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บทที ่1 
บทน า 

 
 

1.1 ทีม่าและความส าคญั 
อีกไม่ก่ีปีขา้งหนา้ กลุ่มคนเจนซี (Generation Z หรือ Gen Z) หรือกลุ่มคนท่ีเกิดระหวา่ง

ปี พศ. 2540-2555 จะเป็นกลุ่มวยัท่ีครองอ านาจการซ้ือในตลาดโลก จึงท าให้มีแบรนด์ต่างๆ ในบาง
อุตสาหกรรมจ าเป็นตอ้งปรับกลยุทธ์เพื่อรองรับความตอ้งการของชาวเจนซี หรือบางแบรนด์มีการ
ปรับภาพลกัษณ์เพื่อท าใหแ้บรนดน์ั้นสอดคลอ้งกบัพฤติกรรมของชาวเจนซีมากท่ีสุด โดยเฉพาะกลุ่ม
แบรนด์แฟชัน่หรูท่ีไดห้ันมาท าเส้ือผา้ท่ีมีดีไซน์ท่ีเขา้ถึงง่าย สวมใส่ง่าย และเส้ือผา้ท่ีสามารถส่ือถึง
บุคลิกภาพตวัเองได้อย่างชัดเจน อย่างเช่นแบรนด์เซลีน (CELINE) แบรนด์แฟชั่นหรูเก่าแก่ของ
ประเทศฝร่ังเศสท่ีได้ปรับภาพลกัษณ์แบรนด์หรือท ารีแบรนด์ด้ิง (Rebranding) เพื่อหันมามุ่งเน้น
กลุ่มผูบ้ริโภคท่ีเป็นชาวเจนซีโดยเฉพาะเพื่อรองรับการเติบโตของชาวเจนซีท่ีจะน าไปสู่การ
เปล่ียนแปลงทั้งเชิงโครงสร้างอุตสาหกรรมและรูปแบบของสุนทรีย์ศาสตร์ท่ีเก่ียวข้องกับงาน
ออกแบบเส้ือผา้ต่างๆ  

 
 
ภาพท่ี 1.1: การคาดการณ์ส่วนแบ่งตลาดแบรนดห์รูของชาวเจนซี 
ท่ีมา: https://www.voguebusiness.com/consumers/the-long-view-gen-z-power-will-reshape-luxury 

https://www.voguebusiness.com/consumers/the-long-view-gen-z-power-will-reshape-luxury
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จากการท่ีแบรนด์เซลีน (CELINE) ไดป้รับภาพลกัษณ์เพื่อมุ่งเน้นกลุ่มคนเจนซี ท าให้
แบรนด์แฟชัน่หรูสัญชาติฝร่ังเศสแบรนด์น้ีมีการปรับภาพลกัษณ์ท่ีดูเด็กลง การออกแบบเส้ือผา้ไม่มี
ความซับซ้อนเหมือนช่วงก่อนการท ารีแบรนด์ท่ีจะเป็นรูปแบบการออกแบบท่ีมินิมอล เรียบแต่
หรูหรา แต่ก็มีการตดัเยบ็ค่อนขา้งซับซ้อน และมีความเป็นผูใ้หญ่ท่ีดูภูมิฐานเน่ืองจากมีกลุ่มลูกคา้
หลกัเป็นผูห้ญิงวยัท างาน และหากเปรียบแบรนด์เซลีนก่อนท ารีแบรนด์เป็นคน เซลีนก็คือสาววยั
ท างานท่ีดูภูมิฐาน สุขุม และดูเป็นสาวท่ีมีพื้นหลงัเป็นชาวชนชั้นสูง  แต่หลงัจากท ารีแบรนด์ การ
ออกแบบเส้ือผา้จะเป็นแนวท่ีดูเด็กลงมากข้ึน สวมใส่ง่ายในหลายๆ โอกาส และสามารถเป็นเส้ือผา้ท่ี
ใส่ในชีวิตประจ าวนัได ้และหากเปรียบเซลีนเป็นคน เซลีนจะเป็นหนุ่มสาวรุ่นใหม่ มีความเป็นตวั
ของตวัเอง ช่ืนชอบวฒันธรรมการแต่งตวัสไตล์ชาวร็อคแอนด์โรล หรือเป็นเด็กรุ่นใหม่ท่ีช่ืนชอบ
การแต่งตวัท่ีไร้เพศ มีอิสระ กระฉบักระเฉงและมีความมัน่ใจ แต่ในขณะเดียวกนัก็ยงัคงหลงใหลใน
ความหรูหราแบบชาวชนชั้นสูงในเมืองปารีส ประเทศฝร่ังเศส และชอบอวดรสนิยมหรือความร ่ ารวย
ของตวัเองผา่นช่องทางโซเช่ียลมีเดีย  

 
 
ภาพท่ี 1.2: แสดงรูปเปรียบเทียบการออกแบบของเซลีนก่อนท าการปรับภาพลกัษณ์ (ซา้ย) และการ
ออกแบบหลงัจากปรับภาพลกัษณ์ (ขวา) 
ท่ีมา: https://fashionmagazine.com/style/new-celine-vs-old-celine/ 

 
และจากการปรับภาพลกัษณ์ของแบรนดเ์ซลีน ท าใหเ้ซลีนปรับกลยทุธ์การตลาดในการ

ส่ือสารไปยงักลุ่มเป้าหมายมากข้ึน จากท่ีเป็นแบรนด์หรูท่ีมีความพิเศษ (Exclusive Luxury) เซลีนก
ลายเป็นแบรนด์หรูท่ีเขา้ถึงไดง่้ายเหมือนแบรนดท์ัว่ๆ ไป (Ordinary Luxury) แต่ในขณะเดียวกนั คน

https://fashionmagazine.com/style/new-celine-vs-old-celine/
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ท่ีซ้ือสินคา้แบรนดเ์ซลีนก็มีหลากหลายช่วงวยั ไม่ใช่แค่กลุ่มคนท่ีเป็นเป้าหมายอยา่งชาวเจนซีเท่านั้น 
ผูว้ิจยัมองวา่เป็นเพราะความพร้อมในดา้นการเงินท่ีมีส่วนส าคญัในการซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีน 
เน่ืองจากเซลีนเป็นแบรนดห์รู ขายสินคา้ราคาแพง ท าใหค้นวยัท างานท่ีมีความพร้อมทางดา้นการเงิน
มีโอกาสท่ีจะเป็นเจา้ของสินคา้แบรนด์หรูไดง่้ายกวา่ชาวเจนซี และจากการสังเกตในแฮชแทก็ของเซ
ลีน (#Celine) ในช่องทางโซเช่ียลมีเดียอยา่งอินสตาแกรม (Instagram) ส่วนใหญ่แลว้สินคา้ของเซลีน
ท่ีมีการถ่ายรูปลงอินสตาแกรมจะเป็นกระเป๋าในรุ่นต่างๆ ของแบรนดม์ากกวา่เส้ือผา้หรือสินคา้อ่ืนๆ 
ผูว้ิจยัจึงมองวา่กระเป๋าของเซลีนเป็นสินคา้ท่ีกลุ่มลูกคา้ของเซลีนนั้นนิยมกนัมาก ซ่ึงการใชก้ระเป๋า
แบรนด์หรู ส่วนใหญ่แลว้ผูบ้ริโภคก็มกัจะมองถึงสถานะทางสังคม และมองถึงการลงทุนในอนาคต
เป็นหลกั 

 
 
ภาพท่ี 1.3: แสดงรูปภาพจากผลของการคน้หา #Celine ในอินสตาแกรม 
ท่ีมา: https://www.instagram.com/explore/tags/celine/ 

 
กระเป๋าแบรนด์เซลีนนั้นมีเอกลกัษณ์เฉพาะตวัท่ีให้อารมณ์ถึงความหรูหรา มีความ

พิเศษ กระเป๋าของแบรนดเ์ซลีนจึงค่อนขา้งโด่งดงัและเป็นท่ีนิยม แต่ในขณะเดียวกนัภาพลกัษณ์ท่ีแบ
รนด์เซลีนส่ือสารออกมานั้นจะมีความเขา้ถึงง่ายจากเคร่ืองแต่งกาย มีการใชส้ัญลกัษณ์ของเซลีนให้
โดดเด่นเพื่อบ่งบอกถึงความเป็นแบรนด์ ให้ไดรู้้ว่าเส้ือผา้พวกน้ีไม่ใช่แบรนด์เส้ือผา้ทัว่ๆ ไปตาม
ท้องตลาด ผูว้ิจยัจึงมองว่าการศึกษาบุคลิกภาพของแบรนด์เซลีนเพื่อน ามาวิเคราะห์ว่ามีความ
สอดคลอ้งบุคลิกของผูซ้ื้อสินคา้เซลีนอย่างไร จะเป็นการศึกษาท่ีมีความน่าสนใจมาก เน่ืองจากว่า
สินคา้ยอดนิยมของเซลีนนั้นคือกระเป๋า ท าให้ผูว้ิจยัมองวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้เซลีนอาจจะมองคุณค่าเพียง

https://www.instagram.com/explore/tags/celine/
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สถานะทางสังคมจากการใช้แบรนด์หรูเท่านั้น แต่ในอีกแง่มุมหน่ึงหากวิเคราะห์อย่างผิวเผินก็คง
ไม่ไดต้กผลึกถึงพฤติกรรมและทศันคติของผูท่ี้ซ้ือสินคา้เซลีนไดจ้ริงๆ เพราะเร่ืองของพื้นหลงัของ
แต่ละบุคคลนั้นมีความซบัซ้อน ไม่วา่ผูน้ั้นจะอยูใ่นช่วงวยัไหนก็ตาม อยา่งแบรนด์เซลีนมีการปรับ
ภาพลกัษณ์ใหม่มาตั้งแต่ปี 2018 ท าให้การส่ือสารการตลาดของแบรนด์นั้นมีความเป็นเซลีนยุคใหม่
มาสักพักแล้ว  ประกอบกับการใช้  ลิ ซ่า  ลลิษา มโนบาล สมาชิกวงเกิ ร์ลกรุ๊ปแบล๊คพิ้งค์  
(BLACKPINK) มาเป็นทูตระดบัโลกของแบรนด์ (Global Brand Ambassador) ท าให้ท่ีผ่านมา แบ
รนด์เซลีนมีการส่ือสารให้ลิซ่าเป็นตวัแทนของภาพลกัษณ์ใหม่ของเซลีนมาตลอด และลิซ่าก็เป็นคน
ท่ีมีช่ือเสียงท่ีค่อนขา้งมากจากการท่ีมียอดผูติ้ดตามมากกวา่ 70 ลา้นคนในบญัชีอินสตาแกรม ท าให้
แบรนด์เซลีนนั้นไดรั้บการโปรโมทผ่านลิซ่าไปสู่ผูติ้ดตามท่ีลน้หลามของเธออยู่บ่อยคร้ัง ผูว้ิจยัจึง
ตอ้งการการศึกษารูปแบบการส่ือสารภาพลกัษณ์ของเซลีนวา่ก่อให้เกิดภาพจ าหรือมีความสัมพนัธ์
กบับุคลิกภาพของผูซ้ื้ออยา่งไร  

       
 
ภาพท่ี 1.4: แสดงรูปภาพในอิริยาบทต่างๆ ของลลิษา มโนบาล ในขณะท่ีโปรโมทสินคา้ของแบรนด์
เซลีนผา่นบญัชีอินสตาแกรมส่วนตวั 
ท่ีมา: https://www.instagram.com/lalalalisa_m/ 
 

จากท่ีกล่าวมาขา้งตน้ ผูว้จิยัเช่ือวา่ความซบัซ้อนท่ีเก่ียวกบัพื้นหลงัของแต่ละบุคคลท่ีไม่
วา่จะอยูใ่นวยัใด จะเป็นตวัหล่อหลอมออกมาเป็นพฤติกรรมหรือทศันคติ หรือในดา้นตวัตนท่ีอยาก
แสดงให้ผู ้อ่ืนรับรู้ การท่ีแบรนด์เซลีนมีการปรับภาพลักษณ์เพื่อดึงดูดใจชาวเจนซี แต่ใน
ขณะเดียวกนัคนท่ีไม่ไดอ้ยูใ่นช่วงวยัเจนซีก็เป็นลูกคา้แบรนด์เซลีนจ านวนมาก ผูว้จิยัจึงมีความสนใจ
อย่างมากท่ีจะศึกษาความสอดคล้องระหว่างบุคลิกภาพของแบรนด์และบุคลิกภาพของผูซ้ื้อว่ามี
ความสัมพนัธ์กนัมากนอ้ยเพียงใด และการรีแบรนด์เพื่อปรับภาพลกัษณ์ใหม่ส าหรับแบรนด์แฟชัน่
หรูท่ีมีอายุมากกวา่ 50 ปี จะท าให้เกิดการรับรู้และความรู้สึกต่อผูซ้ื้อสินคา้ในแบบท่ีแบรนด์ตอ้งการ
อยา่งไร เน่ืองจากก่อนหนา้ท่ีจะรีแบรนด์ เซลีนก็ค่อนขา้งมีช่ือเสียงในกลุ่มคนท่ีช่ืนชอบและติดตาม

https://www.instagram.com/lalalalisa_m/


5 

 

แบรนด์แฟชัน่ดว้ยภาพลกัษณ์ท่ีเรียบหรูและสุขุมกว่าเซลีนในยุคใหม่ การศึกษาถึงความสอดคลอ้ง
ของบุคลิกภาพระหว่างแบรนด์กบัผูซ้ื้อจะสามารถเป็นเคร่ืองมือท่ีใช้วดัทศันคติของผูบ้ริโภคว่า
คิดเห็นอย่างไรกบัการปรับภาพลกัษณ์ของแบรนด์ และจะมีความสอดคลอ้งในเชิงความรู้สึกและ
ตวัตนมากนอ้ยเพียงใด ในยคุท่ีแบรนดต่์างๆ ตอ้งปรับตวั ในยคุท่ีตอ้งท าความเขา้ใจกบัผูบ้ริโภคเป็น
อยา่งมากเพื่อท าการแข่งขนั ขอ้มูลจากการวิเคราะห์น้ีจะเป็นประโยชน์ต่อการด าเนินกลยทุธ์ของแบ
รนด์ต่างๆ ในแต่ละธุรกิจเพื่อน าไปพินิจพิจารณาหรือปรับปรุงเก่ียวกบัการสร้างแบรนด์หรือการ
ปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ เพื่อสร้างตวัตนให้มีความแตกต่างในตลาดแข่งขนัและสามารถดึงดูดใจ
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งถูกตอ้ง 
 
 

1.2 วตัถุประสงค์ของการวจิัย 
1. เพื่อศึกษาความสอดคลอ้งของบุคลิกภาพของแบรนดแ์ละบุคลิกภาพของผูซ้ื้อสินคา้

ของแบรนด ์และความสอดคลอ้งนั้นจะส่งผลต่อแบรนดอ์ยา่งไร 
2. เพื่อศึกษาว่าความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพระหวา่งแบรนด์และผูซ้ื้อจะเช่ือมโยงกบั

กลยทุธ์ในการจดักลุ่มเป้าหมายอยา่งไร 
3. เพื่อศึกษารูปแบบการปรับภาพลักษณ์และการสร้างตัวตนของแบรนด์ท่ี มี

ประสิทธิภาพ 
 
 

1.3 ประโยชน์ทีค่าดว่าจะได้รับ 
1. เพื่อให้ทราบถึงความสอดคลอ้งของบุคลิกภาพของแบรนด์และบุคลิกภาพของผูซ้ื้อ

สินคา้ของแบรนดว์า่แทจ้ริงแลว้มีความสอดคลอ้งกนัมากนอ้ยแค่ไหน 
2. เพื่อให้ทราบถึงความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพระหว่างแบรนด์และผูซ้ื้อจะส่งผลต่อ

การวางกลยทุธ์ของการจดักลุ่มเป้าหมายไดอ้ยา่งไร 
2. ได้ศึกษาการปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ด้วยการน าเสนอตวัตนใหม่ๆ ว่าควรท าใน

รูปแบบใดท่ีจะเกิดประสิทธิภาพสูงสุด  
3. เพื่อเป็นแนวทางการตัดสินใจให้กับผู ้ท  าธุรกิจแฟชั่นหรือธุรกิจอ่ืนๆในการ

ด าเนินการการสร้างแบรนดห์รือการปรับภาพลกัษณ์แบรนด์วา่ควรเป็นไปในทิศทางใด 
4. เพื่อเป็นแนวทางให้กบัผูท่ี้ริเร่ิมท าธุรกิจแฟชัน่หรือธุรกิจอ่ืนๆ ในการสร้างแบรนด์

หรือสร้างบุคลิกภาพและตวัตนของแบรนดใ์หมี้ความแตกต่างและโดดเด่นในตลาดการแข่งขนั 
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1.4 ข้อจ ากดั 
ดว้ยสถานการณ์ของการระบาดของเช้ือไวรัสของโควิด19 ท าให้มีขอ้จ ากดัในการเก็บ

ขอ้มูล ซ่ึงผูว้จิยัค  านึงถึงความปลอดภยัของผูใ้หส้ัมภาษณ์เป็นหลกัจึงเลือกท่ีใชก้ารสัมภาษณ์โดยการ
โทรผา่นช่องทางการติดต่อทางโซเช่ียลมีเดียหรือพิมพต์อบ ท าใหผู้ว้จิยัไม่สามารถสังเกตบุคลิกภาพ
จาการวางตวั ท่าเดิน หรือการแต่งตวัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ได ้แมใ้นกรณีท่ีหากมีผูใ้ห้สัมภาษณ์ยนิยอม
ท่ีจะใหส้ัมภาษณ์ผา่นวดีิโอคอล ผูว้จิยัก็จะไม่สามารถวิเคราะห์บุคลิกภาพของผูใ้หส้ัมภาษณ์ไดอ้ยา่ง
มีประสิทธิภาพ และเน่ืองจากค าถามท่ีใช้ ค่อนข้างถามถึงพฤติกรรมการใช้ชีวิตและความชอบ
ส่วนตวั ผูว้ิจยัจ  าเป็นต้องระมดัระวงั เพื่อไม่ให้เป็นการสร้างความอึดอดัหรือล าบากใจแก่ผูใ้ห้
สัมภาษณ์ และถา้หากวา่ผูใ้ห้สัมภาษณ์รู้สึกวา่ล าบากใจจะตอบหรือไม่อยากให้รู้ ผูว้ิจยัก็จะไดข้อ้มูล
ในการวิเคราะห์ท่ีไม่ครบถว้น และขอ้จ ากดัอีกประการคือจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์อาจไม่เป็นตามท่ี
ตั้งเป้าหมายไว ้    
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บทที ่2 
แนวคดิ ทฤษฎ ีบทความและเอกสารทีเ่กีย่วข้อง 

 
 

การศึกษา “ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์แฟชั่น
ระดบัไฮเอนด์”โดยจะเป็นการศึกษาแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์แบรนด์เซลีน (CELINE) ผูท้  าวิจยั
ไดท้  าการศึกษา ทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวจิยัท่ีเก่ียวขอ้งท่ีใชใ้นการวจิยัต่างๆ ดงัต่อไปน้ี 

2.1 ประวติัความเป็นมาของแบรนดเ์ซลีน (CELINE) 
2.2 แนวคิดทฤษฏีเก่ียวกบัการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ (Rebranding)  
2.3 แนวคิดทฤษฎีเก่ียวกบับุคลิกภาพของแบรนด ์(Brand Personality)  

 
 

2.1 ประวตัคิวามเป็นมาแบรนด์เซลนี (CELINE) 
เซลีน (CELINE) เป็นแบรนด์แฟชัน่หรูเก่าแก่สัญชาติฝร่ังเศส ท่ีมีช่ือเสียงมากท่ีสุดแบ

รนด์หน่ึง สัญลกัษณ์ของแบรนด์มีความสัมพนัธ์กบัเมืองปารีสและเป็นท่ีรู้จกักนัในช่ือว่าไทรอมัพ ์
(Triomphe) ซ่ึงมาจากสถานท่ีท่ีมีช่ือเสียงของเมืองอยา่งประตูชยัแห่งฝร่ังเศสหรือท่ีเรียกกนัว่า Arc 
de Triomphe โดยผู ้ออกแบบนั้ นได้รับแรงบันดาลใจของลวดลายของลิงค์บนลูกโซ่ท่ีอยู่ตรง
ดา้นหนา้ของประตูชยัท่ีโดดเด่นดว้ยการโคง้มนเป็นรูปตวั C 2 ตวั ท าให้แบรนด์เซลีนมีสัญลกัษณ์ท่ี
สอดคลอ้งกบัสถานท่ีท่ีเป็นมรดกส าคญัของชาวเมืองปารีส โดยสัญลกัษณ์น้ีจะปรากฎบนลวดลาย
ของสินคา้ต่างๆ ของแบรนดจ์วบจนถึงปัจจุบนั  

 
 
ภาพท่ี 2.1 รูปภาพของลูกโซ่หนา้ประตูชยัแห่งฝร่ังเศส 
ท่ีมา: ผูใ้ชท้วติเตอร์บญัชีท่ีช่ือวา่ @mooglare 
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ภาพท่ี 2.2 สัญลกัษณ์ของแบรนด์เซลีน  
ท่ีมา: https://www.thedashingrider.com/celine-triomphe-a-re-issued-icon/ 

 
และจากการศึกษาประวติัความเป็นมาของแบรนด์เซลีน  จากบทความในเวบ็ไซตต่์างๆ 

ผูว้ิจยัพบวา่สามารถจ าแนกช่วงเวลาเล่าเร่ืองราวความเป็นมาของแบรนด์เซลีนได ้3 ช่วงเวลาดว้ยกนั 
ไดแ้ก่  

1. ยคุเร่ิมตน้ 
2. ยคุถูกซ้ือกิจการ ท่ีน าไปสู่ความรุ่งเรือง  
3.. ยคุสมยัใหม่ ความหมายใหม่ 
 
1. ยุคเร่ิมต้น  
ช่วงปลายสงครามโลกคร้ังท่ีสอง ในปีค.ศ. 1945  มาดามเซลีน วิเพียน่า (Céline 

Vipiana) และริชาร์ด สามีของเธอได้ก่อตั้งร้านรองเท้าหรูส าหรับเด็กข้ึนในกรุงปารีส ประเทศ
ฝร่ังเศส ภายใตแ้บรนดท่ี์มีช่ือวา่เซลีน (Céline) หลงัจากนั้นไม่นาน มาดามเซลีนก็ไดรั้บค าช่ืนชมจาก
การผลิตรองเทา้ท่ีมีคุณภาพและพื้นรองเทา้ท่ีสั่งท าพิเศษซ่ึงท าให้ร้านของเธอเป็นท่ีนิยมอยา่งรวดเร็ว
จนสามารถขยายสาขาเพิ่มอีก 3 แห่งในปีค.ศ. 1948  

หลังจากประสบส าเร็จจากการขายรองเท้าส าหรับเด็ก เซลีนก็ได้พฒันาการผลิต
เคร่ืองประดบัหรู เส้ือผา้กีฬาส าหรับผูห้ญิง รวมไปถึงชุดกระโปรงผา้วูล เส้ือเช้ิตรัดรูป เส้ือกัก๊หนงั 
และผา้เดนิมสีพาสเทล โดยมาดามเซลีนมีความตั้งใจให้แบรนด์มีความแตกต่างจากแบรนด์หรูอ่ืนๆ 
ด้วยการผลิตเส้ือผา้ท่ีเรียบหรู ดูดี และสวมใส่ได้ในทุกวนัส าหรับผูห้ญิง จากนั้นเซลีนก็เพิ่มการ
พฒันาการผลิตรองเทา้ผูห้ญิง รวมไปถึงเปิดตวัสินคา้ประเภทน ้ าหอม กระเป๋าถือ เข็มขดั และถุงมือ 
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สินคา้เคร่ืองหนงัของเซลีนไดรั้บความนิยมอย่างสูงจนในปีค.ศ. 1966 เซลีนไดเ้ปิดโรงงานในเมือง
ฟลอเรนซ์ ประเทศอิตาลี เพื่อตอ้งการควบคุมคุณภาพสินคา้เคร่ืองหนงัของตวัเองและเพื่อให้ทนักบั
ความตอ้งการของผูบ้ริโภค จากความส าเร็จน้ีท าให้เซลีนสามารถขยายกลุ่มลูกคา้ใหม่ๆ จากการเปิด
ร้านบูทีคในหวัเมืองใหญ่ๆ ในต่างประเทศ ไม่วา่จะเป็น ประเทศโมนาโก ประเทศสวิตเซอร์แลนด์ 
จนถึงประเทศแคนาดาและฮ่องกง     

