีย พมา สหราชอาณาจักร ฝร่ังเศส และฮองกง 

 กลุมตัวอยาง

 กลุมตัวอยางในการศึกษา ไดแก นักศึกษาระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร 

วิทยาเขตเฉลิมพระเกียรติ จังหวัดสกลนคร สาเหตุท่ีใชนักศึกษาระดับปริญญาตรีเปนกลุมตัวอยาง

เน่ืองจากถือเปนผูบริโภคเชนเดียวกันกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทานท่ีศึกษาเร่ืองบุคลิกภาพแบรนด

สินคาหรือบุคลิกภาพของเมืองกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาระดับปริญญาตรีเชนกัน ไดแก งานวิจัย

ของ Sung และ Tinkham (2005) Milas และ Mlacic (2007) หรือ Kaplan และคณะ (2010) เปนตน 

 ผูวิจัยเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non- probability sampling) 

และใชวิธีการเลือกสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) ท้ังหมดจํานวน 863 ราย (คร้ังท่ี 1 

เทากับ 433 ราย คร้ังท่ี 2 เทากับ 430 ราย) 
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2. เคร่ืองมือท่ีใชในการวิจัย

 เคร่ืองมือท่ีใชสําหรับการวิจัยคร้ังน้ีคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ท้ังแบบปลายปดและ

ปลายเปด โดยแบงแบบสอบถามออกเปน 2 ตอน คือ

 ตอนท่ี 1 ผูตอบแบบสอบถามประเมินประเทศตางๆ ดวยคําคุณศัพทท่ีแสดงถึงลักษณะทาง

บุคลิกภาพ ผูตอบแบบสอบถามจะใหคะแนนคําคุณศัพทดังกลาวโดยจินตนาการวา หากประเทศน้ันๆ 

เปนคนคนหน่ึง จะเปนคนท่ีมีบุคลิกภาพอยางไร ซ่ึงแบบสอบถามมีท้ังหมด 4 ชุด โดยผูวิจัยไดจัดกลุม

แบบสอบถามแตละชุดจากการแบงแยกประเทศท้ังหมดเปน 2 กลุมใหญๆ  ซ่ึงไดแก ประเทศในทวีปเอเชีย

และประเทศท่ีไมไดอยูในทวีปเอเชีย จากน้ันผูวิจัยจึงเลือกประเทศใน 2 กลุมใหญดังกลาวมาน้ันแบบสุม 

(Random) โดยกําหนดใหประเทศไทยเปนประเทศควบคุมสําหรับแบบสอบถามทุกชุด ซ่ึงแบบสอบถาม

แตละชุดมีรายละเอียดดังน้ี

   ชุดท่ี 1 ประกอบดวยประเทศญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา พมา และไทย 

   ชุดท่ี 2 ประกอบดวยประเทศสหราชอาณาจักร จีน อินเดีย และไทย

   ชุดท่ี 3 ประกอบดวยประเทศฝร่ังเศส สิงคโปร เวียดนาม และไทย

   ชุดท่ี 4 ประกอบดวยประเทศเยอรมนี เกาหลีใต ฮองกง และไทย

 แบบสอบถามทุกชุดใชการวัดแบบใหคะแนนหรือใหการประเมิน (Rating scale) โดยผูวิจัย

กําหนดระดับของขอคําถามใหเปนคาน้ําหนักตัวเลขตามวิธีของลิเคิรท 5 ระดับ (5-point Likert scale) 

เพ่ือใหกลุมตัวอยางแสดงความเห็นดวย หรือไมเห็นดวยกับขอคําถามแตละขอท่ีสรางข้ึน 

 ตอนท่ี 2 ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม เชน เพศ อายุ และระดับช้ันป โดยเพศ และ

ระดับช้ันปจะเปนแบบคําตอบหลายตัวเลือก (Multiple choices) สวนอายุจะใหผูตอบแบบสอบถาม

เติมคําตอบลงในชองวางท่ีกําหนดให

3. การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ

 การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือท่ีใชในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแก

 1)  การตรวจสอบความตรงตามเน้ือหา (Content validity) 

 2)  การตรวจสอบคาความเท่ียงตรง 2 ประเภทคือ คาความเท่ียงตรงคลอยตาม (Convergent 

validity) และคาความเท่ียงตรงจําแนก (Discriminant validity) 

 3)  การตรวจสอบแบบสอบถามท้ังฉบับ โดยการตรวจสอบความนาเช่ือถือจากการวัดสองคร้ัง

(Test-retest reliability) การพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha 

coeffi cient) และการพิจารณาคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (Composite reliability: CR)
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ผลการศึกษา 

 การสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศผูวิจัยไดดําเนินการตามข้ันตอนท่ีไดกําหนดไวโดยแตละ

ข้ันตอนมีรายละเอียดและผลการศึกษาดังตอไปน้ี

 ข้ันตอนท่ี 1 ผูวิจัยรวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพจากงานวิจัย 8 เร่ือง 

ซ่ึงไดแก 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) ไดบุคลิกภาพท้ังหมด 569 คํา หลังจากท่ี

ตัดบุคลิกภาพท่ีซ้ํากันออกไปแลวจะเหลือจํานวนคําอยูท้ังหมด 340 คํา 

 นอกจากผูวิจัยไดรวบรวมบุคลิกภาพจากงานวิจัยท้ัง 8 เร่ืองดังกลาวแลว ผูวิจัยไดรวบรวม

บุคลิกภาพเพ่ิมเติมจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษาในระดับปริญญาตรีจํานวน 

20 คน โดยผูวิจัยไดคัดเลือกรายช่ือประเทศจํานวน 20 ประเทศ ตามลําดับความสําคัญของประเทศคูคา

ของประเทศไทยในป พ.ศ. 2556 ลําดับท่ี 1 ถึงลําดับท่ี 20 ตามขอมูลของกรมเจรจาการคาระหวาง

ประเทศซ่ึงไดแก ประเทศจีน ญ่ีปุน สหรัฐอเมริกา มาเลเซีย สหรัฐอาหรับเอมิเรตส สิงคโปร อินโดนีเซีย 

ออสเตรเลีย ฮองกง เกาหลีใต ซาอุดีอาระเบีย ไตหวัน สวิตเซอรแลนด เวียดนาม เยอรมนี อินเดีย 

พมา ฟลิปปนส สหราชอาณาจักร และฝร่ังเศส ตามลําดับ (กรมเจรจาการคาระหวางประเทศ, 2556) 

ผูวิจัยกําหนดใหกลุมตัวอยางเลือกประเทศท่ีตนมีความคุนเคยมา 10 ประเทศ และกําหนดใหประเทศไทย

เปนประเทศควบคุม กลาวคือ กลุมตัวอยางท้ัง 20 คน จะตองนึกถึงบุคลิกภาพท่ีสามารถอธิบายหรือ

มีความเหมาะสมในการส่ือถึงประเทศดังกลาวท้ังหมด 11 ประเทศ (กลุมตัวอยางเลือกประเทศเอง 

10 ประเทศ และถูกกําหนดใหโดยผูวิจัย 1 ประเทศคือ ประเทศไทย) มาอยางนอยประเทศละ 5 คํา 

 ผลจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางเปนรายบุคคลไดบุคลิกภาพท้ังหมด 1,387 คํา ผูวิจัยได

แยกพิจารณาบุคลิกภาพเปนรายประเทศ แลวตัดคําท่ีซ้ํากันในประเทศน้ันๆ ออกไป ในข้ันตอนน้ีจะได

บุคลิกภาพของทุกประเทศรวมกันท้ังหมด 845 คํา จากน้ันผูวิจัยนําบุคลิกภาพท้ัง 845 คํา มาพิจารณา

อีกคร้ังเพ่ือตัดคําท่ีซ้ํากัน ในข้ันตอนน้ีจะไดบุคลิกภาพท้ังหมด 323 คํา แลวจึงนําไปตรวจสอบวามี

คําใดท่ีซ้ํากันกับบุคลิกภาพท่ีไดจากงานวิจัยท้ัง 8 เร่ือง ในข้ันตอนแรก หากคําใดซ้ํากันก็ตัดออกไป ทําให

ไดบุคลิกภาพท่ีเปนคําใหมท้ังหมด 125 คํา และเม่ือนําไปรวมกับบุคลิกภาพท่ีไดจากงานวิจัยท้ัง 8 เร่ือง 

ผูวิจัยจะไดคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท้ังหมด 465 คํา

 ข้ันตอนท่ี 2 ผูวิจัยนําบุคลิกภาพท่ีไดจากงานวิจัยและจากการสัมภาษณกลุมตัวอยางท้ังหมด 

465 คํา ไปตรวจสอบความถูกตองของการแปลความหมายของบุคลิกภาพ โดยตรวจสอบท้ังจากภาษา

อังกฤษเปนภาษาไทยและจากภาษาไทยเปนภาษาอังกฤษ หรือท่ีเรียกวาวิธีการแปลแบบยอนกลับ 
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(Back translation) (Brislin, 1980) หลังจากการตรวจสอบพบวามีบุคลิกภาพบางคําท่ีมีความหมาย

ซ้ําซอนกันท้ังในภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ผูวิจัยจึงพิจารณาคัดคําเหลาน้ันออกอีกคร้ัง ดังน้ันจํานวน

บุคลิกภาพกอนสงใหผูเช่ียวชาญพิจารณาจึงมีท้ังหมด 454 คํา โดยผูเช่ียวชาญจะคัดเลือกคําท่ีเหมาะสม

สําหรับการบรรยายบุคลิกภาพของประเทศและเปนการคัดคําท่ีมีความเก่ียวของนอยออกไปเพ่ือให

แบบสอบถามมีความยาวท่ีสามารถนําไปใชในทางปฏิบัติได 

 ผูวิจัยคัดเลือกผูเช่ียวชาญจํานวน 5 ทาน ท่ีมีความเช่ียวชาญทางดานการตลาดและดานภาษา 

กล่ันกรองบุคลิกภาพโดยยึดตามหลักการดังตอไปน้ี 1) ตัดคําท่ีซ้ํากัน 2) ตัดคําท่ีมีความหมายเหมือนกัน

3) ตัดคําท่ีไมเก่ียวของกับส่ิงท่ีจะศึกษา 4) ตัดคําท่ีมีความหมายกวางเกินไป และ 5) ตัดคําท่ีมีความหมาย

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

2010) ซ่ึงหลังจากการพิจารณาของผูเช่ียวชาญแลว จะไดบุคลิกภาพของประเทศท่ีนําไปใชในการสราง

มาตรวัดเบ้ืองตน (Initial scale) ท้ังหมด 96 คํา

 ข้ันตอนท่ี 3  ผูวิจัยนําบุคลิกภาพท่ีผานการพิจารณาจากผูเช่ียวชาญแลวท้ัง 96 คํา มาสราง

มาตรวัดเบ้ืองตนในลักษณะของแบบสอบถาม โดยเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปนนักศึกษาในระดับ

ปริญญาตรี ไดแบบสอบถามท่ีมีความสมบูรณของขอมูลท้ังหมดจํานวน 433 ชุด ผูตอบแบบสอบถาม

สวนใหญเปนเพศหญิงจํานวน 315 คน คิดเปนรอยละ 72.7 สวนผูตอบแบบสอบถามเพศชายจํานวน 

118 คน คิดเปนรอยละ 27.3 ดานอายุของผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุนอย

ท่ีสุดคืออายุ 18 ป คิดเปนรอยละ 8.3 สวนผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุมากท่ีสุดคือ 28 ป คิดเปนรอยละ

0.5 และช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามมากท่ีสุดคือ ช้ันปท่ี 2 จํานวน 209 คน คิดเปนรอยละ 48.3 สวน

ช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุดคือ ช้ันปท่ี 5 จํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2

 ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ โดยเลือกใชวิธีการสกัด

องคประกอบ (Factor extraction) แบบ Principal component analysis (PCA) และเลือกการหมุน

แกนองคประกอบแบบต้ังฉากหรือเปนอิสระกัน (Orthogonal rotation) แบบ Varimax ผลจากการ

วิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจบุคลิกภาพท้ังหมด 96 คํา พบวาโครงสรางปจจัย 

(Factor structure) ของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีดีท่ีสุดคือ 3 ปจจัยหรือ 3 มิติ ไดแก มิติท่ี 1 ความ

นาเช่ือถือ (Dependability) มีจํานวนบุคลิกภาพ 15 บุคลิกภาพ มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห (Charming) 

มีจํานวนบุคลิกภาพ 13 บุคลิกภาพ และมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ (Unattractiveness) มีจํานวนบุคลิกภาพ 

15 บุคลิกภาพ ซ่ึงท้ัง 3 มิติ มีจํานวนบุคลิกภาพรวมท้ังหมดเทากับ 43 บุคลิกภาพ 

 ข้ันตอนท่ี 4  หลังจากท่ีไดมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีปรับลดทอนแลวในข้ันตอนท่ี 3 ซ่ึงมี

จํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 43 บุคลิกภาพ ในข้ันตอนน้ีผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบ
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เชิงสํารวจ (EFA) อีกคร้ังเพ่ือเปนการยืนยันโครงสรางปจจัยท้ัง 3 มิติ ของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ

ดังกลาว โดยเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาในระดับปริญญาตรี ไดแบบสอบถามท่ีมีความ

สมบูรณของขอมูลท้ังหมดจํานวน 430 ชุด ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศหญิง มีจํานวน 297 คน 

คิดเปนรอยละ 69.1 ผูตอบแบบสอบถามเพศชายมีจํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 30.9 ดานอายุของ

ผูตอบแบบสอบถามพบวา ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุนอยท่ีสุดคืออายุ 17 ป คิดเปนรอยละ 0.2 สวน

ผูตอบแบบสอบถามท่ีมีอายุมากท่ีสุดคือ 25 ป คิดเปนรอยละ 0.2 และช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามมาก

ท่ีสุดคือ ช้ันปท่ี 1 มีจํานวน 223 คน คิดเปนรอยละ 51.9 สวนช้ันปท่ีตอบแบบสอบถามนอยท่ีสุดคือ 

ช้ันปท่ี 5 มีจํานวน 1 คน คิดเปนรอยละ 0.2 

 ผลจากการวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor 

Analysis: EFA) โดยเลือกใชวิธีการสกัดองคประกอบแบบ Principal component analysis (PCA) 

และเลือกการหมุนแกนองคประกอบแบบต้ังฉากหรือเปนอิสระกันแบบ Varimax เพ่ือยืนยันโครงสราง

ปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีปรับลดทอนแลวพบวา โครงสรางปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพ

ประเทศยังคงปรากฏ 3 มิติ เชนเดิม ไดแก มิติท่ี 1 คือ ความนาเช่ือถือ มิติท่ี 2 คือ ความท่ีมีเสนห และ

มิติท่ี 3 คือ ความไมดึงดูดใจ ซ่ึงหลังจากผานการวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (EFA) อีกคร้ัง

เพ่ือยืนยันโครงสรางปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศแลว ผูวิจัยไดนํามาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ

ท่ีมีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 43 บุคลิกภาพน้ีไปทดสอบคาความตรงเชิงคลอยตาม (Convergent 

validity) คาความตรงเชิงจําแนก (Discriminant validity) และคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (Composite 

reliability: CR) เพ่ือสรางมาตรวัดท่ีมีความถูกตองและนาเช่ือถือมากท่ีสุดโดยการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยัน (CFA) ซ่ึงในการสรางโมเดลเร่ิมตน ผูวิจัยไดคัดเลือกบุคลิกภาพจากการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงสํารวจในข้ันตอนท่ี 4 ท่ีมีคาน้ําหนักปจจัยต้ังแต 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) ดังน้ันโมเดลบุคลิกภาพประเทศท่ีจะใชในการวิเคราะหองคประกอบ

เชิงยืนยันตามหลักเกณฑดังกลาวน้ีจึงประกอบดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 35 บุคลิกภาพ โดยมิติท่ี 1 

ความนาเช่ือถือ ประกอบดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 13 บุคลิกภาพ มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห ประกอบ

ดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 10 บุคลิกภาพ และมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ ประกอบดวยบุคลิกภาพท้ังหมด 

12 บุคลิกภาพ 

 ผูวิจัยวิเคราะหขอมูลโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันดวยวิธีการประมาณคา

พารามิเตอรแบบวิธีความจะเปนสูงสุด (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 เพ่ือทดสอบวาโมเดลบุคลิกภาพประเทศมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ
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หรือไม ซ่ึงในการตรวจสอบ ผูวิจัยไดพิจารณาตามหลักเกณฑของคาสถิติตางๆ ท่ีใชตรวจสอบความ

สอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ (กัลยา วานิชยบัญชา, 2554) โดยโมเดลมาตรวัดบุคลิกภาพ

ประเทศดังกลาวน้ีมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ ซ่ึงเม่ือพิจารณาจากคาดัชนีวัดระดับ

ความกลมกลืนระหวางโมเดลโครงสรางกับขอมูลเชิงประจักษตางๆ พบวาคาสถิติเหลาน้ีผานหลักเกณฑ

ท่ียอมรับวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษทุกคาผูวิจัยไดนําเสนอรายละเอียดและ

หลักเกณฑของคาสถิติท่ีใชตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ รวมท้ังคาสถิติ

ดังกลาวท่ีไดจากโมเดลจริงไวในตารางท่ี 2 

ตารางท่ี 2 คาสถิติท่ีตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษและคาสถิติท่ีได

  จากโมเดลจริง

คาสถิติท่ีใชตรวจสอบความ หลักเกณฑท่ียอมรับวา คาสถิติท่ีไดจาก  ผาน/ไมผาน

สอดคลองของโมเดล โมเดลมีความสอดคลอง โมเดลจริง เกณฑ

 กับขอมูลเชิงประจักษ 

CMIN/DF ≤ 3 2.200 ผาน

Root Mean Square Error of ≤ 0.08 0.053 ผาน

Approximation (RMSEA) 

Goodness of Fit Index (GFI) ≥ 0.90 0.904 ผาน

Incremental Fit Index (IFI) > 0.90 0.943 ผาน

Comparative Fit Index (CFI) > 0.90 0.943 ผาน

Normed Fit Index (NFI) ≥ 0.90 0.901 ผาน

Tucker-Lewis Index (TLI) ≥ 0.90 0.937 ผาน

Standardized Root Mean  ≤ 0.08 0.053 ผาน

Square Residual (SRMR) 

 สวนผลจากการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันพบวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศประกอบไป

ดวย 3 มิติ มีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ โดยมิติท่ี 1 คือ ความนาเช่ือถือ มี 9 บุคลิกภาพ 

มิติท่ี 2 คือ ความท่ีมีเสนห มี 7 บุคลิกภาพ และมิติท่ี 3 คือ ความไมดึงดูดใจ มี 8 บุคลิกภาพ (ดังภาพ

ท่ี 1) และในสวนของคาน้ําหนักปจจัย คาท่ีใชพิจารณาความตรงเชิงคลอยตามและคาความเช่ือม่ันเชิง

ประกอบ และคาท่ีใชพิจารณาความตรงเชิงจําแนก ผูวิจัยไดแสดงไวในตารางท่ี 3 และตารางท่ี 4 ตาม

ลําดับ
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ภาพท่ี 1  โมเดลบุคลิกภาพประเทศท่ีไดหลังการปรับปรุงโดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน
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ตารางท่ี 3  คาน้ําหนักปจจัยของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ คาท่ีใชพิจารณาความตรงเชิงคลอยตาม
 และคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ

     มิติท่ี 1 มิติท่ี 2 มิติท่ี 3

     ความนาเช่ือถือ ความท่ีมีเสนห ความไมดึงดูดใจ

     (Dependability)  (Charming) (Unattractiveness)

- ท่ียืดหยุน ท่ีปรับตัวได (Flexible) 0.665  

- ซ่ือสัตย (Honest)   0.664  

- เรียบรอย เปนระเบียบ (Neat) 0.712  

- มีระเบียบ มีวินัย (Orderly) 0.752  

- สงบ มีสันติภาพ (Peaceful) 0.707  

- ละเอียดลออ ถ่ีถวน (Pedantic) 0.730  

- นาเคารพ นานับถือ (Respectable) 0.693  

- ม่ันคง ปลอดภัย (Secure) 0.740  

- อดทน ใจกวาง (Tolerant) 0.668  

- สนุกสนานราเริง (Cheerful)  0.725 

- เก ทันสมัย (Chic)    0.687 

- ฉลาด หลักแหลม (Clever)  0.698 

- รวมสมัย (Contemporary)  0.675 

- ยอดเย่ียม เท (Cool)    0.756 

- สรางสรรค (Creative)   0.739 

- พัฒนา กาวหนา (Developed, Advanced)  0.698 

- ไมสุภาพ ไรมารยาท (Impolite)   0.607

- ไมจริงใจ (Insincere)    0.638

- ไมดึงดูดใจ ไมมีเสนห (Unattractive)   0.790

- ดอยพัฒนา ยังไมเจริญ (Underdeveloped)   0.810

- ไมมีความรู ไมไดรับการศึกษา (Uneducated)   0.820

- ไมเปนมิตร (Unfriendly)   0.858

- ไมเรงรีบ ไมรีบรอน (Unhurried)   0.666

- ไมม่ันคง ไมแนนอน (Unstable)   0.776

คา Average Variance Extracted (AVE) 0.50 0.51 0.57

คา Cronbach’s alpha  0.90 0.87 0.91

คา Construct Reliability (C.R.) 0.90 0.88 0.91
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 จากตารางท่ี 3 แสดงใหเห็นวาโมเดลบุคลิกภาพประเทศท่ีไดมีความตรงเชิงคลอยตามท่ีดี 