 
2. ยุคถูกซ้ือกจิการ ทีน่ าไปสู่ความรุ่งเรือง 
ในปีค.ศ. 1987 แบรนดเ์ซลีน เป็นท่ีหมายปองของนกัลงทุนจ านวนมากรวมไปถึงเบอร์

นาร์ด ออร์เนิร์ล (Bernard Arnault) ประธานและผูบ้ริหารสูงสุดของกลุ่มบริษทั LVMH (LVMH 
Moët Hennessy Louis Vuitton) ผูเ้ป็นเจา้ของแบรนด์หรูท่ีมีช่ือเสียงมากกวา่ 75 แบรนด์ อาทิ Louis 
Vuitton (หลุย วิคตอง) Christian Dior (คริสติยง ดิออร์) จีวองช่ี (Givenchy) และอ่ืนๆ อีกมากมาย 
และเป็นกลุ่มบริษทั LVMH ท่ีได้สิทธ์ิในการครอบครองแบรนด์เซลีนและเขา้มาบริหารร้านคา้ท่ี
มากกวา่ 89 แห่ง โดย ณ เวลานั้น มาดามเซลีนยงัคงเป็นผูอ้อกแบบหลกัของแบรนด์ และกลุ่มบริษทั 
LVMH ก็ไดใ้ห้ไมเคิล คอร์ (Michael Kors) เขา้มาเป็นนกัออกแบบร่วม และมีส่วนช่วยให้แบรนด์
เซลีนยกระดบัความโด่งดงัจนกลายเป็นแบรนด์แฟชัน่ท่ีมาแรงมากท่ีสุดแบรนด์หน่ึงในปีค.ศ. 1990 
ก่อนท่ีมาดามเซลีนจะเสียชีวิตลงในปีค.ศ 1997 ดว้ยอาย ุ84 ปี ท าใหไ้มเคิล คอร์ ไดก้า้วข้ึนมาเป็นนกั
ออกแบบหลกัของแบรนด์ต่อจากมาดามเซลีน ซ่ึงเขาก็เสริมความแข็งแกร่งให้กบัแบรนด์ดว้ยสไตล์
เยา้ยวนใจของผูห้ญิงสมยัใหม่ท่ีหรูหราและมีความคล่องตวั แต่เขาก็อยู่กบัแบรนด์ได้ไม่นาน ใน
ปีค.ศ 2004 ไมเคิล คอร์ตดัสินลาออกเพื่อไปท าแบรนดข์องตวัเอง    

หลงัจากนั้นกลุ่มบริษทั LVMH ก็ไดจ้า้งนกัออกแบบอีกสองคนเขา้มารับช่วงต่อจากไม
เคิล คอร์ แต่ก็ไม่สบความส าเร็จ จนกระทัง่ปีค.ศ. 2007 นักออกแบบสาวชาวองักฤษนามว่า ฟีบ้ี 
ไฟโล (Phoebe Philo) ไดเ้ขา้มารับต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ของแบรนด์เซลีน และเป็น
คนท่ีท าให้เซลีนกลบัไปยืนอยูบ่นแถวหนา้ของวงการแฟชัน่ดว้ยสไตล์ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ของเธอ ฟีบ้ี 
ไฟโลตอกย  ้าความเก๋ไก๋ดว้ยสไตล์มินิมอลท่ีดูเรียบง่ายแต่หรูหรา ออกแบบเส้ือผา้ท่ีเขา้อกเขา้ใจวา่
ผูห้ญิงตอ้งการแต่งตวัอยา่งไร รังสรรคเ์ส้ือผา้ท่ีผูห้ญิงสามารถใส่ไดทุ้กโอกาสพร้อมดว้ยการตดัเยบ็
ท่ีเฉียบคม การขบัเคล่ือนภาพลกัษณ์ความเป็นสตรีนิยมนั้นท าให้แบรนดฺเซลีนประสบความส าเร็จ
อยา่งสูง และท าให้ฟีบ้ี ไฟโลไดรั้บรางวลันกัออกแบบแห่งปีของสภาแฟชัน่องักฤษในปีค.ศ. 2010 
และรางวลันกัออกแบบระดบันานาชาติแห่งปี ของสภาแฟชัน่อเมริกาในปีค.ศ. 2011 อีกดว้ย  

 
3.. ยุคสมัยใหม่ ความหมายใหม่ 
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ฟีบ้ี ไฟโล ประกาศลาออกจากแบรนด์เซลีนในปีค.ศ 2017 ท าให้กลุ่มบริษทั LVMH 
ไดท้  าการดึงตวั เอด้ี สลิมาน (Hedi Slimane) เขา้มารับต าแหน่งผูอ้  านวยการฝ่ายสร้างสรรค ์เพื่อสาน
ต่อความส าเร็จ โดยเอด้ี สลิมาน มีแนวทางท่ีแตกต่างกบัฟีบ้ี ไฟโลโดยส้ินเชิง เขาไดท้  าการรีแบรนด์
เซลีนใหม่ทั้งหมด โดยเร่ิมจากการเปล่ียนเคร่ืองหมายตราสินคา้ดว้ยการก าจดัเคร่ืองหมายก ากบัท่ี
ตวัอกัษร E ออก จาก Céline จึงกลายเป็น Celine ในท่ีสุด  

นอกเหนือจากน้ี เอด้ี สลิมานยงัเปล่ียนรูปลกัษณ์และบุคลิกภาพของแบรนด์เซลีน จาก
สไตลข์องสตรีนิยม เรียบแต่หรูหรา มาสู่สไตลอิ์นด้ีร็อค ท่ีเนน้ความเท่ น าเสนอแบรนด์ดว้ยบุคลิกท่ี
เป็นผูเ้ยาวม์ากข้ึน ซ่ึงท าให้แบรนด์เซลีนดูเด็กลง มีความสมยัใหม่ มุ่งเนน้กลุ่มลูกคา้ใหม่ท่ีเป็นชาว
เจนซีมากกวา่ผูห้ญิงวยัท างานท่ีดูมีอาย ุ

ช่วงเวลาแรกท่ีสลิมานได้เข้ามารับต าแหน่งผู ้อ  านวยการฝ่ายสร้างสรรค์ เขาถูก
วิพากษ์วิจารณ์อย่างหนกัจากการเปล่ียนภาพลกัษณ์แบรนด์ไปอย่างส้ินเชิง แต่เขาก็มุ่งมัน่ท่ีจะยึด
หลกัแนวทางของตวัเอง แบรนด์เซลีนมีภาพจ าใหม่ดว้ยสไตลท่ี์สามารถสวมใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั 
แต่ก็คงความมีระดบัดว้ยวสัดุคุณภาพสูงและความเป็นเอกลกัษณ์แบบชาวปารีส ใชก้ารส่ือสารผา่น
ทางโซเชียลมีเดียเพื่อเขา้ถึงคนรุ่นใหม่เพราะตอ้งการให้แบรนด์เซลีนเป็นท่ีรู้จกัในวงกวา้ง ไม่ใช่
เพียงแค่เป็นท่ีรู้จกัเฉพาะคนท่ีสนใจในดา้นแฟชัน่เท่านั้น และหลงัจากการปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์
และตวัตนของแบรนด์ในรูปแบบใหม่เพื่อเจาะกลุ่มเป้าหมายชาวเจนซี เวบ็ไซต์ Brand Finance ได้
จดัอนัดบัมูลค่าของกลุ่มแบรนด์หรูของปี 2021 พบว่ามูลค่าแบรนด์เซลีนเติบโตท่ี 118% ซ่ึงถือว่า
เป็นแบรนด์ท่ีมีอัตราท่ีเติบโตเร็วท่ีสุดในบรรดากลุ่มแบรนด์หรูทุกหมวดหมู่ ไม่ใช่แค่เฉพาะ
หมวดหมู่แฟชัน่ 
 
 

2.2 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการปรับภาพลกัษณ์ตราสินค้า (Rebranding) 
2.2.1 ความหมายของตราสินค้า (Brand) และการสร้างตราสินค้า (Branding) 
Keller (2008) เคยกล่าวเอาไวว้า่ ค  าวา่ตราสินคา้ หรือวา่แบรนด ์(Brand) มาจากค าวา่ to 

Burn ท่ีหมายถึงการน าแท่งเหล็กท่ีมีสัญลกัษณ์ไปเผาไฟใหเ้กิดความร้อน จากนั้นจึงน ามาประทบับน
ผิวหนงัของสัตวเ์พื่อเป็นการแสดงสัญลกัษณ์ว่าสัตวต์วัน้ีเป็นของใคร มาจากไหน ซ่ึงจะเห็นไดว้่า
จุดเร่ิมตน้ของค าวา่ตราสินคา้ (Brand) มีความแตกต่างกบัปัจจุบนั โดย Philip Kotler, 2003 อา้งถึงใน 
ปฐมาพร เนตินนัทน์, 2556 ไดใ้ห้ความหมายของตราสินคา้เอาไวว้า่ เป็นส่ิงท่ีเจา้ของธุรกิจสร้างข้ึน
เพื่อแสดงถึงความเป็นเจา้ของสินคา้และบริการนั้นๆ โดยส่ิงนั้นหมายถึง ช่ือ รูปลกัษณ์ สัญลกัษณ์ 
ค าพูด หรือการออกแบบ เพื่อให้สินคา้มีความแตกต่างจากคู่แข่ง ซ่ึงมีองคป์ระกอบส าคญั 6 องคก์ระ
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กอบ ได้แก่ (1) คุณสมบติั (Attribute) หมายถึงคุณสมบติัภายนอกท่ีโดดเด่นซ่ึงเป็นท่ีจดจ าของ
ผูบ้ริโภค (2) คุณประโยชน์ (Benefits) (3) คุณค่า (Value) หมายถึงคุณค่าทางความรู้สึก ท่ีใช้สินคา้
นั้นๆแลว้จะมีความรู้สึกเป็นเกียรติหรือภาคภูมิใจ (4) วฒันธรรม (Culture) ท่ีหมายถึงวฒันธรรมของ
แบรนด์ท่ีตอ้งการส่ือสารให้ผูบ้ริโภครับรู้ (5) บุคลิกภาพ (Personality) หมายถึง ตอ้งการให้ผูใ้ช้
สินคา้รู้สึกว่าบุคลิกภาพของตนก็เหมือนกบับุคลิกภาพของสินคา้นั้นๆ (6) ผูใ้ช้ (User) ซ่ึงหมายถึง
ผูใ้ชคื้อผูท่ี้บอกคุณค่าของสินคา้นั้นๆ    

Aaker (1996) ได้ให้ค  านิยามเอาไว้ว่า ตราสินค้าหมายถึงช่ือหรือสัญลักษณ์ เช่น 
เคร่ืองหมายการคา้หรือบรรจุภณัฑ์ท่ีมีการออกแบบท่ีมีความแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อตอ้งการระบุว่า
ใครเป็นผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้เหล่านั้น 

สมาคมการตลาดของสหรัฐอเมริกา ไดนิ้ยามความหมายของตราสินคา้เอาไวว้่า เป็น
การรวมกนัของ ช่ือ(Name) วลี(Term) เคร่ืองหมาย(Sign) สัญลกัษณ์(Symbol) และการออกแบบ
(Design) เพื่อตอ้งการบ่งช้ีวา่สินคา้และบริการเป็นของกลุ่มบริษทัหรือผูข้ายคนใด 

อรรถการ สัตยพาณิชย ์(2558) ไดก้ล่าววา่ ตราสินคา้คือส่ิงท่ีแสดงถึงเอกลกัษณ์ความ
โดดเด่นของตราสินคา้ของผลิตภณัฑ์และบริการ ท่ีจะน าไปสู่โอกาสท่ีจะท าให้กลุ่มเป้าหมายพึง
พอใจ หากว่าตราสินคา้มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่น หรือว่าผลิตภณัฑ์และบริการมีลกัษณะท่ีแตกต่าง
เหนือกวา่คู่แข่ง 

ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่ ตราสินคา้หรือวา่แบรนด์ (Brand) หมายถึง ช่ือ เคร่ืองหมาย รวมไปถึง 
เอกลกัษณ์และ สัญลกัษณ์ท่ีเป็นลกัษณะเฉพาะท่ีแตกต่างจากคู่แข่ง เพื่อตอ้งการให้ผูบ้ริโภคจดจ า
และระบุไดว้า่ใครเป็นผูจ้ดัจ  าหน่ายสินคา้เหล่านั้น และหากวา่ตราสินคา้มีเอกลกัษณ์ท่ีโดดเด่นเหนือ
คู่แข่งก็จะมีโอกาสสร้างความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมายได ้ 
 

2.2.2 การสร้างตราสินค้า (Branding)  
Philip Kotler (2008) ได้กล่าวว่า การสร้างตราสินค้าถือว่าเป็นศิลปะของการท า

การตลาด เพราะการสร้างตราสินค้าไม่ได้เป็นเพียงการตั้ งช่ือ แต่จะต้องมีกลวิธีเพื่อส่ือสาร
ความหมายไปยงักลุ่มลูกคา้ท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย โดยการสร้างตราสินคา้จะตอ้งสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ี
ลูกคา้คาดหวงั รวมไปถึงความพึงพอใจของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ควบคู่ไปดว้ย 

Tomasz Kimberley (2012) ไดใ้ห้ค  านิยามวา่ การสร้างตราสินคา้คือกระบวนการท่ีท า
ใหบ้ริษทัหรือสินคา้มีเอกลกัษณ์ เพื่อมีเป้าหมายในการสร้างต าแหน่งท่ีแตกต่างในตลาดตลอดจนใน
ใจของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย และการสร้างตราสินคา้จะเป็นตวัช่วยในการส่ือสารประโยชน์และคุณค่า
ของสินคา้และบริการซ่ึงจะเป็นความโดดเด่นและเอกลกัษณ์ของแบรนด์ในระยะยาว โดยการสร้าง
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ตราสินคา้ท่ีประสบความส าร็จนั้นดูไดจ้ากการท่ีผูบ้ริโภคพร้อมจะซ้ือทนัทีเม่ือเห็นช่ือตราสินคา้ท่ีมี
ช่ือเสียง   

Keller (2008) ไดคิ้ดคน้ขั้นตอนการสร้างตราสินคา้ท่ีสัมพนัธ์กนัเอาไว ้4 ขั้นตอน หรือ
ท่ีเรียกว่าแบบจ าลองการสร้างคุณค่าของตราสินคา้ โดยมีลูกคา้เป็นเกณฑ์ (Customer-Based Brand 
Equity – CBBE) ไดแ้ก่ (1) ระบุอตัลกัษณ์หรือตวัตนของตราสินคา้ (Identity) (2) ความหมายของ
ตราสินคา้ (Meaning) (3) การตอบสนองของผูบ้ริโภค หรือทศันคติของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
(Response) (4) ความสัมพนัธ์ของลูกคา้กบัแบรนด ์(Relationship) 

 
 
ภาพที ่2.3 แบบจ าลองการสร้างคุณค่าของตราสินค้า (Keller, 2008) 
 

ผูว้ิจยัสรุปไดว้า่การสร้างตราสินคา้ (Branding) หมายถึงการกระบวนการการสร้างช่ือ 
สร้างเอกลกัษณ์และตวัตน เพื่อก าหนดต าแหน่งท่ีแตกต่างจากคู่แข่งในตลาด ตลอดจนการรับรู้ของ
กลุ่มเป้าหมายหรือผูมี้ส่วนไดส่้วนเสีย โดยท่ีการสร้างตราสินคา้จ าเป็นไปตามความคาดหวงัของ
ลูกคา้ดว้ย  
 

2.2.3 การปรับภาพลกัษณ์ตราสินค้าหรือรีแบรนด์ดิง้ (Rebranding)  
Muzellec (2003) ได้อธิบายว่าการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้คือการสร้างเอกลกัษณ์

หรืออัตลักษณ์ของตราสินค้าข้ึนมาใหม่ ซ่ึงมีสาเหตุมาจากการควบรวมกิจการหรือว่าการ
เปล่ียนแปลงกลยทุธ์ในองคก์ร   
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พชัรพร เฟ่ืองคอน (2557)  ไดใ้ห้ความหมายวา่ การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ป็นการ
ท าเคร่ืองหมายตราสินค้าในรูปแบบใหม่ด้วยการสร้างช่ือใหม่ หรือเปล่ียนแปลงค าศัพท์ 
เปล่ียนแปลงสัญลกัษณ์และการออกแบบเพื่อก าหนดจุดยืนใหม่ในทศันคติของผูบ้ริโภคและคู่แข่ง
ขนั หรืออาจเป็นการเปล่ียนเอกลกัษณ์ท่ีเป็นส่วนหน่ึงของการพฒันาสินคา้และบริการ รวมไปถึงการ
เปล่ียนแปลงทิศทางการด าเนินงานในรูปแบบใหม่ของบริษทั 

ทาริกา ศิริชยั (2561) ไดก้ล่าวไวว้่า เป็นกลยุทธ์ท่ีด าเนินการเม่ือตราสินคา้เกิดปัญหา
หรือว่าการรับรู้ของกลุ่มเป้าหมายไม่ตรงกบับริษทั หรือวตัถุประสงค์ในการส่ือสารตราสินคา้ไม่
เป็นไปในทิศทางท่ีตอ้งการ การใช้กลยุทธ์ปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้จึงเป็นกลวิธีหน่ึงของบริษทั
หรือองคก์รในการจะน าพาตราสินคา้ของตนกลบัมาชนะใจผูบ้ริโภคใหไ้ดอี้กคร้ัง  

Goi & Goi, 2011 อา้งถึงใน นนัทน์ภสั ฤทธิธาดา, 2564 ไดก้ล่าวถึงสาเหตุในการปรับ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ไวว้่าเกิดจากปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายใน โดยปัจจยัภายในนั้นมาจากการ
เปล่ียนแปลงโครงสร้างธุรกิจขององคก์รท่ีน าไปสู่การเปล่ียนแปลงภาพลกัษณ์ และตอ้งการให้การ
รับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อภาพลกัษณ์ขององค์กรเปล่ียนไปจากเดิม ในขณะท่ีปัจจยัภายนอก มาจาก
การเปล่ียนแปลงตามยุคสมยัของคู่แข่ง ช่องทางการจดัจ าหน่ายท่ีเปล่ียนแปลงไปจากเดิม รวมไปถึง
สภาพแวดลอ้มในดา้นสังคม และทางดา้นเศรษฐกิจ   

Muzellec and Lambkin, 2006 อา้งถึงใน Goi & Goi, 2011 ได้ให้ความหมายเอาไวว้่า 
เป็นการเปล่ียนแปลงผลการด าเนินงานและการส่ือสารถึงผูบ้ริโภค โดยมุ่งเน้นการเปล่ียนแปลง
วฒันธรรมในองค์กรเพื่อสร้างภาพลักษณ์ใหม่ โดยได้ตกผลึกรูปแบบกระบวนการการปรับ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้ได ้3 ขั้นตอนดว้ยกนั ไดแ้ก่ (1) ปัจจยัของการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีมี
ตั้ งแต่ปัจจัยการเปล่ียนแปลงโครงสร้างผู ้บริหาร การเปล่ียนแปลงกลยุทธ์ขององค์กร การ
เปล่ียนแปลงของสภาพแวดลอ้มภายนอก หรือปัจจยัการเปล่ียนแปลงของต าแหน่งการแข่งขนั เช่น 
ภาพลกัษณ์ท่ีลา้สมยั (2) เป้าหมายของการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้จะตอ้งสะทอ้นอตัลกัษณ์ของ
ตราสินคา้ผ่านการสร้างภาพลกัษณ์ใหม่  (3) กระบวนการการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ ท่ีตอ้งท า
การปรับเปล่ียนจากภายใน เพื่อน าไปสู่วฒันธรรมองคก์รในรูปแบบใหม่ รวมไปถึงการปรับเปล่ียน
ภายนอกขององคก์รเพื่อสร้างภาพลกัษณ์ใหม่ผา่นการรับรู้ของผูบ้ริโภค  

กล่าวโดยสรุปไดว้า่ การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้ หมายถึง การปรับเปล่ียนภาพลกัษณ์
และอตัลกัษณ์ของแบรนด์ในรูปแบบใหม่ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการพฒันาหรือเปล่ียนแปลงรูปแบบ
ของสินคา้และบริการท่ีจะตอ้งสะทอ้นภาพลกัษณ์และอตัลกัษณ์ท่ีสร้างเอาไว ้รวมไปถึงการก าหนด
ต าแหน่งใหม่ในตลาดแข่งขนั รวมไปถึงการเปล่ียนการรับรู้ของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อตราสินคา้ 
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2.3 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบับุคลกิภาพของตราสินค้าหรือบุคลกิภาพของแบรนด์ (Brand 
Personality) 

2.3.1 ความหมายของบุคลกิภาพ (Personality) 
วนัดี ระเจริญ (2535) อธิบายว่า ค  าว่าบุคลิกภาพหรือ Personality มีรากศพัท์มาจาก 

Persona ในภาษาละติน ท่ีแปลว่าหน้ากากท่ีตัวละครสวมใส่ในเวลาแสดงละคร และตัวละคร
เหล่านั้นจะตอ้งแสดงใหส้มบทบาทและสอดคลอ้งกบัลกัษณะนิสัยของหนา้กากท่ีตนสวมใส่อยู ่

จิตรวี มุสิกสุต (2556) ให้ค  านิยามว่า บุคลิกภาพคือลกัษณะนิสัยตลอดจนพฤติกรรม
ของบุคคลใดบุคคลหน่ึงท่ีมีปฏิกิริยาต่อสถานการณ์หรือสภาพแวดลอ้ม เพื่อใหอ้ยูใ่นสังคมไดอ้ยา่งมี
ความสุข 

อรุณรัก ครองเช้ือ (2557) กล่าวว่าบุคลิกภาพหมายถึง ส่ิงท่ีแสดงออกต่อผูอ่ื้นด้วย
คุณลกัษณะทางกายและพฤติกรรม ความคิด ทศันคติ ท่ีตอบสนองทั้งทางร่างกายและจิตส านึก โดย
บุคลิกภาพของบุคคลนั้นค่อนข้างคงท่ี ใครมีบุคลิกภาพเช่นไร ผูน้ั้ นก็จะมีบุคลิกภาพเช่นนั้ น
ตลอดไป 

ดงันั้นบุคลิกภาพหมายถึง รูปแบบนิสัยและพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกผา่นทางกาย 
ลกัษณะท่าทาง ความคิด และเป็นปฏิกิริยาท่ีตอบสนองต่อสถานการณ์และสภาพแวดลอ้มนั้นๆ และ
บุคลิกภาพของบุคคลก็จะเป็นลกัษณะเฉพาะของบุคคลนั้นและเป็นส่ิงท่ีเปล่ียนแปลงไดย้าก    
 

2.3.1 ความหมายของบุคลกิภาพของตราสินค้าหรือบุคลกิภาพของแบรนด์ (Brand 
Personality)  

Aaker (1997) ไดอ้ธิบายวา่ บุคลิกภาพของตราสินคา้เปรียบไดก้บับุคลิกภาพของมนุษย ์
ท่ีรวมเอาลกัษณะของเพศ อายุ ชนชั้นทางเศรษฐกิจและสังคม ตลอดจนบุคลิกภาพทัว่ไปของมนุษย ์
เช่น คนท่ีมีบุคลิกท่ีดูอบอุ่น ข้ีกงัวล และเป็นคนใจอ่อน สอดคลอ้งกบั Sweeney และ Brandon (2006) 
ท่ีไดก้ล่าววา่ บุคลิกภาพของตราสินคา้มีลกัษณะเดียวกบับุคลิกภาพของมนุษย ์กล่าวคือ บุคลิกภาพ
ส่วนตวัของมนุษยก์บับุคลิกภาพของตราสินคา้มีความสัมพนัธ์กนั   

ศรัณย ์อมาตยกุล และ แกว้พงษ ์พลอยรัตน์ (2559) อา้งถึงใน วงศกร อุไรวงศ,์ 2561 ได้
ให้ค  านิยามว่า บุคลิกภาพของตราสินคา้เป็นแนวคิดหรือกลวิธีท่ีจะท าให้ตราสินคา้มีบุคลิกภาพท่ี
เช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคในดา้นของอารมณ์ความรู้สึกเพื่อท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการในตวัสินคา้ 
และเช่ือมโยงบุคลิกของตราสินคา้กบัลกัษณะนิสัยของผูบ้ริโภค ซ่ึงเจา้ของธุรกิจใช้บุคลิกภาพตรา
สินคา้เป็นเกณฑใ์นการแบ่งกลุ่มผูบ้ริโภคเพื่อเสนอขายสินคา้ใหเ้ป็นไปตามวตัถุประสงค ์
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Lee (2000) ไดก้ล่าววา่ ส่ิงใดก็ตามท่ีเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้อาจจะส่งผลต่อบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้ได ้ไม่วา่จะเป็นผูก่้อตั้ง โฆษก สปอนเซอร์ คนดงัท่ีใชสิ้นคา้ หรือแมแ้ต่ลูกคา้เองก็ตาม 
โดยบุคลิกภาพของตราสินค้านั้นสามารถสร้างข้อได้เปรียบทางการแข่งขนัทางการตลาด และ
สามารถสร้างความจงรักภกัดีต่อแบรนด์ ตวัอยา่ง เช่น แบรนด์เส้ือผา้แฟชัน่ของอเมริกาอยา่ง ทอมม่ี 
ฮิลฟิเกอร์ (Tommy Hilfiger) ซ่ึงรักษาบุคลิกภาพของตราสินคา้ให้สอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของชาว
อเมริกนัท่ีมุ่งเนน้การให้ความส าคญักบัความเสรีภาพและอิสระซ่ึงท าให้แบรนด์ทอมม่ี ฮิลฟิเกอร์ป
ระสบความส าเร็จในแง่ยอดขายซ่ึงท ารายไดเ้ป็นอนัดบัสามของแบรนดแ์ฟชัน่ในสหรัฐอเมริกา  

ดงันั้นบุคลิกภาพของตราสินคา้มีลกัษณะเดียวกบับุคลิกภาพของมนุษย ์ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี
เช่ือมโยงระหวา่งแบรนด์กบัผูบ้ริโภคในดา้นความรู้สึกท่ีเก่ียวกบับุคลิกและตวัตนท่ีมีความสัมพนัธ์
กนั ซ่ึงเป็นส่วนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความตอ้งการสินคา้และสามารถสร้างความจงรักภกัดีแก่แบรนด์
ได ้  
 

2.3.2 การวดับุคลกิภาพตราสินค้า 
งานวจิยัของ Jennifer Aaker ในปีค.ศ. 1997 ไดท้  าการศึกษาคุณสมบติัเพื่อน ามาอธิบาย

ลกัษณะของตราสินคา้ ผลจากวจิยัพบวา่ มีคุณลกัษณะอยู ่5 ประการ (5 Five Big Factor) ดว้ยกนัท่ีจะ
เป็นตวัช้ีวดัคุณสมบติัของลกัษณะของตราสินคา้ ไดแ้ก่ (1) บุคลิกภาพท่ีมีความจริงใจ (Sincerity) (2) 
บุคลิกภาพท่ีมีความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) (3) บุคลิกภาพท่ีประสบความส าเร็จ (Competence) (4) 
บุคลิกภาพท่ีหรูหรา (Sophistication) (5) บุคลิกภาพท่ีแขง็แกร่ง (Ruggedness)    

 
ภาพท่ี 2.4 โครงประกอบคุณลกัษณะบุคลิกภาพตราสินคา้ (Brand Personality) (Aaker, 1997) 

 



16 

 

1.บุคลิกภาพท่ีมีความจริงใจ (Sincerity) ส่ือถึงความอบอุ่นและการ
ยอมรับ เป็นบุคลิกภาพท่ีจะท าใหต้ราสินคา้ดูมีความจริงใจ ซ่ือสัตย ์หรือเป็นมิตรดัง่คนในครอบครัว 
ซ่ึงคุณลกัษณะน้ีประกอบดว้ยลกัษณะยอ่ย เช่น ลกัษณะของบุคลิกท่ีติดดิน (Down-to-earth) บุคลิกท่ี
ดูซ่ือสัตย ์(Honest) บุคลิกท่ีดูมีประโยชน์ (Wholesome) หรือบุคลิกท่ีดูสดใสร่าเริง (Cheerful)  

2.บุคลิกภาพท่ีมีความน่าต่ืนเต้น (Excitement) เหมาะกับตราสินค้าท่ี
ตอ้งการสร้างบุคลิกภาพท่ีส่ือถึงวยัรุ่น หรือความกระตือรือร้น เต็มไปด้วยพลงั ความเป็นตวัของ
ตวัเอง ไม่เหมือนใคร และเป็นคุณลกัษณะท่ีเหมาะกบัผูบ้ริโภคท่ีแสวงหาสินคา้ท่ีมีคุณค่าทางดา้น
อารมณ์ในแง่บวก ประกอบไปดว้ยลกัษณะย่อย เช่น ลกัษณะท่ีมีความกลา้หาญ (Darling) มีความ
มุ่งมัน่ (Spirited) ช่างจินตนาการ (Imaginative) ทนัสมยั (Up-to-date) 

3.บุคลิกภาพท่ีประสบความส าเร็จ (Competence) หรือเป็นคุณลกัษณะท่ี
แสดงถึงความมีพลงัอ านาจและประสบความส าเร็จ เป็นบุคลิกภาพท่ีเหมาะกบัตราสินคา้ท่ีตอ้งการ
สร้างบุคลิกท่ีน่าเช่ือถือ มีความเป็นผูน้ า อจัฉริยะและเป็นผูเ้ช่ียวชาญ ประกอบไปดว้ยลกัษณะยอ่ย 
เช่น ลกัษณะท่ีมีความน่าเช่ือถือ (Reliable) มีความฉลาดและไหวพริบดี (Intelligent) หรือมีลกัษณะท่ี
เป็นคนประสบความส าเร็จในชีวติ (Successful)  

4.บุคลิกภาพท่ีหรูหรา (Sophistication) ซ่ึงส่ือถึงความสง่างาม มีสถานะ
ทางสังคม และมีฐานะทางการเงินท่ีดี ทั้งยงัมีความลึกลบัซุกซ่อนอยูใ่นตวัตนเพื่อให้ดูน่าคน้หา และ
สุขุมนุ่มลึก ซ่ึงเหมาะกบัตราสินคา้หรูหราท่ีตอ้งการให้ผูบ้ริโภคใช้สินคา้เพื่อแสดงถึงสถานะทาง
สังคม ประกอบไปดว้ยลกัษณะยอ่ยอยา่งลกัษณะของผูมี้ระดบั (Upper-class) และลกัษณะของความ
มีเสน่ห์ (Charming) 

5. บุคลิกภาพท่ีแขง็แกร่ง (Ruggedness) เป็นบุคลิกภาพท่ีเหมาะกบัสินคา้
ประเภทใช้สอยหรือท ากิจกรรมกลางแจ้ง (Outdoor) เน้นความเป็นผู ้ชาย มีลักษณะท่ีทน ถึก 
คล่องแคล่ววอ่งไว หนกัแน่น และหา้วหาญ ซ่ึงประกอบไปดว้ยลกัษณะยอ่ย เช่น ลกัษณะของผูท่ี้ช่ืน
ชอบกิจกรรมกลางแจง้ (Outdoorsy) และลกัษณะของผูท่ี้มีความแขง็แกร่ง (Tough)       
 
 

2.4 แนวคดิทฤษฎเีกีย่วกบัการรับรู้ตราสินค้าหรือการรับรู้แบรนด์ (Brand Perception) 
Kotler และ Keller (2005) ให้ความหมายวา่ เป็นศกัยภาพของผูบ้ริโภคในการระบุและ

จ าแนกความแตกต่างของแต่ละตราสินคา้ ซ่ึงเป็นตวัสะทอ้นความสามารถในการจดจ าหรือการ
ยอมรับในตราสินคา้ของผูบ้ริโภค 
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Zoellner และ Schaefers (2015) อธิบายว่า การรับรู้ตราสินค้าของผูบ้ริโภคสามารถ
ส่งผลต่อการรับรู้เก่ียวกบัระดบัของราคา ธุรกิจควรตั้งราคาสินคา้และวางกลยุทธ์ให้เหมาะสมกบั
ตราสินคา้ของตนเอง 

Batey (2015) กล่าวว่า การสร้างการรับรู้ตราสินคา้ให้มีประสิทธิภาพ จะตอ้งเข้าใจ
ผูบ้ริโภคอยา่งลึกซ้ึงเก่ียวกบัพฤติกรรม แรงจูงใจ เพราะส่วนลึกในจิตใจของผูบ้ริโภคไม่ไดใ้ช้เพียง
เหตุผลแต่จะมีอารมณ์เขา้มาเป็นตวัตดัสินใจดว้ย  

Barajas-Portas (2015) ได้ให้ค  านิยามว่าการรับรู้ตราสินค้าของผู ้บริโภค จะเป็น
ตวักระตุน้ให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัต่อการท างานและประสิทธิภาพของสินคา้ และได้เขียน
องค์ประกอบของการรับรู้ตราสินคา้ในแต่ละดา้นเอาไว ้ดงัน้ี (1) การรับรู้การท างาน (Functional 
Perception) ท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้ในด้านคุณภาพผลิตภัณฑ์ ราคา ว ัฒนธรรม และการรับรู้
บุคลิกภาพของตราสินคา้ (2) การรับรู้ทางอารมณ์ (Affective Perception) (3) ประสบการณ์ตราสินคา้ 
(Brand Experience)  ท่ีจะส่งผลต่อการรับรู้ความเส่ียง (4) ช่ือเสียงตราสินคา้ (Brand Reputation) ท่ี
จะท าใหเ้กิดการรับรู้ภาพลกัษณ์ผูใ้ช ้ และ (5) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) 

ดังนั้นการรับรู้ตราสินค้าหรือการรับรู้แบรนด์หมายถึงการท่ีผูบ้ริโภคสามารถระบุ
ความแตกต่างของตราสินคา้ได ้และส่งผลให้ผูบ้ริโภคเกิดความคาดหวงัต่อการท างานของสินคา้ 
รวมไปถึงสามารถพิจารณาความเหมาะสมของราคา เพราะผูบ้ริโภคใหก้ารยอมรับและสามารถจดจ า
ตราสินคา้ในรูปแบบท่ีธุรกิจไดส้ร้างการรับรู้เอาไว ้
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บทที ่3 
วธิีการด าเนินวจิัย 

 
 

การวิจยัเร่ือง การศึกษา“ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบ
รนด์แฟชั่นระดับไฮเอนด์”โดยจะเป็นการศึกษาแบรนด์แฟชั่นระดับไฮเอนด์แบรนด์เซลีน 
(CELINE) และศึกษาแบรนด์เบอเบอร่ี (BURBERRY) เพื่อน ามาเป็นคู่เทียบ ผูว้ิจยัใชข้อ้มูลการวิจยั
แบบเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยเคร่ืองมือท่ีใชใ้นการเก็บขอ้มูลคือการศึกษาข่าวแฟชัน่
และบทความเก่ียวกบัแบรนด์แฟชั่นจากเว็บไซต์ การวิเคราะห์ขอ้มูลจากเน้ือหาของการส่ือสาร
ภาพลกัษณ์แบรนด์ผ่านส่ือสังคมออนไลน์ แคมเปญ และอ่ืนๆ และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth 
Interview) โดยมีสาระส าคญัในการด าเนินตามข้ึนตอน ดงัน้ี 

3.1ระเบียบวธีิวจิยั 
3.2 ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง 
3.3 เคร่ืองมือท่ีใชใ้นการวจิยั 
3.4 การวเิคราะห์ขอ้มูล 
3.5 ความเส่ียง 
3.6 แผนส ารองในการเก็บขอ้มูล 
3.7 สรุปผลการด าเนินงานดา้นจริยธรรมงานวจิยั   

 
 

3.1 ระเบียบวธิีวจิัย 
การศึกษาวิจยัเร่ือง “ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์

แฟชัน่ระดบัไฮเอนด”์ ผูว้จิยัใชแ้หล่งขอ้มูล 2 แหล่ง ประกอบดว้ย 
 

3.1.1 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) 
เป็นขอ้มูลจากการศึกษาคน้ควา้ขอ้มูล เช่น บทความ ข่าวสาร ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งจาก

อินเทอร์เน็ตและจากส่ือสังคมออนไลน์ (Social Media) ของแบรนดโ์ดยจะน าขอ้มูลท่ีไดม้าวเิคราะห์
ขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัประเด็นท่ีตอ้งการศึกษา 
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3.1.2 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) 
  เป็นขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) ซ่ึงจะเป็นการรวบรวม
ขอ้มูลโดยการสัมภาษณ์แบบส่วนตวัเก่ียวกบัประเด็นท่ีครอบคลุมแก่นส าคญัของเร่ืองท่ีตอ้งการ
ศึกษา และไดมี้การก าหนดประเด็นค าถามแบบปลายเปิดเพื่อเก็บรวบรวมขอ้มูลพฤติกรรมการใช้
ชีวติ ไลฟ์สไตลห์รือความช่ืนชอบส่วนตวั และประสบการณ์ในการซ้ือสินคา้แบรนดห์รู เพื่อ
วเิคราะห์และท าความเขา้ใจบุคลิกภาพส่วนตวัท่ีสามารถเช่ือมโยงไปถึงบุคลิกภาพของแบรนด์ 
 
 

3.2 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
การศึกษาโดยใช้วิธีการวิจยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) คร้ังน้ี ไดก้  าหนดกลุ่ม

ประชากรท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้แบรนด์เซลีน และจะตอ้งเคยซ้ือสินคา้ของแบรนด์มากกวา่ 2 ช้ิน ภายใน
ระยะเวลา 4 ปีท่ีผา่นมา เน่ืองจากแบรนด์เซลีนท าการรีแบรนด์ด้ิงดว้ยการปรับภาพลกัษณ์ใหม่ในปี 
2018 จึงท าให้มีแนวโน้มว่ากลุ่มประชากรท่ีจะศึกษาจะเป็นกลุ่มประชากรท่ีมีความผูกพนัธ์กบัแบ
รนด์และช่ืนชอบแบรนด์หลังจากการปรับภาพลักษณ์ใหม่จริงๆ โดยได้ก าหนดกลุ่มประชากร
ส าหรับการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก ดงัน้ี 
 

3.2.1 ผู้ทีเ่ป็นลูกค้าและช่ืนชอบแบรนด์เซลนี จ านวน 15 คน  
โดยจะท าการขอความร่วมมือจากผูติ้ดตามบญัชีทวิตเตอร์ส่วนตวัของผูว้ิจยั ซ่ึงผูว้ิจยั

ไดท้  าการเขียนบทความเก่ียวกบัแบรนด์แฟชัน่ในบล็อกส่วนตวัและโปรโมทผลงานตวัเองผา่นทาง
บญัชีทวิตเตอร์บ่อยคร้ัง ท าให้กลุ่มผูติ้ดตามของผูว้ิจยัเป็นกลุ่มท่ีมีความสนใจในแบรนด์แฟชัน่หรู
และมีศกัยภาพท่ีจะเป็นกลุ่มประชากรท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมาย  
 

3.2.2 ผู้ทีเ่ป็นลูกค้าและช่ืนชอบแบรนด์เบอเบอร่ี จ านวน 15 คน  
และจะตอ้งเคยซ้ือสินคา้ของแบรนด์มากกวา่ 2 ช้ิน ภายในระยะเวลา 4 ปีท่ีผา่นมา โดย

จะท าการขอความร่วมมือจากผูติ้ดตามบญัชีทวติเตอร์ส่วนตวัของผูว้ิจยัเอง และขอความร่วมมือจาก
คนในกลุ่ม Burberry Market Thailand ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีแลกเปล่ียนการซ้ือ-ขายของแบรนด์เบอเบอร่ี
โดยเฉพาะ 

กลุ่มประชากรท่ีไดก้ล่าวขา้งตน้มีจ านวนรวมกนัทั้งส้ิน 30 คน ผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 2 
กลุ่ม เน่ืองจากตอ้งการเปรียบเทียบพฤติกรรมการใชชี้วิต ไลฟ์สไตล ์และบุคลิกภาพของผูท่ี้ซ้ือสินคา้
แบรนด์เซลีนและผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เบอเบอร่ี เน่ืองจากทั้ง 2 แบรนด์น้ีมีการท ารีแบรนด์ด้ิงและ
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ปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ในปีเดียวกนั และเป็นแบรนด์ท่ีมีอายุมากกว่า 50 ปีทั้งคู่ จึงมีภาพจ าว่าแบ
รนด์นั้นผลิตสินค้าแฟชั่นท่ีเน้นถึงความคลาสสิคท่ีเจาะกลุ่มเป้าหมายคนวยัท างานท่ีร ่ ารวย แต่
หลงัจากปรับภาพลกัษณ์ ทั้ง 2 แบรนด์ก็ไดเ้จาะกลุ่มเป้าหมายท่ีเด็กลง ดว้ยการปรับภาพลกัษณ์แบ
รนด์ให้ดูเด็กลงและทนัสมยัมากข้ึน ซ่ึงส่ิงท่ีตอ้งการศึกษาคือส่ิงท่ีแบรนด์น าเสนอในรูปลกัษณ์ใหม่
และบุคลิกภาพใหม่นั้นจะสอดคล้องกบับุคลิกของผูซ้ื้อและผูท่ี้ช่ืนชอบแบรนด์อย่างไร และเพื่อ
ตอ้งการศึกษาวา่ดว้ยบุคลิกภาพของแบรนดเ์ป็นส่วนหน่ึงในการท่ีท าใหผู้ซ้ื้อนั้นตดัสินใจซ้ือและช่ืน
ชอบในตวัแบรนดอ์ยา่งไร      
 
 

3.3 เคร่ืองมือทีใ่ช้ในการวิจัย 
  ส าหรับเคร่ืองมือท่ีเหมาะสมเพื่อใชก้ าหนดระเบียบวธีิการวจิยั (Methodology) คือการ
ใชว้ธีิวจิยัเชิงคุณภาพ โดยสามารถก าหนดเป็นหวัขอ้ ดงัน้ี 

 
3.3.1 ศึกษาจากข่าวและบทความของแบรนด์แฟช่ัน 
จะเร่ิมจากการหาขอ้มูลจากข่าวสารและบทความในอินเทอร์เน็ตเก่ียวกบัแบรนด์เซลีน

วา่มีประวติัความเป็นมาอยา่งไร และมีการปรับภาพลกัษณ์อยา่งไรแบรนด์เซลีนถึงไดก้ลบัมาเป็นท่ี
นิยมและมีช่ือเสียงอยา่งลน้หลาม  
 

3.3.2 สังเกตการส่ือสารของแบรนด์ในรูปแบบของภาพลกัษณ์ทีต้่องการน าเสนอ 
ผูว้ิจยัจะใชก้ารวิเคราะห์การส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์อยา่งอินสตาแกรม รูปแบบ

แคมเปญ และแฟชั่นโชวข์องแบรนด์ โดยมุ่งเน้นศึกษาภาพลกัษณ์ในส่ิงท่ีตอ้งการน าเสนอ และ
ศึกษาองคป์ระกอบต่างๆเพื่อมาวเิคราะห์วา่แบรนด์มีไลฟ์สไตลแ์บบไหน พฤติกรรมการใชชี้วติเป็น
อยา่งไรเพื่อตีความออกมาตามคุณลกัษณะของบุคลิกภาพและภาพลกัษณ์ของแบรนด ์
 

3.3.3 การสัมภาษณ์เชิงลกึ (In-Depth Interview) 
เป็นการรวบรวมขอ้มูลจากการสัมภาษณ์แบบส่วนตวัจากผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีน

และผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เบอเบอร่ี ผา่นการสัมภาษณ์โดยใชว้ธีิการโทรผา่นแอปพลิเคชัน่ไลน์ (Line) 
การวิดีโอคอล (Video call) ผ่านโปรแกรมซูม (Zoom) หรือเฟสบุ๊คเมสเซนเจอร์ (Facebook 
Messenger) ทั้งน้ีผูว้ิจยัเองไดย้ึดถือความสะดวกและความสบายใจของผูใ้ห้ความร่วมมือเป็นหลกั
เก่ียวกบัการรักษาความเป็นส่วนตวั โดยการสัมภาษณ์ในรูปแบบการถาม-ตอบดว้ยการพิมพโ์ตต้อบ
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ซ่ึงกนัและกนัดว้ยเคร่ืองมือท่ีไดก้ล่าวในขา้งตน้ โดยจะใชเ้วลาในการสัมภาษณ์ราว 20-30 นาที และ
ในกรณีท่ีใชว้ธีิการโทรจะมีการบนัทึกเสียงและจดบนัทึกขอ้มูลท่ีเป็นสาระส าคญัเอาไวด้ว้ย 

โดยในการสัมภาษณ์ผูว้ิจยัจะยึดถือความสะดวกของผูถู้กสัมภาษณ์ โดยจะท าการนดั
หมายในวนัเวลาท่ีผูถู้กสัมภาษณ์นั้นสะดวกท่ีจะพูดคุย หลีกเล่ียงค าถามท่ีอาจจะท าใหผู้ถู้กสัมภาษณ์
เกิดความเครียดหรือค าถามท่ีตอ้งใชค้วามคิดอยา่งหนกัในการหาค าตอบ รวมไปถึงหลีกเล่ียงค าถาม
ท่ีจะท าใหเ้กิดความกงัวลหรือรู้สึกวา่ถูกคุกคาม  โดยก่อนสัมภาษณ์นั้นผูว้จิยัจะท าการช้ีแจงวา่ขอ้มูล
ของผูถู้กสัมภาษณ์จะเป็นความลบัและไม่ถูกน าไปเปิดเผยท่ีไหน และจะท าการขออนุญาตในการ
บนัทึกหน้าจอการพูดคุยหรือว่าขออนุญาตในการบนัทึกเสียงระหว่างเก็บขอ้มูลก่อนทุกคร้ัง โดย
ค าถามท่ีใชจ้ะแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 

ส่วนท่ี 1. ขอ้มูลทัว่ไป 
สอบถามถึงขอ้มูลทัว่ไปของผูถู้กสัมภาษณ์ จ าพวก อาย ุ อาชีพ  รายได ้ 
ส่วนท่ี 2. แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 
จะสอบถามด้วยค าถามปลายเปิด มีการเปล่ียนแปลงเล็กน้อยเพื่อความยืดหยุ่นและ

เพื่อให้เหมาะกบัสถานการณ์ของผูใ้ห้ขอ้มูล เก่ียวกบัพฤติกรรม ไลฟ์สไตล์ ความช่ืนชอบส่วนตวั
ของแต่ละคน โดยมีการแบ่งสัดส่วน ดงัน้ี 

 ค าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมและไลฟ์สไตล ์
1) ความถ่ีในการซ้ือสินคา้แฟชัน่ ตวัอยา่งเช่น ในหน่ึงปี ซ้ือสินคา้แฟชัน่

บ่อยแค่ไหน  
2) ประเภทของสินคา้แฟชัน่ท่ีชอบซ้ือบ่อยๆ คือประเภทใด เช่น เส้ือผา้ 

รองเทา้ นาฬิกา กระเป๋า เป็นตน้ 
3) ช็อปป้ิงสินค้าแฟชั่นในรูปแบบใด เช่น พรีออร์เดอร์ ฝากห้ิวจาก