โดยพิจารณาจากคาเฉล่ียความแปรปรวนท่ีสกัดได (Average Variance Extracted: AVE) ของแตละ

มิติท่ีมีคาสูงเกินกวา 0.50 (Hair, Black, Babin, & Anderson, 2010) โดยคา AVE ของมิติท่ี 1, 2 

และ 3 เทากับ 0.50 0.51 และ 0.57 ตามลําดับ

 สวนการตรวจสอบความนาเช่ือถือโดยการพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาพบวา

มิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ มีคาเทากับ 0.90 สวนมิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนหและมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ 

มีคาเทากับ 0.87 และ 0.91 ตามลําดับ ซ่ึงคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาของมิติท้ังสามมิติดังกลาว

มีคาสูงเกินกวา 0.7 ซ่ึงเปนคามาตรฐานท่ี Nunnally (1978) กําหนดไว นอกจากน้ีหากพิจารณา

คาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (Composite reliability: CR) พบวาโมเดลบุคลิกภาพประเทศมีคาความ

เช่ือม่ันเชิงประกอบสูง เน่ืองจากท้ัง 3 มิติ มีคาน้ีสูงเกินกวา 0.70 ทุกคา (Hair et al., 2010) 

โดยมิติท่ี 1 มีคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ เทากับ 0.90 สวนมิติท่ี 2 และ 3 มีคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ

เทากับ 0.88 และ 0.91 ตามลําดับ 

ตารางท่ี 4 คาความสัมพันธระหวางมิติแตละคูและคารากท่ีสองของ Average Variance 

  Extracted ของโมเดลบุคลิกภาพประเทศ

 มิติท่ี 1 มิติท่ี 2 มิติท่ี 3

 ความนาเช่ือถือ  ความท่ีมีเสนห  ความไมดึงดูดใจ

 (Dependability) (Charming) (Unattractiveness)

มิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ  0.70

(Dependability)   

มิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนห  0.666 0.72

(Charming)  

มิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ  0.023 -0.126 0.75 

(Unattractiveness) 

หมายเหตุ: คาท่ีแสดงในแนวทแยงมุมคือคารากท่ีสองของ Average Variance Extracted
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 ตารางท่ี 4 แสดงคาท่ีใชในการพิจารณาคาความตรงเชิงจําแนก โดยผูวิจัยเลือกพิจารณาจาก

คารากท่ีสองของคา AVE ของแตละมิติท่ีควรมีคามากกวาคาความสัมพันธระหวางมิติแตละคู (Walsh, 

2007; Roy and Moorthi, 2012) ซ่ึงจากขอมูลในตารางท่ี 16 แสดงใหเห็นวา คารากท่ีสองของ

คา AVE ของแตละมิติมีคามากกวาคาความสัมพันธระหวางมิติแตละคูท้ังส้ิน โดยคาความสัมพันธระหวาง

มิติท่ี 1 และมิติท่ี 3 มีคาเทากับ 0.023 (คารากท่ีสองของ AVE ของมิติท่ี 1 และ 3 เทากับ 0.70 

และ 0.75) หรือคาความสัมพันธระหวางมิติท่ี 1 และมิติท่ี 2 มีคาเทากับ 0.666 (คารากท่ีสองของ 

AVE ของมิติท่ี 1 และ 2 เทากับ 0.70 และ 0.72) หรือคาความสัมพันธระหวางมิติท่ี 2 และมิติท่ี 3 

มีคาเทากับ -0.126 (คารากท่ีสองของ AVE ของมิติท่ี 2 และ 3 เทากับ 0.72 และ 0.75) แสดงวา

โมเดลบุคลิกภาพประเทศมีความตรงเชิงจําแนกท่ีดี 

 สําหรับความนาเช่ือถือ (Reliability) ของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมีจํานวนบุคลิกภาพ

ท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ ผูวิจัยไดตรวจสอบความนาเช่ือถือของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาว 

ในหลายวิธี ซ่ึงวิธีแรกคือ การหาความนาเช่ือถือจากการวัดสองคร้ัง (Test-retest reliability) โดยผูวิจัย

นํามาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาวไปสรางเปนแบบสอบถามแลวเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางซ่ึงเปน

นักศึกษาในระดับปริญญาตรีจํานวน 43 คน โดยมีชวงหางของระยะเวลาการเก็บขอมูลในคร้ังแรกกับ

การเก็บขอมูลในคร้ังท่ี 2 ประมาณ 2 สัปดาห (Chen and Rodgers, 2006; Pervan and Martin, 

2012) ผลการวิเคราะหขอมูลพบวาคาเฉล่ียของคาสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสัน (The average 

pearson correlation) ระหวางขอมูลท่ีไดจากการแจกแบบสอบถามในคร้ังท่ี 1 และคร้ังท่ี 2 มีคา

เทากับ 0.707 สวนการตรวจสอบความนาเช่ือถือวิธีท่ีสองคือ การพิจารณาคาสัมประสิทธ์ิครอนบาค

แอลฟา (Cronbach’s alpha coeffi cient) ซ่ึงขอมูลจากตารางท่ี 15 แสดงใหเห็นวามิติท่ี 1 ความนาเช่ือถือ

มีคาเทากับ 0.897 สวนมิติท่ี 2 ความท่ีมีเสนหและมิติท่ี 3 ความไมดึงดูดใจ มีคาเทากับ 0.874 

และ 0.910 ตามลําดับ นอกจากน้ีหากพิจารณาคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ (ดังแสดงในตารางท่ี 15)

ก็พบวามิติท่ี 1 2 และ 3 มีคาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ เทากับ 0.90 0.88 และ 0.91 ตามลําดับ 