ต่างประเทศ สั่งซ้ือออนไลน์ ซ้ือท่ีร้านในหา้งหรือตลาดนดัท่ีขายสินคา้มือสอง    
4) สินคา้ของแบรนด์แฟชัน่หรูท่ีซ้ือมา ใช้บ่อยแค่ไหน และส่วนมากใช้

เน่ืองในโอกาสอะไร 
5) ปกติแลว้มีสไตลก์ารแต่งตวัเป็นอยา่งไร  
6) งานอดิเรคหรือกิจกรรมยามวา่งท่ีชอบท าคืออะไร และท าไมถึงชอบ 
7) สถานท่ีท่องเท่ียวท่ีโปรดปราณคือท่ีใด เพราะเหตุใด 
8) เคร่ืองด่ืมท่ีชอบด่ืมคืออะไร  
 ค าถามท่ีวเิคราะห์ทศันคติ 
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9) ในประเภทของสินค้าแบรนด์เซลีนหรือแบรนด์เบอเบอร่ี ช่ืนชอบ
สินคา้ใดมากท่ีสุด เพราะเหตุใด 

10) หากเปรียบว่าแบรนด์เซลีนหรือแบรนด์เบอเบอร่ีเป็นคนมีช่ือเสียง 
คนคนนั้นคือใคร  

 ค าถามท่ีวเิคราะห์บุคลิกภาพ 
11) รู้สึกอยา่งไรเวลาตอ้งแนะน าตวัเองกบัคนแปลกหนา้ และใชเ้วลานาน

แค่ไหนเพื่อท าความสนิทสนมกนั 
12) เวลามีงานปัญหา และจะตอ้งตดัสินใจภายใตเ้วลาท่ีจ ากดัและมีงาน

อ่ืนๆท าคา้งไวอ้ยู่ จะทิ้งงานอ่ืนๆเพื่อมาตดัสินใจเด๋ียวนั้นหรือเลือกท่ีจะปล่อยผ่านไปก่อน เพราะ
อะไร 

13) ในเวลาท่ีต้องท างานร่วมกับผู ้อ่ืน ท่านชอบท่ีจะออกความเห็น 
เสนอแนะ หรือเป็นผูฟั้งมากกวา่กนั อยา่งไร 

14) เวลาทอ้ มีวธีิจดัการตวัเองอยา่งไร 
15) เป็นคนท่ีหลบัยากหรือไม่ อยา่งไร 
16) หากว่ามีคนมาต่อว่าในท่ีสาธารณะโดยท่ีไม่ได้ท  าอะไรให้ จะท า

อยา่งไร และต่อหนา้คนในท่ีท างาน จะท าอยา่งไร 
17) สมมติว่าสินคา้ของแบรนด์เซลีนท่ีท่านชอบ ออกสินคา้ในรูปแบบ

รักษโ์ลกและส่ิงแวดลอ้ม เช่น กระเป๋าผา้ลดโลกร้อนท่ีเป็นมิตรกบัส่ิงแวดลอ้มท่ีถูกออกแบบมาให้
เหมือนดีไซน์ รูปลกัษณ์และคุณภาพของกระเป๋าหนังแทบทุกอย่างและมีราคาเท่ากนั ท่านจะซ้ือ
กระเป๋าผา้หรือยงัคงซ้ือกระเป๋าหนงั เพราะเหตุใด 

18) สมมติวา่ในวนัท่ีท่านแต่งตวัอยา่งเป็นทางการท่ีสุดเพราะตอ้งไปออก
งานส าคญั และเม่ือเขา้งานไปแลว้เจอกบัหลายสายตาจบัจอ้ง ท่านรู้สึกอยา่งไร  

19) รู้สึกวา่ตวัเองมีเสน่ห์ท่ีสุดตอนไหน เพราะเหตุใด  
20) หากต้องนิยามตวัเอง จากมากไปน้อยระหว่าง ดูดี มีเสน่ห์ เท่ จะ

จดัล าดบัอยา่งไร เพราะเหตุใด  
21) มีกีฬาเอก็ซ์ตรีมหรือกิจกรรมกลางแจง้ใดบา้ง ท่ีเพิ่งท าไปเม่ือไม่นาน

มาน้ี 
การใช้แบบสอบถามข้อมูลโดยการสัมภาษณ์ในคร้ังน้ี คาดว่าจะเร่ิม

สัมภาษณ์ระหว่างเดือนเมษายนถึงเดือนพฤษภาคม และหลงัจากนั้นจะเป็นการน าขอ้มูลจากการ
สัมภาษณ์มาวเิคราะห์  
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3.4 การวเิคราะห์ข้อมูล  
ผูว้ิจยัจะน าขอ้มูลท่ีได้จากการศึกษาข่าวและบทความแบรนด์แฟชัน่ในอินเทอร์เน็ต

และจากการสังเกตการส่ือสารของแบรนด์ในรูปแบบของภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการน าเสนอ เพื่อเอามา
เปรียบเทียบกบัการให้ขอ้มูลของผูซ้ื้อและผูท่ี้ช่ืนชอบแบรนด์ว่ามีความสอดคลอ้งหรือแตกต่างกนั
อย่างไร และสอดคลอ้งตามทฤษฎีบุคลิภาพของแบรนด์มากแค่ไหน และเป็นไปตามวตัถุประสงค์
ของการท าวจิยัหรือไม่ 

ในขณะท่ีขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์เชิงลึก ผูว้ิจยัจะน ามาเรียบเรียงและพิจารณาจาก
ระเบียบการวิจยั และใช้วิธีวิเคราะห์เชิงพรรณา (Content Analysis) เพื่อหาค าตอบเก่ียวกบัลกัษณะ
บุคลิกภาพของผูซ้ื้อแบรนด์ บรรยายถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งตวัตนของผูซ้ื้อแบรนด์และตวัตนของ
แบรนด์ บรรยายถึงความสอดคลอ้งของส่ิงต่างๆไม่วา่จะเป็นแนวทางการส่ือสารภาพลกัษณ์ของแบ
รนด์และตัวผูซ้ื้อ บรรยายความสอดคล้องของตัวตนผูซ้ื้อและบรรยายรูปแบบของพฤติกรรม
และไลฟ์สไตล ์บรรยายทศันคติของผูซ้ื้อท่ีมีต่อแบรนด ์และบรรยายถึงบุคลิกภาพผูซ้ื้อแบรนด ์

จากแนวทางการวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกเบ้ืองตน้ ผูว้ิจยัจะจ าแนกชนิด
ข้อมูลเป็นกลุ่มโดยใช้หลักอ้างอิงทฤษฏีโมเดลบุคลิกภาพของแบรนด์ (Brand Personality) ท่ี
ประกอบไปด้วยคุณลักษณะอยู่ 5 ประการ ได้แก่ (1) บุคลิกภาพท่ีมีความจริงใจ (Sincerity) (2) 
บุคลิกภาพท่ีมีความน่าต่ืนเตน้ (Excitement) (3) บุคลิกภาพท่ีประสบความส าเร็จ (Competence) (4) 
บุคลิกภาพท่ีหรูหรา (Sophistication) (5) บุคลิกภาพท่ีแขง็แกร่ง (Ruggedness) โดยจะจดัแยกจากการ
วิเคราะห์บทสัมภาษณ์เชิงลึกท่ีมีความสอดคลอ้งหรือมีความสัมพนัธ์เพื่อเช่ือมโยงไปถึงคุณลกัษณะ
ต่างๆ และจะน ามาพรรณาถึงคุณลกัษณะของบุคลิกภาพนั้นๆ ในเชิงลึก และเปรียบเทียบกนัถึงความ
ต่างและความสอดคลอ้งระหวา่งแบรนดท่ี์ศึกษา และสรุปผลออกมา 
 
 

3.5 ความเส่ียง 
การเก็บขอ้มูลคร้ังน้ีมีความเส่ียงจากการท่ีอาจจะเกิดจากส่วนการเก็บขอ้มูลโดยการ

สัมภาษณ์เชิงลึก ความเส่ียงท่ีอาจจะเกิดข้ึนไดคื้อผูว้ิจยัติดต่อผูถู้กสัมภาษณ์ไม่ได ้เน่ืองจากผูว้ิจยัได้
ท าการติดต่อผูส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่จากบญัชีผูใ้ช้งานทวิตเตอร์ผ่านการพูดคุยกนัทางกล่องขอ้ความ
ของทวิตเตอร์หรือว่า Direct Message ซ่ึงผูท่ี้ได้แจ้งความประสงค์ท่ีจะให้ความร่วมมือในการ
สัมภาษณ์อาจจะขาดการติดต่อกนัในภายหลงัหรือบางท่านอาจจะท าการเปล่ียนแปลงเวลานดัหมาย
ซ่ึงจะท าให้แผนการเก็บขอ้มูลของผูว้ิจยัรวนเรได ้รวมไปถึงผูถู้กสัมภาษณ์บางท่านอาจไม่มีความ
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ประสงคจ์ะแชร์เร่ืองราวส่วนตวัทั้งหมด ซ่ึงจะท าใหผู้ว้ิจยัไม่ไดค้  าตอบจากค าถามท่ีไดท่ี้ร่างไว ้หรือ
จ านวนผูใ้หส้ัมภาษณ์อาจไม่ครบจ านวนท่ีผูว้จิยัไดต้ั้งเป้าหมายเอาไว ้ 

ผูศึ้กษาวิจยัจึงมีแผนป้องกนัความเส่ียงโดยการนดัหมายวนัและเวลาท่ีชดัเจนแก่ผูท่ี้มี
ความประสงค์ท่ีจะให้ความร่วมมือ และใช้การพูดคุยเบ้ืองตน้เพื่อสร้างความสนิทสนมและไวใ้จ 
และผูว้ิจยัจะสอบถามถึงวิธีท่ีผูใ้ห้ความร่วมมือจะสะดวกในการให้สัมภาษณ์ โดยจะเป็นการพูดคุย
ผ่านการโทร วิดีโอคอล หรือการพิมพต์อบ จากนั้นจะแลกเปล่ียนช่องทางการติดต่อส่ือสารท่ีผูใ้ห้
ความร่วมมือยินดีจะให้ เช่น บญัชีไลน์ เป็นตน้ รวมไปถึงการแจง้แนวทางของค าถามเบ้ืองตน้ท่ีจะ
ใชใ้นการสัมภาษณ์วา่ผูใ้ห้ความร่วมมือสะดวกจะให้ขอ้มูลมากแค่ไหน และจะสามารถตอบค าถาม
หรือเล่าเร่ืองราวส่วนตัวกับผูว้ิจ ัยได้หรือไม่ และแจ้งเบ้ืองต้นแก่ผูใ้ห้ความร่วมมือว่าระหว่าง
สัมภาษณ์จะมีการบนัทึกเสียงหรือบนัทึกหนา้จอ และขอ้มูลท่ีจะไดจ้ากการสัมภาษณ์ทั้งหมดจะเก็บ
เป็นความลบัและจะไม่มีการดดัแปลงหรือการเผยแพร่ขอ้มูลออกไปในส่ือสาธารณะทั้งหมด โดยจะ
แจงวา่ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกน้ีจะเป็นเพียงขอ้มูลในการน ามาวิเคราะห์และศึกษาเพื่องานวิจยั
เท่านั้น    
 
 

3.6 แผนส ารองในการเกบ็ข้อมูล 
เน่ืองจากมีความเส่ียงจากการขาดการติดต่อจากผูท่ี้แจง้วา่จะให้ความร่วมมือ หรือเกิด

การเปล่ียนแปลงจากตวัผูท่ี้จะให้ความร่วมมือเอง ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีผูว้ิจยัไม่สามารถควบคุมได ้ผูว้ิจยัจึงมี
แผนส ารองดว้ยการเปิดรับผูท่ี้จะใหค้วามร่วมมือในการสัมภาษณ์เพิ่มเติมจากบญัชีทวติเตอร์ส่วนตวั
ของผูว้ิจยัเอง ซ่ึงอาจจะใชเ้วลาไม่นานนกั หรือท าการสัมภาษณ์จากคนสนิทของผูว้ิจยัท่ีผูว้ิจยัไดมี้
การส ารองเอาไวแ้ลว้ ซ่ึงมีหลายท่านท่ีเคยซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์ซลีน และก็มีผูท่ี้เคยซ้ือสินคา้ของแบ
รนดเ์บอเบอร่ีดว้ยเช่นกนั หรือในกรณีท่ีผูถู้กสัมภาษณ์ไม่สะดวกใจจะใหผู้ว้ิจยัไดท้  าการบนัทึกเสียง
หรือบันทึกหน้าจอ ผูว้ิจ ัยก็จะท าการจดบันทึกข้อมูลเองทั้ งหมดเพื่อความสะดวกใจของผูถู้ก
สัมภาษณ์ และในกรณีท่ีผูถู้กสัมภาษณ์เกิดความอึดอัดและมีความไม่สบายใจในการให้ข้อมูล
ระหว่างการสัมภาษณ์ ผูว้ิจยัก็จะหยุดสัมภาษณ์ทนัที และแผนส ารองอีกประการ หากว่าขอ้มูลท่ี
ไดรั้บนั้นไม่มากพอจนผูว้ิจยัมองว่าจะท าให้การวิเคราะห์ไม่เป็นไปตามวตัถุประสงค์ ผูว้ิจยัจะให้
น ้ าหนกัในการวิเคราะห์จากเคร่ืองมือการสังเกตพฤติกรรมการใชส่ื้อสังคมออนไลน์ของผูท่ี้ช่ืนชอบ
แบรนดม์าเป็นส่วนเสริมเพิ่มเติมเพื่อใหก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลมีประสิทธิภาพมากข้ึน    
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3.7 สรุปผลการด าเนินงานด้านจริยธรรมงานวจิัย 
ในการศึกษาวิจยัเร่ือง“ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบ

รนด์แฟชั่นระดับไฮเอนด์” โดยจะเป็นการศึกษาแบรนด์แฟชั่นระดับไฮเอนด์แบรนด์เซลีน
(CELINE) ผูว้ิจยัจะใช้กระบวนการศึกษาจากการเก็บขอ้มูลความเป็นมาหรือแนวทางการส่ือสาร
การตลาดของแบรนด์จากข่าวหรือบทความแฟชั่นทางอินเทอร์เน็ต และศึกษาจากภาพท่ีส่ือสาร
ภาพลกัษณ์ผา่นการโพสรูปบนส่ือสังคมออนไลน์ การท าแคมเปญโฆษณา และการออกแบบสินคา้
และรูปแบบการน าเสนอแฟชัน่โชว ์และเก็บขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผูท่ี้ซ้ือแบรนด์เซลีน
และแบรนด์เบอเบอร่ีจ านวน 30 คนรวมกนั โดยก่อนจะด าเนินการสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวั ผูว้ิจยัจะ
ขออนุญาตและความยินยอมของผูใ้ห้สัมภาษณ์ก่อน และจะเร่ิมจากการแนะน าตวัว่าผูว้ิจยัเป็น
นกัศึกษาปริญญาโทสาขาการตลาดของวทิยาลยัการจดัการ มหาวทิยาลยัมหิดล ซ่ึงก าลงัท าการศึกษา
วิจยัเก่ียวบุคลิกภาพของแบรนด์เซลีน และแจง้จุดประสงค์ของงานวิจยัก่อนด าเนินการสัมภาษณ์ 
หากผูใ้ห้สัมภาษณ์ไม่สะดวกหรือไม่ยินยอมในการให้ขอ้มูลก็จะไม่มีการบงัคบัข่มขู่หรือล่อลวง
เพื่อใหไ้ดม้าในขอ้มูลส่วนตวัใดๆ ทั้งส้ิน โดยค าถามท่ีใชก้็จะเป็นค าถามท่ีจะหลีกเล่ียงในส่ิงท่ีท าให้
ผูถู้กสัมภาษณ์เกิดความเครียด กงัวล และอึดอดัใจ หรือหากวา่ระหวา่งการสัมภาษณ์ ผูใ้ห้สัมภาษณ์
รู้สึกไม่สบายใจกบัค าถามก็สามารถแจง้ผูว้จิยัในการเปล่ียนค าถามหรือขอยติุการสัมภาษณ์ไดทุ้กเม่ือ  

นอกจากน้ีผูว้จิยัจะเคารพทุกๆ การตดัสินใจของผูใ้หส้ัมภาษณ์ และจะเคารพความเป็น
ส่วนตวัของผูใ้ห้สัมภาษณ์ โดยจะแจ้งให้ทราบก่อนว่าข้อมูลจากการสัมภาษณ์ทุกอย่างจะเป็น
ความลบั และจะไม่มีการถามช่ือจริงและนามสกุลจริงของผูใ้ห้สัมภาษณ์ ผูว้ิจยัจะสอบถามเพียงช่ือ
เล่นหรือวา่นามสมมุติท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์ยินยอมเท่านั้นส าหรับการเขียนบรรบายในการสรุปวิเคราะห์
ขอ้มูลต่างๆ และเม่ือพน้ระยะเวลาวิจยัแลว้ ผูว้ิจยัจะปกป้องขอ้มูลส่วนตวัของผูใ้ห้สัมภาษณ์โดยการ
รวบรวมเอกสารจากการจดบนัทึกเพื่อท าการท าลายทิ้งทั้งหมด รวมไปถึงขอ้มูลช่องทางการติดต่อ
ของผูใ้ห้สัมภาษณ์หรือประวติัการแชท รูปภาพ และไฟล์เสียงในคอมพิวเตอร์ส่วนตวั ผูว้ิจยัก็จะ
ลบทิ้งทั้งหมดเช่นกนั  
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บทที ่4 
ผลการวเิคราะห์ข้อมูล 

 
 

วิจัยคร้ังน้ีเป็นการศึกษาเร่ือง “ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของผู ้บริโภคและ
บุคลิกภาพแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์” โดยจะเป็นการศึกษาแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์แบรนด์
เซลีน(CELINE) และแบรนด์ท่ีตอ้งการน าไปเปรียบเทียบอนัไดแ้ก่แบรนด์เบอเบอร่ี(BURBERRY) 
เป็นงานวจิยัเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยผูว้จิยัจะน าเสนอโดยใชว้ธีิพรรณนา ทั้งน้ีผูศึ้กษา
ไดแ้บ่งการน าเสนอการวเิคราะห์ขอ้มูลออกเป็น 4 หวัขอ้หลกั ดงัต่อไปน้ี 

4.1 กระบวนการเก็บขอ้มูลและความทา้ทาย 
4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลส าคญั 
4.3 แนวคิดส าคญั 
4.4 ประเด็นความเห็นต่าง 
4.5 กระบวนการภายหลงัจากการรวบรวมขอ้มูลเสร็จแลว้ 

 
 

4.1 กระบวนการเกบ็ข้อมูลและความท้าทาย 
4.1.1 การเกบ็ข้อมูลเบื้องต้น 
เน่ืองจากสถานการณ์ของเช้ือไวรัสโควิด 19 ยงัคงระบาด ท าให้ผูว้ิจยัตดัสินใจเก็บ

ขอ้มูลเบ้ืองตน้ดว้ยการสัมภาษณ์ดว้ยการโทรหรือการพิมพต์อบเพื่อความสบายใจแก่ผูใ้ห้สัมภาษณ์  
โดยการเก็บขอ้มูลนั้นผูว้ิจยัไดแ้บ่งออกเป็น 2 วิธีคือ วิธีแรกผูว้ิจยัจะเก็บจากการสังเกตการส่ือสาร
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ผา่นทางช่องทางส่ือสารของสังคมออนไลน์อยา่งอินสตาแกรม รูปแบบการ
ท าโฆษณาแคมเปญ และการออกแบบเส้ือผา้และแฟชัน่โชว ์ในส่วนของวิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ผูว้จิยัไดท้  าการนดัหมายผูท่ี้ติดต่อเขา้มาวา่จะยนิดีใหค้วามร่วมมือในการสัมภาษณ์จากการท่ีผูว้ิจยัได้
โพสขอ้ความขอความร่วมมือในการขอสัมภาษณ์ของผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีนและแบรนด์เบอเบอ
ร่ีผ่านบัญชีทวิตเตอร์ส่วนตัว โดยผูว้ิจ ัยได้แบ่งค าถามเพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์ออกมาเป็น 3 
หมวดหมู่ ไดแ้ก่ (1) ค  าถามเก่ียวกบัพฤติกรรมและไลฟ์สไตล ์(2) ค  าถามเก่ียวกบัทศันคติ (3) ค  าถาม
เก่ียวกบับุคลิกภาพ 
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อุปสรรคส์ าคญัท่ีพบอนัดบัแรกคือการหาผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์บอเบอ
ร่ีนั้นไม่เป็นไปตามท่ีตั้งเป้าหมายไว ้เพราะคนท่ีติดต่อมาว่าจะให้ร่วมมือในการสัมภาษณ์มีผูท่ี้ซ้ือ
สินคา้แบรนดเ์บอเบอร่ีนอ้ยกวา่ท่ีคิดเอาไว ้ผูว้จิยัจึงติดต่อไปยงัคนในกลุ่มท่ีซ้ือขายสินคา้แบรนด์เบอ
เบอร่ีในช่องทางเฟสบุ๊ค ผูว้ิจยัยงัพบอีกวา่มีผูใ้ห้ความร่วมมือนอ้ยมาก บางท่านส่งขอ้ความไปหาแต่
ก็ไม่ไดรั้บการตอบรับ บางท่านตอบรับแต่พอถึงวนันดัก็ไม่สามารถติดต่อไดอี้ก ผูว้ิจยัจึงแกปั้ญหา
ดว้ยการติดต่อคนรู้จกัท่ีเป็นผูใ้ช้งานสินคา้ของแบรนด์ของเบอเบอร่ีแทน โชคดีท่ีกลุ่มคนรู้จกัของ
ผูว้ิจยัมีเพียงพอท่ีจะน าขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์มาวิเคราะห์ไดอ้ยา่งเหมาะสม อีกประการหน่ึง
คือผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนมากตอ้งการท่ีจะให้สัมภาษณ์ในรูปแบบการพิมพ์ตอบผ่านช่องทางการส่ง
ขอ้ความในช่องทางออนไลน์ส่วนตวั ท าให้มีผูใ้ห้สัมภาษณ์บางท่านตอบค าถามแบบถามค าตอบค า 
ท าให้ค  าตอบท่ีได้ค่อนข้างท่ือ วิธีรับมือของผูว้ิจยัคือพยายามถามเหตุผลให้ได้มากท่ีสุด และจะ
จดัแบ่งหมวดหมู่ค  าตอบท่ีไดโ้ดยการจบัคียเ์วิร์ด และจะวิเคราะห์อยา่งลึกซ้ึงของเหตุผลท่ีไดม้าใน
ล าดบัถดัไป 

ขั้นตอนต่อไปของการเก็บขอ้มูลคือการเก็บรวบรวมกลุ่มตวัอยา่งให้ครบทั้ง 2 กลุ่ม ทั้ง
ผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีนและผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เบอเบอร่ี และน ามาคดัแยกเป็นหมวดหมู่
ไดแ้ก่ พฤติกรรมและไลฟ์สไตล ์ทศันคติ และบุคลิกภาพ โดยจะศึกษาและวิเคราะห์จากค าตอบท่ีได้
เพื่อน าไปประมวลผลว่ามีความสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของแบรนด์อย่างไร และจะส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแบรนดแ์ฟชัน่ไฮเอนดอ์ยา่งไร 
 
 

4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลส าคญั 
4.2.1 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสังเกตรูปแบบการส่ือสารภาพลกัษณ์