ซ่ึงผลจากการตรวจสอบความนาเช่ือถือของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศดังกลาวมาขางตน พบวา

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 24 บุคลิกภาพน้ีมีคาความนาเช่ือถือสูง 

เน่ืองจากคาเฉล่ียของคาความสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธเพียรสันคาสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟาและ

คาความเช่ือม่ันเชิงประกอบ มีคาเกินกวา 0.700 ทุกคา (Hair et al., 2010) 
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อภิปรายและสรุปผลการวิจัย (Discussion/Conclusion)

 ในงานวิจัยคร้ังน้ี ผูวิจัยใชแนวทางในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาของ Aaker (1997)

มาเปนแนวทางในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ โดยผลจากการศึกษาแสดงใหเห็นวา มาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศประกอบดวย 3 มิติ และมีจํานวนบุคลิกภาพท้ังหมด 24 บุคลิกภาพ ท้ังน้ีมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศดังกลาวน้ีมีความตรงเชิงคลอยตาม ความตรงเชิงจําแนกท่ีดี และมีความนาเช่ือถือ

ในระดับสูง 

 เม่ือพิจารณาเปรียบเทียบบุคลิกภาพท้ัง 24 คํา น้ีกับบุคลิกภาพท่ีพบในงานวิจัยท่ีไดรวบรวม

มากอนหนาน้ีท้ัง 8 เร่ือง พบวาบุคลิกภาพท่ีเปนคําใหมท่ีไมปรากฏในงานวิจัย 8 เร่ืองดังกลาวน้ันมีท้ังหมด 

8 คํา ไดแก ท่ีพัฒนา/ท่ีกาวหนา (Developed, Advanced) ซ่ึงไมสุภาพ/ไรมารยาท (Impolite) ซ่ึงไม

จริงใจ (Insincere) ท่ีไมดึงดูดใจ/ท่ีไมมีเสนห (Unattractive) ดอยพัฒนา/ยังไมเจริญ (Underdeveloped) 

ท่ีไมเปนมิตร (Unfriendly) ซ่ึงไมเรงรีบ/ซ่ึงไมรีบรอน (Unhurried) และไมม่ันคง/ไมแนนอน (Unstable) 

ขอคนพบน้ีนับเปนการเพ่ิมจํานวนคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีใชในการวัดบุคลิกภาพ

ประเทศและอาจนําไปใชในงานวิจัยอ่ืนๆ ได 

 นอกจากน้ีเม่ือเปรียบเทียบมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีไดจากงานวิจัยคร้ังน้ีกับมาตรวัด

บุคลิกภาพแบรนดสินคาจากกงานวิจัยของ Aaker (1997) พบวา มิติบุคลิกภาพประเทศท้ัง 3 มิติ ไมมี

มิติใดท่ีซ้ํากับมิติบุคลิกภาพแบรนดสินคาท้ัง 5 มิติเลย ขอคนพบท่ีทําใหมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศมี

ความแตกตางกับมาตรวัดบุคลิกภาพแบรนดสินคาอยางเดนชัดก็คือ มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศมี 1 มิติ

ท่ีประกอบไปดวยลักษณะบุคลิกภาพท่ีแสดงออกในทางลบ ซ่ึงก็คือ มิติท่ี 3 ท่ีไมดึงดูดใจ ขอคนพบดัง

กลาวน้ีแสดงใหเห็นวาบุคลิกภาพประเทศสามารถมีบุคลิกภาพท่ีแสดงออกไดท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ

 อยางไรก็ตาม แมวางานวิจัยของ Kaplan และคณะ (2010) ท่ีนําแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคา

มาประยุกตในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพเมืองจะพบมิติท่ีแสดงออกในทางลบเชนกัน ไดแก มิติมุงราย

และมิติอนุรักษนิยม แตบุคลิกภาพท่ีอยูใน 2 มิติน้ีพบวา เปนคําท่ีมีความหมายในดานลบอยางชัดเจน

และคอนขางรุนแรง เชน หนาดาน (Barefaced) ช่ัวราย (Malevolent) และซ่ึงเนรคุณ (Ungrateful) 

เปนตน สําหรับมิติความไมดึงดูดใจของมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศในงานวิจัยน้ี แมจะเปนมิติท่ีแสดงออก

ในดานลบเชนกัน แตก็จะไมพบบุคลิกภาพท่ีมีความหมายในดานลบท่ีชัดเจนและรุนแรงเชนในกรณีน้ี 

เน่ืองมาจากขอคนพบท่ีวาภายใตวัฒนธรรมท่ีแตกตางกัน มักจะสงผลใหบุคลิกภาพแบรนดสินคามี

ความแตกตางกัน (Sung & Tinkham, 2005) ซ่ึงสอดคลองกับการทบทวนวรรณกรรมของกุลนันทน 

ศรีพงษพันธุ และกอพงษ พลโยราช (2556) ท่ีพบวา ภายใตวัฒนธรรมท่ีแตกตางกันก็อาจสงผลให

บุคลิกภาพประเทศมีความแตกตางกันดวย เน่ืองจากวัฒนธรรมทางเอเชียตะวันออกเปนวัฒนธรรมท่ี
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ละเอียดออน เนนการใหความเคารพ ความสุภาพ อีกท้ังลักษณะของประชาชนสวนใหญของประเทศไทย

ก็แสดงใหเห็นวามีลักษณะของความเปนผูหญิง (Feminine) สูง (Sophonsiri & Polyorat, 2009) 

จึงมีการแสดงออกถึงความออนโยน ไมหยาบกระดาง นาจะเปนสาเหตุท่ีทําใหผลการวิจัยจากการเก็บขอมูล

กับกลุมตัวอยางชาวไทยไมปรากฏบุคลิกภาพท่ีแสดงออกในดานลบท่ีมีความรุนแรงมากเกินไป

 ผลจากการวิจัยแสดงใหเห็นวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีไดจากงานวิจัยคร้ังน้ีกับมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศท่ีเปนงานวิจัยของ d’Astous และ Boujbel (2007) มีความแตกตางกัน โดยมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศของ d’Astous และ Boujbel (2007) สรางข้ึนโดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใชเปน

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศใน 3 ดาน คือ ดานทัศนคติโดยท่ัวไป (General attitude) ดานทัศนคติ

ท่ีมีตอผลิตภัณฑของประเทศน้ัน (Product-country attitude) และทัศนคติดานการเปนประเทศท่ีจะ

ไปทองเท่ียว (Attitude toward countries as travel destination) 

 ผลจากการวิเคราะหขอมูลพบวาการท่ี d’Astous และ Boujbel (2007) ไมไดกําหนดเง่ือนไข

ในการวัดทัศนคติของกลุมตัวอยางไปในดานใดดานหน่ึงอยางชัดเจน ทําใหมิติบุคลิกภาพประเทศ

บางมิติเกิดความขัดแยงกันเองในดานของความหมายเม่ือวัดทัศนคติดานหน่ึงเปรียบเทียบกับอีกดานหน่ึง 

เชน มิติชอบคลอยตาม จะเปนลักษณะทางบุคลิกภาพในเชิงบวกในกรณีท่ีกลุมตัวอยางประเมินประเทศ

ในดานของการทองเท่ียว แตจะเปนลักษณะทางบุคลิกภาพในเชิงลบในกรณีท่ีกลุมตัวอยางประเมิน

ประเทศในดานทัศนคติโดยท่ัวไปหรือทัศนคติท่ีมีตอผลิตภัณฑของประเทศน้ัน เปนตน ในขณะท่ีงานวิจัย

ช้ินน้ีมีการกําหนดวัตถุประสงคในการสรางมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศไวอยางชัดเจนคือ สรางมาตรวัด

บุคลิกประเทศท่ีมุงเนนไปในดานพฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภคโดยตรง ทําใหไมพบปญหาเชนเดียวกับ

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศเชนท่ีพบในงานของ d’Astous และ Boujbel (2007) ท้ังน้ี งานวิจัยช้ินน้ี

ไดมีข้ันตอนการตรวจสอบความตรงเชิงคลอยตาม ความตรงเชิงจําแนก และความเท่ียงเชิงโครงสราง

โดยการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยันอีกคร้ังหน่ึง ซ่ึงเปนข้ันตอนท่ีไมปรากฏในการสรางมาตรวัด

บุคลิกภาพประเทศของ d’Astous และ Boujbel (2007) ทําใหมาตรวัดบุคลิกประเทศของงานวิจัย

ในคร้ังน้ีนาจะมีความถูกตองและมีความนาเช่ือถือมากกวา

ประโยชนของงานวิจัย
ประโยชนของงานวิจัยทางดานวิชาการ

 งานวิจัยในคร้ังน้ีไดมาตรวัดบุคลิกภาพประเทศท่ีมุงเนนในบริบทของผลิตภัณฑท่ีสงผลตอ

พฤติกรรมการซ้ือของผูบริโภค โดยไมไดสรางข้ึนเพ่ือมุงเนนในบริบทดานการทองเท่ียว มาตรวัดท่ีได

ดังกลาวน้ีจึงสามารถนําไปปรับใชสําหรับงานวิจัยดานบุคลิกภาพประเทศอ่ืนๆ ในอนาคตได นอกจากน้ี
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งานวิจัยท่ีนําแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคามาศึกษาในบริบทของประเทศพบวายังมีอยูไมมาก งานวิจัย

เร่ืองน้ีจึงนับเปนงานวิจัยท่ีตอยอดองคความรูของแนวคิดบุคลิกภาพแบรนดสินคาโดยการขยายขอบเขต

การศึกษาไปยังบริบทของประเทศและถือเปนการเพ่ิมขอบเขตของงานวิจัยท่ีศึกษาเก่ียวกับบุคลิกภาพ

ประเทศใหมีเพ่ิมมากข้ึน และผลการวิจัยยังพบวา มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศในงานวิจัยเร่ืองน้ีมีมิติ

ท่ีปรากฏข้ึนใหม ซ่ึงไมซ้ํากับมิติของงานวิจัยทางดานบุคลิกภาพอ่ืนๆ กอนหนา ซ่ึงผลการวิจัยแสดงให

เห็นถึงลักษณะสําคัญของบุคลิกภาพประเทศท้ังในเชิงบวกและเชิงลบ เน่ืองจากภายใตวัฒนธรรมท่ี

แตกตางกันอาจสงผลใหทัศนคติหรือมุมมองของบุคคลท่ีมีตอบุคลิกภาพประเทศมีความแตกตางกัน

ประโยชนของงานวิจัยทางดานบริหาร

 มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศนับวามีประโยชนทางดานการบริหารเปนอยางมาก เน่ืองจากใน

ปจจุบันชองทางการส่ือสารท่ีจะทําใหผูบริโภครับรูขอมูลเก่ียวกับประเทศตางๆ น้ันมีหลากหลายมาก

ย่ิงข้ึน เชน การรับรูผานส่ือตางๆ การรับรูผานทางผลิตภัณฑหรือแบรนดสินคา และการรับรูผานทาง