ของแบรนด์ 
ผลจากการสังเกตการส่ือสารของแบรนด์โดยจะวิเคราะห์การส่ือสารบนส่ือสังคม

ออนไลน์อยา่งอินสตาแกรม รูปแบบแคมเปญ การออกแบบเส้ือผา้และแฟชัน่โชวข์องแบรนด์ โดย
มุ่งเนน้ศึกษาภาพลกัษณ์ในส่ิงท่ีตอ้งการน าเสนอ โดยผลจากสังเกตการส่ือสารบนส่ือสังคมออนไลน์ 
รูปแบบแคมเปญ การออกแบบเส้ือผา้และแฟชัน่โชวข์องแบรนดเ์ซลีนและแบรนดเ์บอเบอร่ี สรุปได้
วา่ 

แบรนดเ์ซลีน การส่ือสารของแบรนดจ์ากการลงรูปภาพผา่นอินสตาแกรม จะเห็นไดว้า่
องคป์ระกอบของภาพส่วนใหญ่จะเน้นโทนสีขาวด าท่ีดูมีความสงบ มีพลงั เรียบหรู โดยรูปภาพจะ
เนน้ถึงตวัสินคา้และสัญลกัษณ์ของแบรนด์ เช่น โลโกบ้นกระเป๋า หรือสินคา้ประเภทเส้ือผา้จะเน้น
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ไปท่ีการโพสท่าทางของนางแบบหรือนายแบบรุ่นเยาว์ท่ีจะเน้นไปการวางท่าทางท่ีใช้ใน
ชีวิตประจ าวนัในอิริบาบทต่างๆ ไม่ว่าจะนัง่ นอน หรือท่าลว้งกระเป๋าเวลาเดินผ่านเส้ือผา้ล าลองดู
เรียบง่ายแต่ในขณะเดียวกนัก็เรียบหรูและดูดี  ซ่ึงสามารถวิเคราะห์ได้ว่าแบรนด์เซลีนต้องการ
ส่ือสารความเป็นแบรนด์แฟชัน่ของคนรุ่นใหม่ท่ีสามารถเลือกใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนัและในทุกๆ
อิริยาบท แต่ในขณะเดียวกนัความสวมใส่ง่ายนั้นก็บ่งบอกถึงความมีระดบัและสถานะจากพลงัของ
เอกลกัษณ์ของแบรนด์เซลีน ซ่ึงไปสอดคลอ้งกบัแคมเปญโฆษณาของแบรนด์เซลีนท่ีจะเน้นการ
ส่ือสารกิจกรรมชีวติของวยัรุ่น เช่น การไปท่องเท่ียวสถานท่ีท่ีสวยงาม โดยแบรนดจ์ะเนน้ถึงสถานท่ี
ถ่ายท าท่ีเก่ียวกบัสถาปัตยกรรมของประเทศฝร่ังเศสเป็นหลกัซ่ึงบ่งบอกถึงรสนิยมท่ีหลงใหล่ใน
ความงามของสถาปัตยกรรมหรืองานศิลปะแบบชาวฝร่ังเศส หรือแคมเปญโฆษณาของไลน์เส้ือผา้
ผูช้ายท่ีเล่าถึงกิจกรรมเล่นเซิร์ฟ ข่ีมอเตอร์ไซด์ หรือแข่งรถ ท่ีสามารถส่ือถึงการสร้างวฒันธรรม
เฉพาะของแบรนด์ท่ีพยายามจบักิจกรรมของวยัรุ่น รังสรรคเ์ส้ือผา้เท่ๆ มีความวินเทจในสไตล์ร็อค
แอนด์โรล เพื่อสร้างความปรารถนาให้แก่คนรุ่นใหม่ท่ีมองว่าแบรนด์เซลีนนั้นเหมาะสมกบัสไตล์
และตวัตนของพวกเขา รวมไปถึงการออกแบบเส้ือผา้ และการแสดงเส้ือผา้ในแต่ละซีซั่นในงาน
แฟชัน่โชวป์ระจ าฤดูกาล จะเห็นไดว้า่การออกแบบเส้ือผา้ของแบรนด์เซลีนค่อนขา้งมีสไตล์ท่ีเบสิค 
เท่ เรียบง่าย แต่เป็นความเรียบง่ายท่ีสง่างามบ่งบอกถึงความหรูหรา มีส่วนผสมของความเท่และ
ความงดงาม เป็นเส้ือผา้ท่ีสวมใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั ซ่ึงเป็นการแต่งตวัแบบชาวปารีเซียงในแบบ
ฉบบัของแบรนด์เซลีน รวมไปถึงท่วงท่าการเดินของนางแบบท่ีจะมีความเท่ เช่น เดินด้วยท่า
ลว้งกระเป๋าแบบมีมาด กา้วเดินไปขา้งหน้าดว้ยความคล่องแคล่วว่องไว หน้าเชิดตรงท่ีส่ือถึงความ
เป็นคนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเอง มีความคิดเป็นของตวัเองและไม่เดินตามใคร 

แบรนด์เบอเบอร่ี การส่ือสารของแบรนด์เบอเบอร่ีผา่นการโพสรูปบนช่องทางอินสตา
แกรมในภาพรวมจะเน้นโทนสีแบบเอิร์ธโทนแบบธรรมชาติ โดยสีท่ีเนน้มากท่ีสุดจะเป็นสีน ้ าตาล 
และใชร่้วมกบัสีโทนกลางๆอยา่งสีขาว สีเทา และสีด า ท าให้รูปแบบท่ีส่ือสารออกมาท าให้มองเห็น
วา่แบรนด์เบอเบอร่ีมีความอบอุ่น สงบ และดูสุขุม แต่ในขณะเดียวกนัก็รู้สึกไดถึ้งความหรูหรา โดย
รูปภาพในอินสตาแกรมของเบอเบอร่ีจะเน้นโชวสิ์นคา้คลาสสิคอนัเป็นสัญลกัษณ์ของแบรนด์เป็น
หลกัเช่น เทรนช์โคท้ หรือเส้ือลวดลายตารางอนัโด่งดงัผสมผสานกบัการโชวส์ัญลกัษณ์ของอตั
ลกัษณ์ใหม่อยา่งลวดลายตวัอกัษร TB ท่ีแบรนด์ไดพ้ยายามผลกัดนัอตัลกัษณ์ใหม่น้ีมาตั้งแต่เร่ิมท า
การรีแบรนด์ รวมไปถึงการใช้ตวันางแบบและนายแบบท่ีมีความหลากหลายทางเช้ือชาติ จากการ
สังเกตจะเห็นวา่การโพสท่าทางหรือการแสดงออกทางสีหนา้ของนางแบบและนายแบบเบอเบอร่ีจะ
มีสุขุมนุ่มลึก ท าให้ในภาพรวมของแบรนด์เบอเบอร่ียงัคงดูมีความคลาสสิค แต่เป็นความคลาสสิคท่ี
มีความร่วมสมยั พร้อมดว้ยการเสริมความสดใหม่ของนายแบบนางแบบรุ่นเยาว ์และไปสอดคลอ้ง



29 

 

กบัแคมเปญโฆษณาของแบรนด์ท่ียงัคงเน้นการถ่ายท าสถานท่ีท่ีเก่ียวขอ้งกบัธรรมชาติ เช่น ภูเขา
หรือกลางทอ้งทุ่ง และโทนสีก็เป็นสีเอิร์ธโทน เนน้การส่ือถึงเส้ือผา้ท่ีสง่างามและคลาสสิคของแบ
รนด์ และมีบางช้ินท่ีจะยกระดบัลวดลายกราฟิก TB ของยุคใหม่ผา่นการใชน้างแบบช่ือดงัหลายต่อ
หลายคน ซ่ึงท าให้เห็นว่าแบรนด์เบอเบอร่ียงัคงผสมผสานการส่ือสารท่ีเน้นถึงความเป็นแบรนด์
คลาสสิคกบัความเป็นแบรนด์ไลฟ์สไตลใ์นยุคใหม่ท่ีค่อยๆปรับตวัเองเพื่อจบัความสนใจของคนรุ่น
ใหม่ ซ่ึงไปสอดคลอ้งกบัการออกแบบสินคา้และการออกแบบการแสดงแฟชัน่โชวป์ระจ าฤดูกาล 
เส้ือผา้ของแบรนด์เบอเบอร่ีมีความเป็นแฟชัน่มากข้ึน จะเห็นวา่ไม่ไดเ้นน้แค่ความเรียบหรู แต่จะเล่น
กบัการดีไซน์ด้วยการเพิ่มรายละเอียดบนเส้ือผา้ มีการใช้ลวดลายกราฟิกสมยัใหม่ผสมผสานกบั
ความคลาสสิคอนัเป็นมรดกของแบรนด์ นายแบบและนางแบบจะมีความเป็นวยัรุ่นยคุใหม่และออก
จากกรอบเดิมๆดว้ยสไตล์นางแบบนายแบบท่ีมีความเป็นตวัของตวัเอง มีการยอ้มผมดว้ยสีสันแสบ
ตา หรือการเจาะปาก เจาะจมูก ซ่ึงแตกต่างจากยุคเก่าท่ีจะเน้นถึงนายแบบนางแบบท่ีมีความเป็น
คุณนายและคุณชายมาดเน้ียบเป็นส่วนใหญ่ แต่ถึงแมน้ายแบบและนางแบบจะมีความเฮ้ียวและเป็น
วยัรุ่นแต่ท่วงท่าการเดินนั้นจะเดินดว้ยจงัหวะท่ีสม ่าเสมอ ไม่เร็วไป ไม่ชา้ไป สีหนา้ท่าทางนางแบบ
และนายแบบเวลาเดินจะเรียบน่ิง สุขุม และมีความน่าคน้หา ซ่ึงวิเคราะห์ได้ว่าแบรนด์เบอเบอร่ี
ตอ้งการส่ือสารบุคลิกภาพในรูปแบบท่ีตวัตนมีความเป็นวยัรุ่นมากข้ึน แต่เป็นวยัรุ่นท่ีค่อนขา้งมี
สถานะทางสังคมท่ีมาจากชนชั้นสูงผูร้ ่ ารวย มีรสนิยมท่ีมีระดบั รักธรรมชาติ  อบอุ่น สุขุม และมี
ความน่าคน้หาในตวัเอง 
 

4.2.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพด้วยการสัมภาษณ์เชิงลกึ 
ผลจากการสัมภาษณ์ด้วยการโทรศัพท์ผ่านไลน์หรือพิมพ์ตอบในช่องทางสัมคม

ออนไลน์ของผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีน และผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์ท่ีผูว้ิจยัน ามาเป็นคู่เทียบอย่าง
แบรนด์เบอเบอร่ี โดยผูว้ิจ ัยได้จัดหมวดหมู่การวิเคราะห์จากการสัมภาษณ์เชิงลึกออกเป็น 3 
หมวดหมู่ ไดแ้ก่ พฤติกรรมและไลฟ์สไตล ์ทศันคติ และบุคลิกภาพ  

หมวดหมู่ท่ี 1 พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ 
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากการสัมภาษณ์ของ 2 กลุ่มตวัอยา่งคือ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนและ

ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์บอเบอร่ี 
กลุ่มตวัอย่างท่ี 1 กลุ่มท่ีซ้ือสินค้าของแบรนด์เซลีน ล้วนแล้วเป็นผูท่ี้อยู่ท่ีอยู่ในวยั

ท างาน ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัและเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายได้ตั้งแต่ 
20,000 – 100,000 บาทข้ึนไป ซ่ึงถือวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนมีตั้งแต่ผูมี้รายไดป้านกลางไป
จนถึงมีรายไดสู้ง และมีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัในแง่ความถ่ีของการซ้ือสินคา้แฟชัน่ บางส่วนซ้ือ
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สินคา้แฟชัน่แทบจะทุกๆสัปดาห์ บางส่วนซ้ือสินคา้แฟชัน่ 1-2 คร้ังต่อเดือน หรือบางส่วนซ้ือเพียง 
1-2 คร้ังต่อปีเท่านั้น ประเภทของสินคา้ท่ีซ้ือมีตั้งแต่ รองเทา้ และกระเป๋า แต่ถา้เป็นสินคา้แฟชัน่ของ
แบรนด์ไฮเอนด์จะมีพฤติกรรมไปในทิศทางเดียวกนัคือจะซ้ือสินคา้ของแบรนด์ไฮเอนด์ไม่บ่อยนกั 
ประเภทสินคา้ของแบรนด์ไฮเอนด์ท่ีซ้ือคือกระเป๋า ไม่ว่าจะเป็นกระเป๋าสะพาย กระเป๋าห้ิว หรือ
กระเป๋าสตางค ์   

ผูใ้หส้ัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีสไตลก์ารแต่งตวัท่ีเป็นแบบสไตลแ์บบล าลอง (Casual Style) 
หรือเป็นสไตล์สบายๆท่ีไม่ไดดู้หรูหราแต่อยา่งนอ้ยจะตอ้งมีความตะโกนหรือมีอตัลกัษณ์ท่ีบ่งบอก
ถึงแบรนด์ท่ีใส่ ซ่ึงส่วนใหญ่แลว้เป็นเส้ือยืด เส้ือเช้ิต หรือเส้ือครอปท็อป ในขณะท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์
บางส่วนจะชอบแต่งตวัสไตลแ์บบล าลองท่ีเนน้ไปท่ีความเป็นผูห้ญิง เช่น ชอบสวมใส่ชุดเดรสท่ีเนน้
ไปในทางสาวหวาน หรือเป็นสไตล์ท่ีมีความเซ็กซ่ีเล็กน้อยท่ีตอ้งเผยรูปร่างบางส่วน เช่นเส้ือท่ีโชว์
ไหล่ และมกัจะจบัคู่กบักางเกงยนีและรองเทา้ผา้ใบ แต่ในขณะเดียวกนัก็มีบางส่วนท่ีไม่ชอบแต่งตวั
ตามแฟชัน่ แต่จะเน้นความชอบส่วนตวัเป็นหลกั มีผูท่ี้ชอบแต่งตวัเป็นสาวหวานเพียงสไตล์เดียว
หรือไม่ชอบแต่งตวัเลยก็มี เห็นอะไรท่ีอยากใส่ก็แค่เอามาใส่ โดยจะเนน้การท่ีใส่แลว้รู้สึกสบายเป็น
หลกั โดยส่วนมากผูใ้หส้ัมภาษณ์จะช่ืนชอบการท่องเท่ียว โดยสถานท่ีท่ีโปรดปราณส่วนใหญ่จะเป็น 
ภูเขา ทะเล หรือร้านกาแฟ แต่หากเป็นต่างประเทศก็จะเป็นประเทศท่ีมีเอกลักษณ์โดดเด่นทั้ ง
สถาปัตยกรรม ผูค้น และวฒันธรรม เช่น ฝร่ังเศส ตุรกี หรือประเทศเมียนมาร์    

กลุ่มตวัอย่างท่ี 2 กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้แบรนด์เบอเบอร่ี ส่วนมากเป็นผูท่ี้อยู่ในวยัท างาน 
ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวัและเป็นพนกังานบริษทัเอกชน มีรายไดต้ั้งแต่ 20,000 – 100,000 บาท
ข้ึนไป ซ่ึงถือวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์บอเบอร่ีมีตั้งแต่ผูมี้รายไดป้านกลางไปจนถึงมีรายไดสู้งเฉก
เช่นเดียวกบัผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีน  มีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกนัของในแง่ความถ่ีของการซ้ือ
สินคา้แฟชัน่ แต่โดยส่วนใหญ่แลว้เฉล่ีย 2-3 คร้ังต่อเดือน มีบางท่านท่ีซ้ือสินคา้แฟชัน่บ่อยเป็นชีวิต
จิตใจ และผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เบอเบอร่ีส่วนใหญ่ก็มกัจะเป็นผูท่ี้ซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีเป็นแบรนด์
หรูอยูแ่ลว้ สินคา้ท่ีซ้ือส่วนใหญ่จะเป็นน ้ าหอม กระเป๋า เส้ือผา้ และรองเทา้เป็นหลกั โดยปัจจยัหลกั
ในการเลือกซ้ือสินคา้แบรนดห์รูคือคุณภาพและมองถึงการใชง้านเป็นหลกัส าคญั 

ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีสไตล์การแต่งตวัท่ีเป็นสไตล์ล าลอง แต่เป็นสไตล์ล าลองท่ีมี
ความก่ึงเป็นทางการ เพราะส่วนใหญ่แลว้เส้ือผา้ท่ีมกัจะสวมใส่นั้นสามารถใส่ไดใ้นหลายๆโอกาส
ไม่วา่จะเป็นไปท างานหรือไปเท่ียว บางท่านต่อให้เส้ือผา้ท่ีสวมใส่จะเป็นเส้ือยดืกางเกงยนี ก็จะตอ้ง
สวมใส่เบลเซอร์ทบัดว้ยเพื่อไม่ให้ดูเป็นสไตล์ล าลองจนเกินไป จากการสังเกตจะพบว่าส่วนใหญ่
แลว้สไตลก์ารแต่งตวัของผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์บอเบอร่ีจะเนน้ความภูมิฐานเป็นหลกั โดยงานอดิ
เรคส่วนใหญ่แลว้มกัจะดูหนงั ฟังเพลง สังสรรค ์หรือแคมป์ป้ิง ในขณะท่ีสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีโปรด
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ปราณลว้นแลว้เป็นประเทศท่ีมีความเจริญ ค่าครองชีพสูง มีความสะดวกสบายในการเดินทาง เช่น 
ประเทศในยโุรป องักฤษ หรือญ่ีปุ่น        

หมวดหมู่ท่ี 2 ทศันคติ 
กลุ่มตวัอย่างท่ี 1 กลุ่มท่ีซ้ือสินค้าของแบรนด์เซลีนส่วนใหญ่มองว่าแบรนด์เซลีน

ปัจจุบนัมีความเข้าถึงง่ายกว่าเซลีนในยุคก่อนรีแบรนด์ เพราะแบรนด์เซลีนยุคก่อนมีความเป็น
คุณนายท่ีดูห่างไกลจากตวัเองมากเกินไป ในขณะท่ีบางส่วนไม่ไดรู้้จกัแบรนด์เซลีนมาก่อน แต่มา
รู้จกัแบรนด์น้ีจากการท่ีลิซ่า ลลิษา มโนบาล ศิลปินจากวง BLACKPINK เขา้มาเป็นทูตระดบัโลก
ของแบรนด์ (Global Brand Ambassador) และมองว่าแบรนด์เซลีนค่อนขา้งมีสไตล์ท่ีเป็นวยัรุ่น เท่ 
และหรูหรา และหากเปรียบแบรนดเ์ซลีนยคุใหม่เป็นคน ผูใ้หส้ัมภาษณ์กล่าวเป็นเสียงเดียวกนัทุกคน
วา่คนนั้นก็คือลิซ่า ลลิษา มโนบาล ศิลปินจากวง BLACKPINK เพราะเห็นลิซ่ากบัแบรนด์เซลีนตาม
หนา้ส่ือบ่อยคร้ังจนเกิดเป็นภาพจ าวา่เวลาเห็นแบรนดเ์ซลีนก็จะนึกถึงลิซ่าทุกคร้ัง  

ตดัสินใจซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนเพราะชอบในเอกลกัษณ์ของกระเป๋า รวมไปถึง
วตัถุประสงค์ของการใชง้านท่ีหลากหลายท่ีสามารถน าออกมาใช้ไดใ้นหลายๆโอกาส แต่บางส่วน
ซ้ือกระเป๋าเพราะรูปลกัษณ์ท่ีเหนือกาลเวลาและเพื่อต้องการซ้ือเป็นของขวญัให้ตวัเอง โดยมอง
กระเป๋าของแบรนด์เซลีนเป็นสมบติัอย่างหน่ึงและแทบจะไม่ได้น าออกมาใช้และมองว่าสินคา้
จ าพวกเส้ือผา้ของแบรนด์เซลีนนั้นมีราคาแพงเกินไปหรือไม่เหมาะกับสไตล์ของตัวเอง แต่ก็
บางส่วนมองวา่สินคา้ของแบรนด์เซลีนใชง้านง่าย ไม่วา่จะกระเป๋า เส้ือผา้ รองเทา้ และความใชง้าน
ง่ายนั้นก็ท าใหมี้ความรู้สึกวา่สินคา้ของแบรนดเ์ซลีนนั้นยงัคงน่าซ้ือน่าใช ้ 

กลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้แบรนด์เบอเบอร่ี ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นวา่แบรนด์
เบอเบอร่ีเป็นแบรนดท่ี์คลาสสิค และหากเปรียบแบรนดเ์บอเบอร่ีเป็นคนก็จะเป็นผูช้ายท่ีดูมีอาย ุสุขมุ 
แต่งตวัภูมิฐาน น่าเช่ือถือ และเป็นคนท่ีชอบซ้ือสินคา้ท่ีมีคุณภาพ บางท่านใหค้วามเห็นวา่หากเปรียบ
เบอเบอร่ีเป็นคนผูน้ั้นจะเป็นคุณนิรุตต์ิ ศิริจรรยา จอห์นน่ี เดปป์ หรือหากเป็นผูห้ญิงคนนั้นก็คือแอน 
ทองประสม ซ่ึงลว้นแลว้แต่เป็นบุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีอาย ุแต่ภาพลกัษณ์นั้นดูดีและผูค้นใหก้ารยอมรับ  

สินคา้ของแบรนดเ์บอเบอร่ีท่ีซ้ือส่วนใหญ่แลว้จะเป็นเส้ือเช้ิตท่ีเป็นลายตารางท่ีเป็นลาย
คลาสสิคของแบรนด์ หรือเส้ือยืดและรองเทา้ท่ีมีลวดลายตารางตกแต่ง โดยเหตุผลท่ีเลือกซ้ือสินคา้
ของแบรนด์เบอเบอร่ีเพราะช่ืนชอบในลวดลายท่ีเป็นลายระดบัต านานของแบรนด์เพราะดูมีเสน่ห์ 
และอีกเหตุผลก็คือเช่ือมัน่ในคุณภาพสินคา้ของแบรนด์ แต่ส่วนใหญ่แลว้ไม่ไดน้ าเส้ือท่ีซ้ือออกมา
ใส่บ่อยนกั แต่จะเลือกใส่ในโอกาสส าคญั เช่น เวลาออกงานส าคญั หรือวนัท่ีตอ้งถ่ายรูปครอบครัวท่ี
มีความเป็นทางการ หรือใส่เวลาท่ีตอ้งไปพบผูใ้หญ่เท่านั้น แต่ก็มีบางท่านท่ีจะน ารองเทา้ของแบรนด์
มาใส่บ่อยคร้ังเพราะใส่สบาย ทนทานและกนัน ้า  
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หมวดหมู่ท่ี 3 บุคลิกภาพ 
กลุ่มตัวอย่างท่ี 1 กลุ่มท่ีซ้ือสินค้าของแบรนด์เซลีน จะมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน

ระหวา่งผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนดเ์ซลีนท่ีมีอายไุม่เกิน 24 ปี หรือชาวเจนซี (Generation z) กบัผูท่ี้ซ้ือสินคา้
แบรนด์เซลีนท่ีมีอายุ 25 ปีข้ึนไป โดนกลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นชาวเจนซีจะมีบุคลิกภาพท่ีค่อนขา้งช่าง
จินตนาการและรักความสงบ เป็นคนท่ีทนัสมยัและอปัเดตเทรนดใ์หม่ๆตลอดเวลา แต่ก็ค่อนขา้งขาด
ความมัน่ใจในตวัเอง มีความเป็นผูน้ าต ่า ไม่กลา้ตดัสินใจ และประหม่าง่าย แต่ในขณะเดียวกนัก็มี
บางส่วนท่ีมีบุคลิกภาพท่ีแทจ้ริงและบุคลิกภาพท่ีแสดงออกสวนทางกนั เพราะบุคลิกภาพท่ีแทจ้ริง
นั้นค่อนขา้งข้ีอาย และเงียบขรึม แต่บุคลิกภาพท่ีแสดงออกนั้นดูเป็นคนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองจาก
การแต่งตวัท่ีมกัเลือกสรรคเ์ส้ือผา้ท่ีมีความเป็นแฟชัน่ท่ีทนัสมยัแต่ใส่แลว้ตวัเองดูดี ทั้งยงัมีเส้ือผา้ท่ี
ออกแนวเซ็กซ่ีใหดู้เป็นคนท่ีมาดมัน่ในสายตาของคนอ่ืน  

ในขณะท่ีคนท่ีมีอายุมากกว่า 25 ปีข้ึนไป ส่วนใหญ่แลว้จะมีความกลา้หาญ เป็นผูน้ า 
กลา้ไดก้ลา้เสีย ชอบมองหาส่ิงท่ีเหมาะกบัตวัเอง และมีความมัน่ใจและเช่ือมัน่ในตวัเองสูงและมี
ความสามารถในการจดัการพลงัในแง่ลบท่ีจะไปบัน่ทอนจิตใจไดดี้กวา่กลุ่มคนเจนซี โดยเช่ือวา่เวลา
ท างานแลว้ท าไดส้ าเร็จจะถือวา่เป็นส่ิงท่ีท าให้ตนมีเสน่ห์ แต่ก็มีบางส่วนท่ีเป็นคนน่ิงขรึม สุขุมและ
เนน้การกระท ามากกวา่ค าพูด และมกัจะเป็นผูฟั้งมากกวา่เป็นผูน้ าในการเสนอความคิดต่างๆ  

กลุ่มตวัอยา่งท่ี 2 กลุ่มท่ีซ้ือสินคา้ของแบรนด์เบอเบอร่ี โดยส่วนใหญ่แลว้ผูท่ี้ซ้ือสินคา้
ของแบรนด์เบอเบอร่ีจะเป็นกลุ่มคนท่ีมีอายมุากกวา่ 25 ปีข้ึนไป และโดยส่วนใหญ่แลว้ผูท่ี้ซ้ือสินคา้
ของแบรนด์เบอเบอร่ีจะประกอบอาชีพท าธุรกิจเป็นของตวัเองหรือมีหน้าท่ีการงานท่ีเป็นระดับ
หวัหนา้งาน ดว้ยสภาพแวดลอ้มหนา้ท่ีการงาน ค่อนขา้งท าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่มีบุคลิกภาพท่ี
ไม่แตกต่างกันมากนัก โดยจะเป็นคนท่ีมีเหตุมีผลและจัดการกับปัญหาอย่างมีระบบ เป็นผูน้ า 
สามารถปรับตวัไดใ้นทุกสถานการณ์ มีความเฉลียวฉลาด ไหวพริบดี มีความสุขุม และมีบุคลิกท่ีดู
รอบคอบ  
 
 

4.3 แนวคดิส าคญั 
4.3.1 ในธุรกิจแฟช่ัน การจัดกลุ่มเป้าหมายตามบุคลิกภาพ ความสนใจ ไลฟ์สไตล์ และ

พ ฤ ติ ก ร ร ม  ( Psychographic, Lifestyle Segmentation แ ล ะ  Behavioral Segmentation) มี
ประสิทธิภาพกว่าการจัดกลุ่มเป้าหมายตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation)  

จากผลสัมภาษณ์เชิงลึกของผูซ้ื้อสินค้าแบรนด์เซลีนได้ผลการศึกษาท่ีน่าสนใจคือ
พฤติกรรม ความชอบ รสนิยม และบุคลิกภาพของผูซ้ื้อท่ีมีความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของแบ
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รนดก์็สามารถเป็นผูท่ี้ไม่ไดมี้ช่วงอายอุยูใ่นกลุ่มเจนซีท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายใหม่ของแบรนด ์แมว้า่จะมี
เหตุผลเร่ืองความพร้อมทางการเงิน หนา้ท่ีการงานและประสบการณ์ชีวิตท่ีท าให้ผูท่ี้อยูใ่นวยัท่ีโตก
วา่กลุ่มเจนซีซ่ึงมีอายมุากกวา่ 25 ปีข้ึนไปมีความพร้อมในการเขา้ถึงสินคา้แฟชัน่ไฮเอนดไ์ดม้ากกวา่ 
แต่จากการศึกษาผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีนบางส่วนท่ีอยูใ่นช่วงวยัเจนซี ผูว้ิจยัพบวา่พฤติกรรม ไลฟ์
สไตล์การใช้ชีวิต รวมไปถึงบุคลิกภาพก็ไม่ไดมี้ความสอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์เซลีน 
กล่าวคือกลุ่มคนท่ีมีช่วงอายุใกล้เคียงกันไม่ได้หมายความว่าจะมีไลฟ์สไตล์ ความชอบ หรือ
บุคลิกภาพท่ีเหมือนกนั อยา่งแบรนดเ์ซลีนไดมี้การปรับภาพลกัษณ์ให้มีความเด็กลง และสร้างตวัตน
ในรูปแบบใหม่เพื่อดนัแบรนด์ให้เป็นท่ีรู้จกัของชาวเจนซี แต่จากการศึกษาพบวา่ตวัตนของแบรนด์
สามารถสอดคล้องกบัตวัตนของผูบ้ริโภคได้ในทุกๆช่วงวยั ในขณะเดียวกนั คนท่ีอยู่ในวยัเจนซี
บางส่วนก็ไม่ไดมี้ตวัตนท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนดเ์สมอไป  

โดยผูว้ิจยัขอยกตวัอย่างคุณพราว เพศหญิง อายุ 23 ปีซ่ึงอยู่ในช่วงวยัเจนซี  มีรายได้
ประมาณ 20,000 – 30,000 บาทต่อเดือน ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัท่ี 29 
พฤษภาคม 2565 ดว้ยวิธีการพิมพต์อบผา่นกล่องขอ้ความของแอปพลิเคชัน่ทวิตเตอร์ และผูว้ิจยัได้
วเิคราะห์จากผลของการสัมภาษณ์วา่เธอไม่ไดมี้บุคลิกภาพท่ีไม่ไดส้อดคลอ้งกบัแบรนด ์ 

ผูว้ิจยัได้สรุปบทสนทนาจากการสัมภาษณ์ได้ว่า คุณพราวเป็นคนท่ีชอบซ้ือสินค้า
แฟชัน่เป็นชีวติจิตใจ แต่ส่วนมากจะซ้ือสินคา้แฟชัน่ท่ีเป็นแบรนดท์ัว่ไปท่ีมีราคาไม่แพงมากนกั เนน้
การซ้ือเส้ือผา้สไตลส์วมใส่ไดง่้าย เพราะเป็นคนท่ีชอบแต่งตวัสบายๆ และไม่หรูหรา เพราะคุณพราว
ไม่ค่อยไดซ้ื้อสินคา้แฟนชัน่ของแบรนด์ไฮเอนด์บ่อยเท่าไหร่นกั แต่สินคา้ของแบรนด์เซลีนท่ีซ้ือคือ
กระเป๋าสะพายขา้ง เพราะช่ืนชอบในรูปลกัษณ์ท่ีเรียบๆ และความคลาสสิคของดีไซน์ และมองว่า
กระเป๋าของแบรนด์เซลีนค่อนขา้งมีเอกลกัษณ์ท่ีน่าหลงใหล คุณพราวจึงมองวา่กระเป๋าของแบรนด์
เซลีนท่ีซ้ือมาคือสมบติัช้ินหน่ึงซ่ึงท าให้ไม่กลา้ท่ีจะเอากระเป๋าออกมาใชเ้พราะกลวัเป้ือน โดยสินคา้
อ่ืนๆของแบรนด์เซลีนท่ีคุณพราวช่ืนชอบก็ยงัคงเป็นกระเป๋า เพราะชอบในดีไซน์ท่ีมีความเป็นนิ
รันด์ (Timeless) แต่ในขณะเดียวกนัคุณพราวรู้สึกว่าเส้ือผา้ของแบรนด์เซลีนไม่ใช่แนวท่ีคุณพราว
ชอบ เพราะคุณพราวชอบเส้ือผา้ท่ีเรียบง่ายมากกว่า นอกเหนือจากน้ี บทสนทนาท่ีจะน าไปสู่การ
วิเคราะห์บุคลิกภาพสรุปไดว้า่ คุณพราวค่อนขา้งมีโลกส่วนตวัสูง อ่อนไหว ช่างจินตนาการ เป็นคน
ละเอียดอ่อนและรักในความสมบูรณ์แบบ และเป็นคนท่ีรักความสงบ เน่ืองจากสถานท่ีท่ีคุณพราว
โปรดปรานคือภูเขาท่ีมีความสงบและเหมาะจะอ่านหนังสือซ่ึงเป็นงานอดิเรคท่ีโปรดปราน แต่
ขณะเดียวกันก็ค่อนข้างเป็นคนท่ีไม่ค่อยมีความมัน่ใจในตวัเองเพราะปกติแล้วคุณพราวไม่กล้า
เร่ิมตน้บทสนทนากบัใครเพราะมีความกลวัวา่ส่ิงท่ีพูดออกไปนั้นจะผดิและท าใหผู้อ่ื้นไม่พอใจ       
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จากการศึกษาพบขอ้มูลท่ีน่าสนใจคือคุณพราวอายุ 23 ปี ซ่ึงเป็นคนกลุ่มเจนซีท่ีเป็น
กลุ่มเป้าหมายของแบรนด์เซลีน แต่ไลฟ์สไตล์ ความชอบ และบุคลิกภาพของคุณพราวค่อนขา้ง
แตกต่างจากส่ิงท่ีแบรนดเ์ซลีนเป็นในยคุปัจจุบนัอยูม่าก สาวเซลีนยคุใหม่จะตอ้งมีความทนัสมยัหรือ
ชอบแต่งตวัสบายๆก็จริง แต่ความสบายนั้นจะตอ้งมีเอกลกัษณ์ท่ีบ่งบอกถึงสถานะทางสังคม และ
บุคลิกภาพจะตอ้งมีความมัน่ใจในตวัเอง คล่องแคล่ว ทะมดัทแมง และมีความกล้าหาญ แต่จาก
บุคลิกภาพของคุณพราวนั้นค่อนขา้งสวนทางกบัส่ิงท่ีแบรนด์เซลีนไดน้ าเสนอ ผูว้ิจยัจึงมองว่าการ
วางกลุ่มเป้าหมายโดยประชากรศาสตร์ท่ีประกอบไปดว้ย เพศ เช้ือชาติ อาย ุจะไม่สามารถตอบสนอง
กบัส่ิงท่ีแบรนด์ไดน้ าเสนอภาพลกัษณ์และตวัตนไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพ เพราะส่ิงท่ีสังเกตไดก้็คือ
เม่ือไลฟ์สไตล์ ความชอบและบุคลิกภาพไม่มีความสอดคลอ้งกนัแลว้จะส่งผลให้ไม่เกิดการซ้ือซ ้ า
หรือสร้างความจงรักภกัดีได ้โดยสินคา้ท่ีซ้ือของผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีมีตวัตนไม่ไดส้อดคลอ้งกบัแบรนด์
ส่วนมากจะเป็นกระเป๋าและเหตุผลท่ีซ้ือคือตอ้งการซ้ือมาเก็บไวเ้ป็นสมบติัส่วนตวัหรือซ้ือไวเ้พื่อ
เป็นของขวญัให้ตวัเอง แต่เม่ือสอบถามวา่มีความคิดเห็นต่อสินคา้อ่ืนๆ เช่น เส้ือผา้ รองเทา้ ของแบ
รนด์เซลีนอยา่งไร ค าตอบของผูใ้ห้สัมภาษณ์กลุ่มน้ีเป็นไปในทิศทางเดียวกนัวา่ไม่มีความคิดจะซ้ือ
เพราะรู้สึกวา่ไม่เขา้กบัตวัเอง และอีกเหตุผลหน่ึงคือความคุม้ค่าเพราะเส้ือผา้ธรรมดาท่ีโชวโ์ลโกแ้บ
รนดห์รือสไตลเ์ส้ือผา้ท่ีเรียบง่ายของแบรนดเ์ซลีนนั้นมีราคาแพงเกินไป 

ในขณะเดียวกนั ผูว้ิจยัพบวา่พฤติกรรม ไลฟ์สไตล์และบุคลิกภาพของผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบ
รนด์เซลีนท่ีมีความสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของแบรนด์จะท าให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์กลุ่มน้ีจะกลบัมาซ้ือ
สินคา้ซ ้ า 

จากการสัมภาษณ์ผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีน ผูว้ิจยัพบวา่ส่วนหน่ึงท่ีผูบ้ริโภคตดัสินใจ
ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนเพราะรูปลกัษณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์และมีคุณลกัษณะท่ีถูกออกแบบมาให้ใช้
งานง่ายในหลายๆโอกาส แต่ผูว้ิจยัยงัพบอีกวา่บุคลิกภาพของผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีความสอดคล้องกบั
แบรนดจ์ะเป็นปัจจยัส าคญัท่ีจะท าใหพ้วกเขาจะกลบัมาซ้ือสินคา้ของแบรนด์อีกในอนาคต เน่ืองจาก
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีไลฟ์สไตล์และบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์ยงัคงตอ้งการท่ีจะซ้ือสินคา้ของ
แบรนด์เซลีนอีกคร้ัง แมก้ระทัง่กบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีตวัตนจริงๆนั้นสวนทางกบับุคลิกภาพของแบ
รนด์ แต่ส่ิงท่ีแบรนด์เซลีนเป็นนั้นไปสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ีตอ้งการแสดงออกก็ไดก้ล่าววา่จะ
ซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนอีกคร้ังเช่นกนั และสินคา้ท่ีผูใ้ห้สัมภาษณ์กล่าวว่าจะซ้ืออีกคร้ังก็เป็น
สินค้าอย่างเส้ือยืด สปอร์ตบรา หรือรองเท้า ล้วนแล้วเป็นสินค้าประเภทท่ีมีการออกแบบให้
สอดคล้องกับความเป็นสินค้าแฟชั่นท่ีสวมใส่ได้ง่ายในชีวิตประจ าวนัแต่ในขณะเดียวกันก็ยงัดู
หรูหรา ดูเท่และทะมดัทะแมงซ่ึงเป็นส่ิงท่ีแบรนดเ์ซลีนไดน้ าเสนอภาพลกัษณ์ในดา้นน้ีมาตลอด โดย
ผูว้จิยัขอยกตวัอยา่งผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีผูว้จิยัไดว้เิคราะห์วา่มีบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด ์ดงัน้ี 
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คุณดิว เพศหญิง อายุ 24 ปี มีรายได้ 20,000 – 30,000 บาทต่อเดือน ประกอบอาชีพ
พนกังานบริษทัเอกชน ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัท่ี 2 มิถุนายน 2565 ดว้ยวิธีการพิมพ์ตอบผ่านช่องทาง
แอปพลิเคชัน่ไลน์ มีพฤติกรรมท่ีชอบซ้ือสินคา้แฟชัน่ อาทิ รองเทา้ เส้ือผา้ กระเป๋า เฉล่ียอาทิตยล์ะ
คร้ัง เป็นคนท่ีอปัเดตเทรนด์แฟชั่นตลอดเวลาเพราะช่ืนชอบท่ีจะแต่งตวัตามเทรนด์ และเป็นคนท่ี
แต่งตวัเก่ง ชอบท่ีจะจบัคู่สีเส้ือผา้เคร่ืองแต่งกายให้ออกมาดูเขา้กนัมากท่ีสุด ซ่ึงสไตลก์ารแต่งตวัของ
คุณดิวจะมีความเป็นผูห้ญิงสูงมากท่ีเน้นไปในทางสาวหวาน ในขณะเดียวกันก็มีบางโอกาสจะ
เปิดเผยรูปร่าง อยา่งเช่น ใส่เส้ือครอปท็อป ใส่รองเทา้ผา้ใบ เพื่อไม่ให้ดูเป็นสาวหวานจนเกินไปนกั 
ซ่ึงโดยรวมแลว้คุณดิวมีสไตล์การแต่งตวัท่ีบ่งบอกถึงความเป็นคนท่ีมัน่ใจในตวัเองระดบัหน่ึง และ
โดยปกติแลว้คุณดิวจะชอบซ้ือสินคา้แบรนด์เนมมือสองเป็นชีวิตจิตใจ โดยเฉพาะกระเป๋า และมกัจะ
เลือกกระเป๋าท่ีมีดีไซน์ท่ีไม่ตกรุ่น และสามารถน าหยิบมาใช้ไดทุ้กโอกาส และสินคา้ของแบรนด์
เซลีนท่ีคุณดิวซ้ือก็คือกระเป๋าเช่นกนั เพราะชอบในรูปทรงท่ีเรียบหรู ดูดีและความง่ายในการหยิบ
ออกมาใช ้โดยเฉพาะในเวลาท่ีไปเท่ียวคาเฟ่เพื่อถ่ายรูป และเธอมีแพลนจะซ้ือเส้ือผา้ของเซลีนอีกใน
อนาคต ไม่ว่าจะเป็นเส้ือยืดหรือสปอร์ตบรา ส่วนบุคลิกภาพของคุณดิวนั้นค่อนขา้งสวนทางกับ
พฤติกรรมเพราะแท้จริงแล้วเธอนั้นไม่ใช่คนท่ีมีความมัน่ใจในตัวเองมากนักเพราะเธอมกัจะ
ประหม่าเวลาท่ีตอ้งแนะน าตวัเองกบัคนแปลกหนา้และคิดวา่ตวัเองไม่ไดเ้ป็นคนมีเสน่ห์ ดูดี หรือวา่
เท่ใดๆเลย  

จากตวัอยา่งของคุณดิวพบวา่ เธอมีรายไดใ้กลเ้คียงกบัคุณพราว (20,000 – 30,000 บาท
ต่อเดือน) และอยูใ่นวยัท่ีเป็นชาวเจนซีเหมือนกนัแต่จะเห็นไดว้า่คุณดิวช่ืนชอบแบรนด์เซลีนและมี
แพลนจะซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนอีกคร้ัง โดยผูว้ิจยัมองว่าพฤติกรรมความชอบ ไลฟ์สไตล์และ
บุคลิกภาพท่ีเธอแสดงออกนั้นมีความสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์เซลีน ทั้งน้ี แมบุ้คลิกภาพ
จริงๆของเธอจะค่อนขา้งข้ีอายและไม่ค่อยกลา้แสดงออก ทั้งยงัขาดความมัน่ใจในตวัเอง แต่จาก
สไตล์การแต่งตวัท่ีค่อนขา้งแสดงให้เห็นว่าภายนอกนั้นเป็นคนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองมาก เธอ
แต่งตวัเก่ง รู้ว่าแต่งตวัอย่างไรแล้วจะเขา้กบัรูปลกัษณ์ของตวัเอง เธอไม่ได้ชอบแต่งตวัเรียบร้อย
จนถึงขนาดวา่เป็นสาวหวาน แต่เธอก็มีความเท่หรือความเซ็กซ่ีซ่อนอยู ่แนวทางการแต่งตวัของเธอ
ค่อนขา้งแสดงออกถึงการมีบุคลิกภาพท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองและดูเป็นสาวท่ีทนัสมยั ทั้งยงัเผยให้
เห็นถึงความมีระดบัจากการเลือกใช้กระเป๋าแบรนด์เนมแต่ละใบท่ีเขา้กนักบัสไตล์การแต่งตวัของ
เธอ ประกอบกบัวิถีชีวิตส่วนตวัท่ีชอบไปเท่ียวท่ีร้านกาแฟเพื่อไปถ่ายรูปก็แสดงให้เห็นวา่เธอนั้นก็
ตอ้งการเปิดเผยไลฟ์สไตลแ์ละการแต่งตวัของเธอใหผู้อ่ื้นไดรั้บรู้ และดว้ยการแต่งตวัและไลฟ์สไตล์
ของคุณดิวท าให้ผูว้ิจยัมองว่าบุคลิกภาพของบุคคลท่ีแสดงออกให้ผูอ่ื้นเห็นอาจจะสวนทางกับ
บุคคลิกภาพท่ีแทจ้ริงของบุคคลนั้นก็ได ้เสมือนวา่บุคลิกภาพคือหนา้กากท่ีบุคคลสวมใส่ อยา่งคุณดิว
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ตอ้งการแสดงออกให้ผูอ่ื้นเห็นถึงบุคลิกภาพท่ีมีความมัน่ใจในตวัเองผา่นการแต่งกาย และส่ิงท่ีเธอ
แสดงออกก็มีความสอดคลอ้งกบับุคลิกภาพของแบรนด์เซลีนท่ีตอ้งดูมีความมัน่ใจในตวัเอง แต่งตวั
อย่างมัน่ใจไดห้ลากหลายแนว มีความเรียบหรูพร้อมๆกบัความสดใสในแบบฉบบัสาวรุ่นใหม่ ใน
ส่วนน้ีจึงเป็นปัจจยัท่ีท าให้เธอเขา้ถึงตวัตนของแบรนด์จนเกิดความสัมพนัธ์ในดา้นความรู้สึกจึงท า
ใหมี้ความปรารถนาจะซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์ซลีนอีกคร้ัง  

คุณตอ๊ก เพศหญิง อาย ุ41 ปี ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตวั รายไดม้ากกวา่ 100,000 บาท
ต่อเดือน ให้สัมภาษณ์เม่ือวนัท่ี 28 พฤษภาคม 2565 ด้วยวิธีการสัมภาษณ์แบบพูดคุยผ่านการโทร 
เป็นคนท่ีชอบช็อปป้ิง หากมีสินคา้แฟชัน่ประเภทไหนก็ตามท่ีถูกใจก็จะซ้ือทนัที ไม่ว่าจะเป็นจาก
การพบเจอสินคา้แฟชัน่จากตลาดนดัหรือวา่หา้งสรรพสินคา้ แต่โดยปกติแลว้ไม่ใช่คนท่ีซ้ือสินคา้แบ
รนด์ไฮเอนด์บ่อยนกั และจะซ้ือเฉพาะท่ีกลบัจากการไปเท่ียวท่ีต่างประเทศเท่านั้น คุณต๊อกหลงใหล
เมืองปารีสมาก เพราะปารีสเป็นเมืองท่ีมีเสน่ห์ มีกล่ินอายของมรดกท่ีงดงาม และมีเอกลักษณ์
เฉพาะตวั สไตลก์ารแต่งตวัของคุณตอ๊กจะค่อนขา้งเรียบง่าย เส้ือผา้นอ้ยช้ิน แต่ตอ้งสวมเส้ือเบลเซอร์
ทบัพร้อมห้ิวกระเป๋าแบรนด์เนม แต่ถา้นอกเหนือจากเวลางานก็แต่งตวัง่ายๆ สบายๆ ใชก้ระเป๋าผา้
หรือใชก้ระเป๋าของแบรนด์เซลีนท่ีซ้ือมาเพราะรู้สึกวา่พกง่าย ใชง้านง่าย และเหมาะสมกบัทุกโอกาส 
อีกประเภทสินคา้ของแบรนด์เซลีนท่ีชอบคือสลิปออน เพราะรูปลกัษณ์สวยงาม สวมใส่ไดเ้ร่ือยๆ 
นอกเหนือจากน้ีก็มีแพลนจะซ้ือเส้ือยดืของแบรนดเ์ซลีน เพราะอยากใส่อะไรท่ีง่ายๆ ไม่ตอ้งคิดอะไร
เยอะ ส่วนค าถามท่ีเก่ียวกบัการวดับุคลิกภาพ พบวา่คุณต๊อกมีความเป็นผูใ้หญ่ เป็น working women 
มีเหตุมีผล ในขณะเดียวกนัก็จะเป็นคนวางมาดต่อหนา้ลูกนอ้ง แต่นอกเหนือจากเวลางานก็จะเป็นคน
ใจดีคนหน่ึง และเป็นคนท่ีมีความมัน่ใจในตวัเอง กลา้ตดัสินใจ มองโลกในแง่ดี และคิดเสมอวา่ไม่มี
อะไรท่ีท าไม่ได ้