ประสบการณจากการทองเท่ียว เปนตน บุคลิกภาพประเทศเปนส่ิงท่ีบงบอกใหประเทศน้ันๆ ไดทราบ

วา ผูบริโภคมีการรับรูหรือมีมุมมองตอประเทศของตนอยางไรและเน่ืองจากพฤติกรรมของผูบริโภคมี

การเปล่ียนแปลงไปตลอดเวลา ในปจจุบันจึงพบวา ผูบริโภคไดใหความสําคัญตอประเทศแหลงกําเนิด

ของผลิตภัณฑมากกวาเม่ือกอน ผูบริโภคจะนําขอมูลท่ีเก่ียวกับประเทศแหลงกําเนิดไปใชในการประเมิน

ผลิตภัณฑ (Product evaluation) ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของนักวิจัยหลายทาน เชน Nagashima 

(1970), Chao (1993), Ahmed และคณะ (2004) และ Pharr (2006) เปนตน ดังน้ันการท่ีประเทศ

น้ันๆ ทราบวาประเทศของตนมีบุคลิกภาพประเทศอยางไร จึงเปนเคร่ืองมือท่ีชวยใหประเทศดังกลาว

สามารถนํามาใชในการวางตําแหนงประเทศไปในทิศทางท่ีถูกตองและเหมาะสม โดยการรักษาบุคลิกภาพ

ประเทศในดานท่ีดีใหคงอยูตอไปและพยายามปรับปรุงแกไขบุคลิกภาพประเทศท่ีแสดงออกในทาง

ดานลบ 

ขอจํากัดของงานวิจัยและขอเสนอแนะสําหรับงานวิจัยในอนาคต

 1.  การพิจารณาเลือกคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีจะนําไปใชในการสราง

มาตรวัดบุคลิกภาพประเทศ ผูวิจัยใชจํานวนประเทศท้ังหมด 21 ประเทศ เปนบริบท ซ่ึงประกอบดวย

ประเทศไทย และประเทศอ่ืนๆ ท่ีเลือกตามหลักเกณฑการเปนประเทศคูคาท่ีสําคัญของประเทศไทยในป 

พ.ศ. 2556 ลําดับท่ี 1 ถึงลําดับท่ี 20 โดยท้ัง 21 ประเทศดังกลาวพบวา มีความหลากหลายมาก เน่ืองจาก

มีความแตกตางกันท้ังในดานเศรษฐกิจ สังคม การเมืองและวัฒนธรรม ซ่ึงอาจสงผลใหกลุมตัวอยาง
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เกิดอคติในการพิจารณาคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพได ดังน้ัน งานวิจัยในอนาคตจึง

ควรพิจารณาหาหลักเกณฑการคัดเลือกประเทศท่ีจะนํามาใชเปนบริบทใหเหมาะสมมากย่ิงข้ึน เชน 

การกําหนดกลุมประเทศท่ีอยูภายใตกลุมความรวมมือกลุมเดียวกัน ไดแก ประชาคมเศรษฐกิจอาเซียน 

(AEC) หรือกลุมความรวมมือทางเศรษฐกิจของประเทศในเอเชียและประเทศบริเวณชายฝงแปซิฟก 

(APEC) เปนตน รวมท้ังควรพิจารณาการเพ่ิมจํานวนประเทศท่ีจะนํามาใชเปนบริบทดวย 

 2.  ในข้ันตอนของการสัมภาษณกลุมตัวอยางเพ่ือรวบรวมคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทาง

บุคลิกภาพ กลุมตัวอยางจะตองคิดหรือจินตนาการบุคลิกภาพของประเทศตางๆ ท่ีผูวิจัยเปนผูกําหนด

ให โดยไมมีโอกาสไดเลือกตอบคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพของประเทศท่ีตนเองอาจจะ

มีความคุนเคย ซ่ึงคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีไดมาน้ันอาจมีความคลาดเคล่ือน ดังน้ัน 

งานวิจัยในอนาคตผูวิจัยจึงอาจเปล่ียนวิธีการในข้ันตอนของการสัมภาษณกลุมตัวอยางใหเหมาะสม

ย่ิงข้ึน เชน เปดโอกาสใหกลุมตัวอยางไดเลือกหรือเสนอประเทศท่ีตนมีความคุนเคย เปนตน เพ่ือใหได

มาซ่ึงคําคุณศัพทท่ีแสดงลักษณะทางบุคลิกภาพท่ีชัดเจนและถูกตองมากย่ิงข้ึน 

 3.  เน่ืองจากการวิจัยในคร้ังน้ีเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางท่ีเปนนักศึกษาเทาน้ัน ซ่ึงกลุม

ตัวอยางดังกลาวยังมีขอจํากัดในดานของอายุและรายได ทําใหกลุมตัวอยางอาจจะยังมีขอมูลหรือ

ประสบการณเก่ียวกับประเทศตางๆ ไมมากเพียงพอ หรือขอมูลสําหรับบางประเทศอาจจะเปนเพียงภาพ

ท่ีอยูในจินตนาการ ดังน้ัน งานวิจัยในอนาคตจึงอาจเก็บขอมูลกับกลุมตัวอยางกลุมอ่ืนๆ เพ่ิมเติม เชน 

กลุมตัวอยางในวัยทํางาน หรือกลุมนักทองเท่ียว เปนตน ซ่ึงอาจจะทําใหพบผลการวิจัยท่ีมีความแตกตาง

หรือนาสนใจในประเด็นอ่ืนๆ เพ่ิมเติม 
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