จากตวัอยา่งของคุณต๊อก ผูว้จิยัมีความเห็นวา่บุคลิกภาพท่ีเธอแสดงออกและบุคลิกภาพ
ท่ีแทจ้ริงของเธอนั้นตรงกนั รวมไปถึงไลฟ์สไตล์และรสนิยมก็มีความสอดคลอ้งไปกบับุคลิกภาพ
ของแบรนด์เซลีนจากการท่ีเธอหลงใหลในมนต์เสน่ห์ของเมืองปารีส ชอบเอกลกัษณ์ของมรดกท่ี
งดงามซ่ึงสามารถเช่ือมโยงไปถึงถ่ินก าเนิดและเอกลกัษณ์แบบสาวปารีสของแบรนด์เซลีน มีสไตล์
การแต่งตวัท่ีเรียบง่าย สบายๆ ทั้งในวนัท่ีแต่งตวัไปท างานหรือวนัธรรมดา แสดงให้เห็นถึงรสนิยม
การแต่งกายท่ีไม่คิดอะไรมากและชอบท่ีจะหยิบเส้ือผา้ในตูท่ี้มกัใส่ในชีวิตประจ าวนัออกมาใชใ้น
หลายๆโอกาส ซ่ึงสอดคลอ้งกบัสไตล์เส้ือผา้ของแบรนด์เซลีนท่ีเนน้การออกแบบให้สวมใส่ไดง่้าย 
และสามารถน าออกมาใส่ไดใ้นชีวิตประจ าวนั รวมไปถึงตวัตนของเธอท่ีมีความเป็นคนท่ีมีความ
มัน่ใจในตวัเอง มองโลกบวกและมีความกลา้หาญท่ีสอดคลอ้งไปกบับุคลิกภาพของแบรนดเ์ซลีน 
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จากตวัอยา่งจะเห็นวา่ผูใ้หส้ัมภาษณ์บางส่วนอยูใ่นช่วงวยัเดียวกนั ประสบการณ์ชีวติยงั
ไม่มากเหมือนกัน และมีอตัราเงินเดือนใกล้เคียงกันก็มีทศันคติ พฤติกรรมและบุคลิกภาพท่ีไม่
เหมือนกนั ซ่ึงไลฟ์สไตล์และบุคลิกภาพของแต่ละบุคคลนั้นไม่ไดข้ึ้นอยูก่บัอายุ เช้ือชาติหรืออตัรา
เงินเดือน แต่ข้ึนอยูก่บัส่ิงแวดลอ้มท่ีหล่อหลอมบุคคลนั้นๆต่างหาก รวมไปถึงผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีช่วง
อายุท่ีไม่ได้อยู่ในวยัท่ีเป็นกลุ่มเป้าหมายของแบรนด์ก็มีโอกาสท่ีจะมีบุคลิกภาพและไลฟ์สไตล์ท่ี
สอดคลอ้งกบัแบรนด์ได ้และเม่ือเช่ือมโยงไปถึงทศันคติต่อการครอบครองสินคา้แบรนด์จะเห็นได้
วา่คนท่ีมีไลฟ์สไตล์ ความชอบ และบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์จะมีโอกาสท่ี
จะซ้ือสินคา้ซ ้ าและอาจน าไปสู่ความจงรักภกัดีในอนาคตได ้บางท่านอาจไม่มีสถานะทางการเงินท่ี
มากมาย แต่ตวัตนท่ีสอดคล้องกบัแบรนด์มีส่วนท าให้เกิดความสัมพนัธ์ท่ีลึกซ้ึงในความรู้สึกและ
น าไปสู่ความปรารถนาท่ีจะครอบครองสินคา้ของแบรนด์อีกคร้ังโดยไม่ไดม้องถึงปัจจยัทางดา้นทาง
การเงินเพื่อพิจารณาถึงความคุม้ค่า แต่รู้สึกเพียงวา่สินคา้ของแบรนด์เซลีนมนัเหมาะกบัตวัเองเพียง
เท่านั้น ผูว้ิจยัจึงมีความเห็นว่าการจดักลุ่มเป้าหมายส าหรับสินคา้แบรนด์แฟชั่นแบบจดักลุ่มตาม
บุคลิกภาพ ความสนใจ ไลฟ์สไตล์ และพฤติกรรม จะมีประสิทธิภาพกวา่การจดักลุ่มเป้าหมายตาม
ประชากรศาสตร์เพราะมีโอกาสท่ีจะท าใหผู้บ้ริโภคท่ีมีไลฟ์สไตล์หรือบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบัแบ
รนดเ์กิดความปรารถนาท่ีจะซ้ือสินคา้ของแบรนดอี์กคร้ัง  

และจากการศึกษาวิจยัน้ี จะสามารถเช่ือมโยงไปถึงทฤษฎี Brand Personality กล่าวคือ 
บุคลิกภาพคือลักษณะนิสัยและพฤติกรรมท่ีบุคคลแสดงออกผ่านทางกาย ผ่านลักษณะท่าทาง 
ความคิด และเป็นปฏิกิริยาท่ีตอบสนองต่อสถานการณ์และสภาพแวดลอ้มนั้นๆ ในขณะท่ีบุคลิกภาพ
ของตราสินคา้จะมีลกัษณะเดียวกบับุคลิกภาพของมนุษย ์เป็นส่วนท าให้ผูบ้ริโภคเกิดความผูกพนัธ์
และตอ้งการสินคา้และสามารถสร้างความจงรักภกัดีแก่แบรนด์ และเป็นส่ิงท่ีเช่ือมโยงระหว่างแบ
รนดก์บัผูบ้ริโภคในดา้นความรู้สึกท่ีเก่ียวกบับุคลิกและตวัตนท่ีมีความสัมพนัธ์กนั  

 
4.3.2 การปรับภาพลกัษณ์แบรนด์โดยใช้บุคคลมีช่ือเสียงที่มีภาพลกัษณ์ที่สอดคล้องกบั

แบรนด์มารับรองตราสินค้าของแบรนด์จะท าให้ผู้บริโภคสามารถจดจ าและเข้าถึงตัวตนของแบรนด์
ได้ง่ายขึน้ 

จากบทสัมภาษณ์ของผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีนพบวา่ ภาพจ าของแบรนด์เซลีนก็คือลิ
ซ่า ลลิษา มโนบาล ซ่ึงเป็นศิลปินท่ีมีช่ือเสียงไปทัว่โลกและมีสถานะเป็นทูตระดบัโลกหรือ Global 
Brand Ambassador ให้กับแบรนด์เซลีน ลิซ่ามีสไตล์การแต่งตัวท่ีเน้นความเท่ท่ีดูคล่องแคล่ว 
ทะมดัทะแมง ซ่ึงสะทอ้นภาพลกัษณ์กบัแบรนด์เซลีนยคุใหม่ไดอ้ยา่งชดัเจน จึงท าให้เกิดเป็นภาพจ า
ท่ีเวลาผูใ้หส้ัมภาษณ์นึกถึงแบรนดเ์ซลีนก็จะมีภาพของลิซ่าซอ้นทบัตามมา  
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ในขณะท่ีผูใ้หส้ัมภาษณ์ท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้ของแบรนด์เบอเบอร่ีกบัภาพจ าท่ีมีต่อแบรนด์
นั้นไม่ไดส้อดคลอ้งกบัส่ิงท่ีแบรน์ไดน้ าเสนอหลงัจากการท ารีแบรนด้ิงมากนกั ส่วนใหญ่แลว้พวก
เขามกัจะกล่าวถึงผูมี้ช่ือเสียงท่ีค่อนขา้งมีอายุและเป็นท่ียอมรับนบัถือของสังคม เช่น นิรุตย ์ศิริจรรยา 
จอห์นน่ี เดปป์ หรือว่า แอน ทองประสม ทั้งท่ีภาพลกัษณ์ของแบรนด์เบอเบอร่ีในยุคใหม่นั้นจะ
ค่อนขา้งมีความเป็นหนุ่มสาวยุคใหม่ท่ีมีความเก๋ไก๋ในตวัเอง แต่ในขณะเดียวกนัก็แฝงไปดว้ยความ
ซบัซ้อนท่ีมีระดบั ภายใตค้วามเป็นหนุ่มสาวยุคใหม่จะตอ้งมีความสุขุม มีรสนิยม หลงใหลในความ
คลาสสิคแต่ตอ้งทนัสมยัและมีระดบัดว้ยรสนิยมท่ีช่ืนชอบในแบรนด์ท่ีมีช่ือเสียงอนัมีประวติัศาสตร์
มายาวนาน โดยบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีแบรนดเ์บอเบอร่ีใชน้ั้นเป็นถึงนางแบบระดบัโลกและเป็นแฟชัน่
ไอค่อนในยุคปัจจุบนัอย่าง เคนดลั เจนเนอร์ จีจ้ี ฮาดิด หรือการมีทูตระดบัโลกของแบรนด์หรือ 
Global Brand Ambassador อยา่งศิลปินชาวเกาหลีใต ้บยอน แบคฮยอน ท่ีต่างก็เป็นหนุ่มสาวยคุใหม่ 
นางแบบสาวเคนดลัและจีจ้ีก็เป็นถึงแฟชัน่ไอค่อนยคุใหม่ท่ีมีช่ือเสียงระดบัโลกแต่ภาพลกัษณ์ของทั้ง
คู่นั้นไม่ได้ยึดติดกบัความเป็นเบอเบอร่ียุคใหม่นัก เพราะทั้งคู่นั้นเป็นนางแบบมืออาชีพท่ีต้องมี
ภาพลกัษณ์ท่ีผนัแปรไปตามแบรนด์แต่ละแบรนด์เท่านั้น ในขณะท่ีบยอน แบคฮยอน เป็นสมาชิก
ของวงบอยแบนด์ช่ือดงั Exo ซ่ึงเป็นศิลปินท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดูสดใส ข้ีเล่น เป็นคนท่ีดูสนุกสนาน
ตลอดเวลา และสไตล์การแต่งตวัเป็นแนวสตรีททัว่ไปท่ีเนน้ความเท่เป็นหลกั จึงท าให้ผูมี้ช่ือเสียงท่ี
แบรนด์เบอเบอร่ีใช้เพื่อการโฆษณานั้นไม่สอดคล้องกบัภาพลกัษณ์ท่ีแบรนด์ต้องการจะส่ือสาร
ออกมา แตกต่างจากแบรนด์เซลีนท่ีใชบุ้คคลมีช่ือเสียงท่ีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์ และท า
ให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึงตวัตนได้อย่างชัดเจน โดยผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีซ้ือสินคา้ของแบรนด์เซลีนได้กล่าว
เอาไวว้า่ 

“…แบรนด์เซลีนก็คือลิซ่าค่ะ ท่ีได้มารู้จักเซลีนก็เพราะลิซ่านี่แหละ แล้วพอเห็นนาง
ถ่ายรูปลงไอจีบ่อยๆกเ็ลยเป็นความเคยชินไปเลย…” (คุณพลอย, 26 พฤษภาคม 2565) 

“…แบบมันเป็นภาพจ าไปแล้วอะ เวลานึกถึงเซลีนก็จะนึกถึงลิซ่า…” (คุณเอ๋, 13 
มิถนุายน 2565) 

จากค าพูดของผูใ้ห้สัมภาษณ์แสดงให้เห็นว่า ผูใ้ห้สัมภาษณ์เกิดการรับรู้แบรนด์จาก
ภาพลกัษณ์ของลิซ่า และกระตุน้ให้เกิดความรู้สึกท่ีเช่ือมโยงระหว่างตวัตนของผูใ้ห้สัมภาษณ์และ
ตวัตนของแบรนด์ และท าให้ภาพลกัษณ์ท่ีแบรนด์ตอ้งการส่ือออกมามีความชดัเจนยิ่งข้ึน หลงัจาก
แบรนดเ์ซลีนท ารีแบรนด้ิง ก็ไดมี้การปรับภาพลกัษณ์ใหดู้เด็กลง จากลุคสาววยัท างานท่ีมีความเน้ียบ
ก็มีความเท่มากข้ึน เป็นตวัของตวัเอง ไม่ตามใคร และลิซ่าก็มีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์
ของแบรนด์ รวมไปถึงลิซ่ามีภาพลกัษณ์ความเป็นสองเพศในตวัเอง (Unisex) ท่ีสามารถเท่ก็ได ้สวย
หวานก็ได้ และถึงแม้แบรนด์เซลีนจะมีการแบ่งแยกประเภทสินค้าว่าเป็นของเส้ือผ้าผู ้หญิง 
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(Womenswear) และเส้ือผา้ผูช้าย (Menswear) แต่เซลีนก็ส่งเสริมภาพลกัษณ์การเป็นแบรนดส์องเพศ 
(Unisex) มาตลอด เน่ืองจากเซลีนมีเส้ือผา้ท่ีถูกออกแบบเพื่อให้สามารถใส่ไดท้ั้งผูห้ญิงและผูช้าย 
และลิซ่าเองก็เคยเผยรูปภาพท่ีเธอใส่เส้ือเช้ิตของแบรนด์เซลีนท่ีมีช่ือสไตล์ว่า Tomboy Shirt โดย
เส้ือเช้ิตท่ีเธอใส่เป็นเส้ือเช้ิตของผูห้ญิง แต่จะเห็นไดว้า่เป็นเส้ือเช้ิตผูห้ญิงท่ีผูช้ายก็สามารถใส่ไดจ้าก
การออกแบบให้สาบติดกระดุมอยู่ทางดา้นซ้ายมือซ่ึงโดยปกติแลว้การท่ีสาบติดกระดุมอยูท่างดา้น
ซ้ายมือจะเป็นวิธีท าเส้ือเช้ิตของผูช้าย แต่ถ้าเป็นเส้ือเช้ิตของผูห้ญิง สาบติดกระดุมจะอยู่ทางดา้น
ขวามือ และการท าเส้ือเช้ิตผูห้ญิงโดยให้สาบติดกระดุมอยูท่างดา้นซ้ายจะถือวา่เป็นเส้ือเช้ิตสองเพศ 
(Unisex) รวมไปถึงแบรนดเ์ซลีนก็เคยเชิญลิซ่าไปดูแฟชัน่โชวข์องเส้ือผา้ผูช้ายท่ีประเทศฝร่ังเศสดว้ย 
ในจุดน้ี ลิซ่าท าใหเ้ซลีนไดย้กระดบัความเป็นแบรนดท่ี์เป็นกลางทางเพศชดัเจนยิง่ข้ึน  

หรืออีกประการหน่ึงก็คือวิถีชีวิต ท่ีลิซ่ามกัจะแสดงให้เห็นถึงไลฟ์สไตล์ผ่านสังคม
ออนไลน์ส่วนตวัอยา่งอินสตาแกรมของเธอบ่อยคร้ัง เธอเป็นคนท่ีชอบถ่ายรูป ออกไปท่องเท่ียวดว้ย
สไตล์การแต่งตวัท่ีเท่บา้ง หวานบา้ง แต่ก็สะทอ้นออกมาเป็นความเป็นตวัของตวัเองมากท่ีสุด จึงท า
ให้ภาพลกัษณ์ของลิซ่านั้นสะทอ้นกบัแบรนด์เซลีนออกมาไดอ้ยา่งชดัเจน และมีความเช่ือมโยงกบั
กลุ่มเป้าหมายท่ีมีวถีิชีวติ ไลฟ์สไตล ์และบุคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกนั  

“…เห็นเซลีนออกมาจากตัวลิซ่า และเห็นลิซ่าออกมาจากตัวเซลีนค่ะ…” (คุณพรีน, 10 
พฤษภาคม 2565) 

“…ตั้งแต่ลิซ่ามาอยู่กับเซลีน พี่รู้สึกว่าเซลีนมันใช้งานง่ายขึน้นะ เม่ือก่อนมันคุณนาย
เกินไป เข้าไม่ถึงค่ะ…” (คุณต๊อก, 28 พฤษภาคม 2565) 

การเช่ือมโยงภาพลกัษณ์ของบุคคลมีช่ือเสียงเขา้กบัตวัแบรนด์ท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงแบ
รนด์มากข้ึน แม้ว่าภาพลักษณ์ก่อนการท ารีแบรนด์ด้ิงจะเป็นอีกแบบหน่ึง แต่หลังจากการปรับ
ภาพลกัษณ์ การใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกนัจะเป็นตวัปรับทศันคติท่ีเก่ียวกบั
ภาพจ าของผูบ้ริโภคท่ีชดัเจน และสามารถท าใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงตวัตนของแบรนดไ์ดดี้ยิง่ข้ึน 

ผลจากการศึกษาวิจยัน้ีจะสามารถเช่ือมโยงไปถึงทฤษฎี Brand Perception หรือการ
รับรู้ตราสินคา้ กรณีน้ีการใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคลอ้งกบัแบรนด์เซลีนมีผลต่อการ
รับรู้ต่อบุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality Perception) ท่ีแบรนด์ไดส้ร้างบุคลิกภาพผ่าน
การด าเนินกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อยกระดบัทศันคติและพฤติกรรม และสะทอ้นบุคลิกของบุคคล 
และจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดการรับรู้ทางดา้นความรู้สึกและสร้างคุณค่าในใจผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์
ในรูปแบบท่ีจบัตอ้งไม่ได ้
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4.4 ประเด็นความเห็นต่าง 
ข้อสรุปกับแนวคิดท่ีว่าการปรับภาพลักษณ์แบรนด์โดยใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมี

ภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัแบรนด์มารับรองตราสินคา้จะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและเขา้ถึง
ตัวตนของแบรนด์ โดยแบรนด์เซลีนท่ีมีลิซ่า ลลิษา มโนบาล สมาชิกวงเกิ ร์ลกรุ๊ปช่ือดัง 
BLACKPINK เป็นทูตระดบัโลกของแบรนด์หรือเรียกวา่ Global Brand Ambassador ท าใหผู้บ้ริโภค
สามารถจดจ าสไตลก์ารแต่งตวัของสาวเซลีนยคุใหม่ รวมไปถึงไลฟ์สไตลแ์ละบุคลิกภาพผา่นตวัของ
ลิซ่าไดดี้ยิ่งข้ึน และเม่ือไปเทียบกบัแบรนด์เบอเบอร่ีแลว้การใชบุ้คคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีไม่
สอดคลอ้งกบัตวัตนของแบรนด์จะมีผลต่อการจดจ าและการรับรู้ตวัตนของแบรนด์ในยคุใหม่ ท าให้
ผูบ้ริโภคยงัคงมีภาพจ าแบรนดใ์นรูปแบบเก่าอยู ่ 

ซ่ึงอาจจะมีผูใ้ห้ความเห็นต่างวา่เพราะแบรนด์เบอเบอร่ีมีประวติัศาสตร์มายาวนาน มี
ภาพจ าของการเป็นแบรนดค์ลาสสิค และเป็นแบรนดส์ าหรับชนชั้นสูง เป็นแบรนดท่ี์มีช่ือเสียงระดบั
ตน้ๆของวงการแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด ์ไม่แปลก หากวา่ผูบ้ริโภคยงัคงติดภาพจ าในรูปแบบเก่า
ของแบรนด์เบอเบอร่ี และการท่ีจะให้คนจดจ าแบรนด์ในภาพลกัษณ์ใหม่ก็คงตอ้งใช้เวลาหลายปี 
ต่างกบัแบรนด์เซลีนท่ีไม่ใช่แบรนด์ท่ีโด่งดงัเม่ือเทียบกบัแบรนด์เบอเบอร่ี และเคยเป็นแบรนด์ท่ีคน
ท่ีติดตามวงการแฟชั่นเท่านั้นท่ีจะรู้จกั การท่ีแบรนด์เซลีนได้ปรับภาพลกัษณ์แบรนด์โดยใช้การ
ส่ือสารภาพลักษณ์ผ่านตวัลิซ่าย่อมท าให้ผูบ้ริโภคท่ีเพิ่งรู้จกัแบรนด์เซลีนผ่านตัวลิซ่าย่อมรับรู้
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์และจดจ าได้ง่ายและรวดเร็ว นอกจากน้ีแบรนด์เบอเบอร่ีไม่ได้ท  าการโป
รโมทโดยใชบุ้คคลมีช่ือเสียงในรูปแบบทูตของแบรนด์ในประเทศไทย แบรนด์เบอเบอร่ีใชเ้พียงอิน
ฟลูเอนเซอร์ท่ีมีช่ือเสียงในประเทศท าการโปรโมทสินคา้ให้เป็นคร้ังคราวเท่านั้น ในขณะท่ีแบรนด์
เซลีนใชลิ้ซ่าเป็นตวัโปรโมทสินคา้มาตลอด ทั้งตวัลิซ่าเองก็เป็นบุคคลท่ีไดรั้บความนิยม เป็นกระแส
และเป็นท่ีพูดถึงอยา่งมาก ผลพลอยไดจึ้งตกไปท่ีแบรนดเ์ซลีนท่ีผูบ้ริโภคไดรั้บรู้แบรนด์ผา่นตวัของ
ลิซ่าดว้ย และดว้ยบริบทน้ีอาจจะมีความเห็นต่างท่ีว่าบุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีตรงกบัแบ
รนด์อาจจะไม่ไดเ้ป็นตวัเช่ือมโยงการรับรู้ตวัตนของแบรนด์ท่ีแทจ้ริง เพราะอาจมีความเห็นต่างวา่
บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมาเขา้มาเป็นพรีเซ็นเตอร์ให้กบัสินคา้ของแบรนด์ต่างๆก็เพื่อท าให้เกิดการรับรู้แบ
รนดเ์พียงเท่านั้น เพราะทา้ยท่ีสุดแลว้ตวัสินคา้ รูปแบบของการโฆษณาหรือการส่ือสาร จะเป็นตวับ่ง
บอกเองวา่ตวัตนของแบรนดเ์ป็นอยา่งไร 

อยา่งไรก็ตามผูว้จิยัมีความเห็นวา่การใชบุ้คคลมีช่ือเสียงภาพลกัษณ์ท่ีตรงกบัแบรนด์จะ
เป็นตวัเช่ือมโยงการรับรู้ตวัตนของแบรนด์ผ่านการรับรู้ของผูบ้ริโภคได ้โดยจะขอยกตวัอย่างแบ
รนดอ์สังหาริมทรัพยอ์ยา่ง “ออริจ้ิน พร็อพเพอร์ต้ี”ท่ีไดส้ร้างแบรนดใ์ห้เป็นท่ีรู้จกัผา่นการใชบุ้คคลมี
ช่ือเสียงดว้ยการเลือกใช ้ณเดชน์ คูกิมิยะ เขา้เป็นทูตของแบรนด์เพื่อตอ้งการให้คนจดจ าตวัตนของ
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แบรนดไ์ดง่้ายและรวดเร็ว ดว้ยความท่ีณเดชน์เป็นคนท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีดูสบายๆ ไม่หรูหรา แต่ก็มีมุม
เน้ียบ เท่และดูดี ซ่ึงไปสะทอ้นกบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์คอนโดมิเนียมต่างๆของออริจ้ิน พร็อพ
เพอร์ต้ี ตวัอยา่งเช่น แบรนด์ไนทบ์ริดจเ์ป็นแบรนด์ท่ีเรียบหรู แบรนด์น็อตต้ิง ฮิลล์ ท่ีมีความทนัสมยั 
และแบรนดเ์คนซิงตนัท่ีมีความเท่และเป็นสายลุย และจากการเลือกใชณ้เดชน์มาเป็นทูตของแบรนด์
ท าให้ออริจ้ินกลายเป็นท่ีแบรนด์ 1 ใน 3 ของแบรนด์ทางดา้นอสังหาริมทรัพยท่ี์ผูบ้ริโภคชาวไทย
รู้จัก โดยคุณพีระพงศ์ จรูญเอก ประธานเจ้าหน้าท่ีบริหารบริษัท ออริจ้ิน พร็อพเพอร์ต้ี จ  ากัด 
(มหาชน) ได้เปิดเผยว่า การใช้ณเดชน์มาเป็นทูตของแบรนด์ถือว่าประสบความส าเร็จอย่างสูง 
เพราะณเดชน์เป็นทั้ง Brand  Ambassador, Brand Image, Brand Awareness และณเดชน์ยงัท าให้แบ
รนดไ์ดย้อดการมีส่วนร่วมของผูบ้ริโภคท่ีมากข้ึนอีกดว้ย 

ผูว้ิจยัมีความเห็นว่าการเร่ิมต้นการสร้างแบรนด์หรือการปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ท่ี
ตอ้งการให้ผูค้นจดจ าแบรนด์ไดง่้ายและรวดเร็ว การใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้ง
กบัแบรนด์จะเป็นเคร่ืองมือท่ีดีท่ีสุดท่ีจะท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ เพราะความโด่งดงัของบุคคลมีช่ือเสียง
จะเป็นตวัสร้างการรับรู้ท่ีดี และถ้าบุคคลมีช่ือเสียงนั้นมีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคล้องกบัส่ิงท่ีแบรนด์
ตอ้งการใหผู้บ้ริโภครับรู้ก็จะท าใหก้ารส่ือสารภาพลกัษณ์ใหม่ๆของแบรนด์จะมีความสอดคลอ้งและ
สร้างการจดจ าของผูบ้ริโภคไดดี้ยิ่งข้ึน ทั้งยงัสามารถเขา้ถึงตวัตนของแบรนด์ไดง่้ายเพราะบุคคลมี
ช่ือเสียงเป็นส่ือกลางในการส่งต่อภาพลกัษณ์ หรือสร้างความปรารถนาในตวัแบรนด์จากความนิยม
ของบุคคลมีช่ือเสียงเอง หรือสร้างความปรารถนาจากภาพลกัษณ์ท่ีอาจจะไปกระตุน้ให้ผูบ้ริโภค
อยากเป็นแบบเดียวกบับุคคลมีช่ือเสียงนั้นๆ ซ่ึงจะน าไปสู่ความเช่ือมโยงทางดา้นอารมณ์ท่ีจะน าไปสู่
ความผกูพนัธ์กบัตวัแบรนดไ์ด ้
 
 

4.5 กระบวนการภายหลงัจากการรวบรวมข้อมูลเสร็จแล้ว 
หลงัจากท่ีผูว้ิจยัไดท้  าการรวบรวมขอ้มูลจากการสังเกต และการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู ้

ท่ีซ้ือสินค้าแบรนด์เซลีนและแบรนด์เบอเบอร่ีเสร็จเรียบร้อยแล้ว ผูว้ิจ ัยจะน ามาวิเคราะห์ถึง
ภาพลกัษณ์ท่ีแบรนด์ตอ้งการส่ือสารส าหรับขอ้มูลจากการสังเกต ในขณะท่ีขอ้มูลจากการสัมภาษณ์
เชิงลึกจะน ามาวิเคราะห์ออกมาเป็น 3 รูปแบบได้แก่ พฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ ทศันคติ และบุคลิ
ภาพ  

โดยผูว้ิจยัไดเ้ร่ิมวิเคราะห์ในส่ิงแบรนด์ไดส่ื้อสารผา่นการลงรูปภาพทางอินสตาแกรม 
การท าแคมเปญ และการออกแบบและแฟชั่นโชว์ของแบรนด์วิเคราะห์ออกมาเป็นภาพลักษณ์
โดยรวมเพื่อเป็นขอ้มูลตั้งตน้วา่ในแต่ละแบรนด์มีภาพลกัษณ์อยา่งไร ทั้งในเชิงพฤติกรรมและไลฟ์
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สไตล์ท่ีแบรนด์ได้ส่ือสารผ่านการลงรูปภาพทางอินสตาแกรมและการท าแคมเปญ รวมไปถึง
วิเคราะห์บุคลิกภาพจากการวิธีการเดินแบบ การส่ือสารทางอารมณ์ผ่านทางรูปถ่าย และการ
ออกแบบเส้ือผา้ จากนั้นผูว้ิจยัจะไปวิเคราะห์ขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เชิงลึก โดยรูปแบบค าถามของ
ผูว้ิจยัไดจ้ดัหมวดหมู่ออกเป็น 3 ส่วนเอาไวก่้อนแลว้ ไดแ้ก่ ค  าถามเพื่อวิเคราะห์พฤติกรรมและไลฟ์
สไตล์ ค  าถามเพื่อวดัทศันคติ และค าถามเพื่อวดับุคลิกภาพ ผูว้ิจยัจึงวิเคราะห์ผูใ้ห้สัมภาษณ์จาก
หมวดหมู่ค  าถามท่ีได้ออกแบบไว ้และได้จดักลุ่มผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีค าตอบใกลเ้คียงกนัและเขียน
พรรณาออกมาในรูปแบบภาพรวม จากนั้นจะเอาขอ้มูลจากการวิเคราะห์การสัมภาษณ์เชิงลึกมา
เปรียบเทียบกับข้อมูลจากการวิเคราะห์ภาพลักษณ์ของแบรนด์ว่าตัวตนของแต่ละกลุ่มมีความ
สอดคลอ้งกบัแบรนด์อยา่งไร ในขณะท่ีการตกผลึกแนวคิดผูว้ิจยัจะวิเคราะห์ในส่ิงท่ีไดย้นิบ่อยๆจาก
ผูใ้หส้ัมภาษณ์และจบัเป็นประเด็นเอาไว ้และมองดูในภาพรวมวา่ส่วนใหญ่แลว้มีค าตอบท่ีคลอ้ยตาม
กนัมากนอ้ยเพียงใด และจะวิเคราะห์เป็นแนวคิดส าคญัและหาทฤษฎีท่ีจะเช่ือมโยงกบัแนวคิดนั้นๆ
ต่อไป 

จากการศึกษาวิจัย ผูว้ิจ ัยพบว่าแนวส าคัญแนวคิดแรก การจัดกลุ่มเป้าหมายตาม
พฤติกรรมและบุคลิกภาพจากมีประสิทธิภาพกว่าการจดักลุ่มเป้าหมายตามประชากรศาสตร์ ก็
สามารถเช่ือมโยงไปยงัทฤษฎี Brand Personality ไดอ้ยา่งไม่มีปัญหาเพราะทฤษฎี Brand Personality 
มีความสอดคล้องกับแนวคิดท่ีได้มาเพราะเม่ือบุคลิกภาพของแบรนด์มีความสอดคล้องกับ
บุคลิกภาพของคน ตวับุคลิกภาพนั้นจะท าให้เกิดความสัมพนัธ์ทางอารมณ์กบัตวัผูบ้ริโภคและตวัแบ
รนดแ์ละมีโอกาสท่ีจะน าไปสู่ความจงรักภกัดี แต่กบัแนวคิดท่ีสอง หลงัการท ารีแบรนดก์ารใชบุ้คคล
มีช่ือเสียงท่ีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์จะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและเขา้ถึงตวัตนของ
แบรนดไ์ด ้ผูว้จิยัพบวา่ทฤษฎีการปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้หรือการรีแบรนด์ด้ิงนั้นยงัไม่ครอบคลุม
และตรงประเด็นกบัแนวคิดเท่าท่ีควร ผูว้ิจยัจึงมองว่าควรจะเพิ่มทฤษฎี Brand Perception หรือการ
รับรู้ตราสินคา้เข้าไปด้วยจะมีความตรงประเด็นและครบถ้วนสมบูรณ์มากยิ่งข้ึนเพราะการปรับ
ภาพลกัษณ์ตราสินคา้เพื่อการเติบโตในระดบัสากล การให้ผูบ้ริโภคจดจ าไดง่้ายและรวดเร็วคือการ
ใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีตรงกบัแบรนด์ และจะท าให้การรับรู้บุคลิกภาพของตราสินคา้
ของผูบ้ริโภคมีประสิทธิภาพและบรรลุเป้าหมายง่ายยิง่ข้ึน 

และทั้งหมดน้ีจะน าไปสู่การตอบค าถามวิจยัว่าแบรนด์แฟชัน่ควรมีรูปแบบการสร้าง
แบรนด์หรือรีแบรนด์อยา่งไรถึงจะมีประสิทธิภาพและบรรลุเป้าหมาย รวมไปถึงการวางบุคลิกภาพ
ให้เขา้ถึงผูบ้ริโภคและวางรูปแบบการส่ือสารวา่ควรเป็นอยา่งไรถึงจะท าให้ผูบ้ริโภคจดจ าและสร้าง
ความสัมพนัธ์ในเชิงความรู้สึกและไดเ้ขา้ไปนัง่อยูใ่นใจผูบ้ริโภคได ้จากการศึกษาแบรนด์เซลีน ซ่ึง
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เป็นแบรนด์ท่ีโด่งดงัอย่างกา้วกระโดดและไดก้า้วข้ึนมาเป็นแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์ยอดนิยม
ของโลกในช่วงเวลาอนัรวดเร็ว    
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บทที ่5 
สรุปผลการวจิัย อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
 

5.1 สรุปผลการวจิัย 
งานสารนิพนธ์เร่ือง ความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์

แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์โดยจะเป็นการศึกษาแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์แบรนด์เซลีน (CELINE) และ
แบรนด์ท่ีน ามาเป็นคู่เปรียบเทียบอย่างแบรนด์เบอเบอร่ี (BURBERRY) เป็นการศึกษาวิจัยเชิง
คุณภาพ (Qualitative Research) เพื่อศึกษาถึงความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพของผู ้บริโภคและ
บุคลิกภาพของแบรนด์แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์วา่มีความสอดคลอ้งกนัอยา่งไร และความสอดคลอ้งนั้น
จะส่งผลอยา่งไรต่อแบรนด์บา้ง โดยผูว้ิจยัใชเ้คร่ืองมือในการศึกษาวิจยั ไดแ้ก่ การศึกษาประวติัของ
แบรนด์เซลีน การสังเกตรูปแบบการส่ือสารภาพลกัษณ์ผ่านการลงรูปภาพผ่านส่ือสังคมออนไลน์
ของแบรนด์ รูปแบบการท าแคมเปญโฆษณา และการออกแบบเส้ือผา้และการน าเสนอผ่านแฟชัน่
โชว ์และการสัมภาษณ์เชิงลึก (In-Depth Interview) จากผูใ้ห้ขอ้มูลทั้งหมด 30 คน แบ่งเป็นผูท่ี้ซ้ือ
สินค้าแบรนด์เซลีนจ านวน 15 คน และผู ้ท่ี ซ้ือสินค้าแบรนด์เบอเบอร่ีจ านวน 15 คน โดย
แบบสอบถามท่ีใชจ้ะแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ส่วนแรกค าถามวดัพฤติกรรม ความชอบ และไลฟ์สไตล์ 
ส่วนท่ี 2 ค าถามวดัทศันคติ และส่วนท่ี 3 ค าถามวดับุคลิกภาพ และการศึกษาวิจยัน้ีไดด้ าเนินการเก็บ
รวบรวมขอ้มูลตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2565 ถึงเดือน มิถุนายน 2565  

การศึกษาจากการศึกษาประวติัของแบรนด์เซลีน เร่ิมจากหาขอ้มูลทางอินเทอร์เน็ต ทั้ง
บทความและข่าวสารต่างๆของแบรนด์ตั้ งแต่ยุคก่อตั้งจนถึงยุคปัจจุบนั ว่ามีความเปล่ียนแปลง
อยา่งไรบา้งในแต่ละยคุสมยั และในยคุปัจจุบนัแบรนด์มีภาพลกัษณ์อยา่งไร เพื่อท าความเขา้ใจความ
เป็นแบรนดเ์ซลีนในภาพรวม 

การศึกษาโดยการสังเกตรูปแบบการส่ือสารภาพลกัษณ์ โดยวิธีน้ีผูว้ิจยัจะศึกษาทั้ง
ภาพลกัษณ์ของแบรนด์เซลีนและแบรนด์เบอเบอร่ี โดยผูว้ิจยัใชว้ิธีสังเกตจากวิธีการลงรูปภาพผ่าน
สังคมออนไลน์อยา่งอินสตาแกรม การสังเกตรูปแบบการท าแคมเปญโฆษณา และการสังเกตจากการ
ออกแบบเส้ือผา้และการน าเสนอผ่านการแสดงแฟชั่นโชวข์องซีซั่นเพื่อน าไปวิเคราะห์เป็นไลฟ์
สไตล์และบุคลิกภาพท่ีแบรนด์ต้องการส่ือสารออกมา และจากนั้นจะไปวิเคราะห์เพื่อหาความ
สอดคลอ้งกบัผลสัมภาษณ์แบบเชิงลึกต่อไป 
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การสัมภาษณ์แบบเชิงลึก ( In-Depth Interview) เป็นการรวบรวมข้อมูลโดยการ
สัมภาษณ์ส่วนตวัของผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนด์เซลีนและแบรนด์เบอเบอร่ี ซ่ึงแต่ละคนนั้นจะเป็นผูท่ี้ซ้ือ
สินคา้ของแบรนด์ในระยะเวลาไม่เกิน 4 ปี นบัตั้งแต่วนัท่ีแบรนด์นั้นไดท้  าการปรับภาพลกัษณ์คร้ัง
ล่าสุด โดยวิธีการสัมภาษณ์ก็จะมีหลายวิธีแลว้แต่ความสะดวกและความสบายใจของผูใ้ห้สัมภาษณ์ 
แต่โดยส่วนมากผูใ้ห้สัมภาษณ์ส่วนใหญ่ตอ้งการจะให้สัมภาษณ์แบบพิมพต์อบและการโทร เวลาท่ี
ใช้ในการสัมภาษณ์ประมาณท่านละ 20 – 60 นาที เพื่อเก็บรวบรวมข้อมูลออกมาเป็นพฤติกรรม 
ความชอบ ไลฟ์สไตล์ ทศันคติ และบุคลิกภาพ ใช้ค  าถามปลายเปิดเพื่อให้ผูใ้ห้สัมภาษณ์ได้ตอบ
ค าถามอยา่งเป็นเหตุเป็นผลเพื่อน าไปตกผลึกส าหรับการวิเคราะห์ไดอ้ยา่งครบถว้น และน าขอ้มูลท่ี
วิเคราะห์ไดม้าจดัเป็นหมวดหมู่ ตีความ และหาความสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีแบรนด์ไดน้ าเสนอ เพื่อหา
ขอ้สรุปผลดว้ยวธีิพรรณา และตอบสนองวตัถุประสงคข์องงานวจิยั 

จากการศึกษาการสัมภาษณ์แบบเชิงลึกกับการสังเกต เม่ือท าการวิเคราะห์พบว่า
บุคลิกภาพของแต่ละบุคคลนั้นมีความแตกต่างกนั ต่อให้จะมีอายุหรืออตัราเงินเดือนท่ีใกลเ้คียงกนั 
แต่ก็มีพฤติกรรมและไลฟ์สไตล์ท่ีแตกต่างกนั และจากการศึกษาพบว่าบุคคลท่ีมีพฤติกรรม ไลฟ์
สไตล์ และบุคคลิกภาพท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์มีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินคา้ของแบรนด์ซ ้ ามากกวา่ผูท่ี้
ไม่ได้มีตวัตนท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์ เน่ืองจากพวกเขาช่ืนชอบและรู้สึกว่าสินคา้ประเภท เส้ือผา้ 
รองเทา้ หรือเคร่ืองประดบันั้นของแบรนด์นั้นเหมาะสมกับตวัเอง ในขณะท่ีผูท่ี้ไม่ได้มีตวัตนท่ี
สอดคลอ้งกบัแบรนด์นั้นจะช่ืนชอบเพียงกระเป๋า แต่ก็ไม่ไดรู้้สึกว่าสินคา้อ่ืนๆของแบรนด์นั้นจะ
เหมาะสมกบัตวัเองแต่อยา่งใด ท าให้คนกลุ่มน้ีไม่คิดจะซ้ือสินคา้อ่ืนๆของแบรนด์เพิ่มเติม และจาก
การสัมภาษณ์อีกส่วนหน่ึงพบวา่ผูค้นจะจดจ าภาพลกัษณ์แบรนด์ไดอ้ย่างรวดเร็วหากวา่แบรนด์นั้น
ใช้บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์ กล่าวคือ การปรับภาพลกัษณ์ตราสินคา้
ใหม่โดยสร้างตวัตนแบรนด์โดยฉีกจากตวัตนเดิมไปมาก การใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงมารับรองตรา
สินค้า โปรโมทสินค้า หรือมาเป็นพรีเซ็นเตอร์จะมีส่วนส าคัญในการสร้างการรับรู้ แต่จะมี
ประสิทธิภาพมากท่ีสุดหากวา่บุคคลมีช่ือเสียงมีภาพลกัษณ์หรือตวัตนท่ีสอดคลอ้งกบัภาพลกัษณ์ท่ี
แบรนด์ได้น าเสนอ และจะท าให้ผูบ้ริโภคเข้าถึงและจดจ าแบรนด์ได้ง่าย โดยเฉพาะแบรนด์ท่ี
เก่ียวขอ้งกบัธุรกิจแฟชัน่ท่ีตอ้งเนน้การส่ือสารไลฟ์สไตลก์ารแต่งตวัเป็นหลกั การใชบุ้คคลมีช่ือเสียง
ท่ีมีไลฟ์สไตลก์ารแต่งตวัท่ีสอดคลอ้งกบัส่ิงท่ีแบรนดน์ าเสนอจะเป็นตวักระตุน้ในการเปล่ียนมุมมอง
หรือภาพจ าท่ีมีต่อแบรนดไ์ดอ้ยา่งรวดเร็ว  
 
 

5.2 สรุปแนวคดิทีไ่ด้จากการศึกษาและอภิปรายผล 
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1. ในธุรกิจแฟชั่น การจดักลุ่มเป้าหมายตามบุคลิกภาพ ความสนใจ ไลฟ์สไตล์ และ
พฤติกรรม (Psychographic/Lifestyle Segmentation และ Behavioral Segmentation) มีประสิทธิภาพ
กวา่การจดักลุ่มเป้าหมายตามประชากรศาสตร์ (Demographic Segmentation) 

จากการศึกษาวิจยัความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์
แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์โดยจะเป็นการศึกษาแบรนด์แฟชั่นระดบัไฮเอนด์ ไดแ้นวคิดท่ีน่าสนใจท่ีว่า 
การจดักลุ่มเป้าหมายตามบุคลิกภาพ ความสนใจ ไลฟ์สไตลแ์ละพฤติกรรมจะมีประสิทธิภาพกวา่การ
จดักลุ่มเป้าหมายตามประชากรศาสตร์ เพราะด้วยการจดักลุ่มเป้าหมายตามเพศ อายุ หรืออตัรา
เงินเดือน ไม่ไดเ้ป็นตวัการันตีวา่บุคคลกลุ่มน้ีจะมีพฤติกรรม ไลฟ์สไตล ์ความสนใจหรือมีบุคลิกภาพ
แบบเดียวกนั เพราะเป็นการจดักลุ่มแบบคร่าวๆท่ีท าให้รู้ว่ากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจจะมีอายุเท่าใด 
เพศอะไร หรือควรมีอตัราเงินเดือนเท่าไหร่ถึงจะสอดคลอ้งกบัต าแหน่งของแบรนด์ แต่ไม่ไดมี้ส่วน
ในการสร้างความสัมพนัธ์อย่างลึกซ้ึงกบัผูบ้ริโภค โดยเฉพาะธุรกิจแฟชัน่ท่ีตอ้งให้ความส าคญักบั
การเช่ือมโยงสินคา้เขา้กบัไลฟ์สไตล์และตวัตนของผูบ้ริโภค ดัง่ท่ีผลจากการศึกษาผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบ
รนด์เซลีนพบว่าคนท่ีมีตัวตนท่ีสอดคล้องกับแบรนด์ไม่ได้มี เฉพาะคนท่ีมีอายุท่ี ช่วงเจนซี 
(Generation z) เท่านั้น บุคคลท่ีมีอายุมากกว่ากลุ่มเจนซีก็มีตวัตนท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์ได ้และท่ี
ส าคญัคนกลุ่มท่ีมีตวัตนท่ีสอดคลอ้งกบัแบรนด์มีแนวโนม้ท่ีจะซ้ือสินคา้ของแบรนดซ์ ้ ามากกวา่คนท่ี
มีตวัตนไม่สอดคลอ้ง ปัจจยัหลกัมาจากความรู้สึกของพวกเขาท่ีมองวา่สินคา้ของแบรนด์เขา้กนัไดดี้
กบัไลฟ์สไตล์การแต่งตวัและตวัตนของตวัเอง ในขณะท่ีคนท่ีมีตวัตนไม่สอดคลอ้งจะมองวา่สินคา้
อ่ืนๆนอกเหนือจากกระเป๋านั้นไม่เหมาะสมกบัตวัเองและไม่คิดท่ีจะซ้ือซ ้ า เพราะการท่ีผูบ้ริโภครู้สึก
ว่าสินคา้ของแบรนด์นั้นมีเขา้กนักบัตวัตนของตวัเองนั้นหมายถึงแบรนด์มีความสัมพนัธ์ทางด้าน
ความรู้สึกท่ีเช่ือมโยงกบัผูบ้ริโภคอย่างลึกซ้ึง และความสัมพนัธ์น้ีจะเป็นตวักระตุน้ให้เกิดความ
จงรักภกัดีได ้ 

2. การปรับภาพลกัษณ์แบรนด์โดยใชบุ้คคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัแบ
รนด์มารับรองตราสินคา้ของแบรนด์จะท าให้ผูบ้ริโภคสามารถจดจ าและเขา้ถึงตวัตนของแบรนดไ์ด้
ง่ายข้ึน 

อีกหน่ึงแนวคิดท่ีได้จากการศึกษาวิจยั พบว่าการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตัวตนท่ี
สอดคลอ้งกบัแบรนดจ์ะเป็นตวัท าใหผู้บ้ริโภคจดจ าและเขา้ถึงตวัตนของแบรนด์ไดง่้ายข้ึน ซ่ึงการใช้
ผูมี้ช่ือเสียงมาโฆษณาสินคา้ของแบรนดน์ั้นถือเป็นส่วนส าคญัในการสร้างการรับรู้ แต่หากเป้าหมาย
ของการสร้างแบรนด์ใหม่คือตอ้งการให้ผูบ้ริโภคจดจ าภาพลกัษณ์แบรนด์ไดอ้ยา่งชดัเจนคือการใช้
บุคคลมีช่ือเสียงท่ีมีภาพลกัษณ์สอดคล้องกบัแบรนด์จะเป็นตวักระตุ้นให้เกิดการรับรู้และท าให้
ผูบ้ริโภคเขา้ถึงตวัตนของแบรนด์ไดช้ดัเจนมากยิ่งข้ึน และมีส่วนส าคญัในการเปล่ียนมุมมองและ
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เปล่ียนภาพจ าเก่าๆของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ได ้และแนวคิดน้ียงัสามารถปรับใชใ้นการร่ิเร่ิมสร้าง
แบรนดใ์หม่ไดอี้กดว้ย เพราะจะผลการศึกษาพบวา่ ผูท่ี้ซ้ือสินคา้แบรนดเ์ซลีนบางท่าน ไม่เคยรู้จกัแบ
รนดเ์ซลีนมาก่อน แต่มารู้จกัตอนท่ีลิซ่า ลลิษา มโนบาล (ลิซ่า BLACKPINK) โปรโมทสินคา้ของแบ
รนด์เซลีนผ่านบญัชีอินสตาแกรมส่วนตวัและเป็นจุดเร่ิมตน้ท่ีท าให้รู้จกัและสนใจแบรนด์ข้ึนมา 
ประกอบกบัลิซ่าก็มีการแต่งตวัท่ีมีความเท่ แต่งตวัตามไดง่้าย และลิซ่าก็มกัจะแต่งตวัดว้ยเส้ือผา้ของ
แบรนด์เซลีนบ่อยคร้ัง ท าให้ลิซ่าเป็นส่วนส าคญัในการสร้างภาพจ าในแง่มุมของไลฟ์สไตล์ การ
แต่งตวั และบุคลิกภาพของแบรนด์ เน่ืองมาจากว่าภาพลกัษณ์ของแบรนด์เซลีนนั้นมีความสะทอ้น
กบัตวัตนของลิซ่าอย่างชัดเจน ท าให้ผูบ้ริโภคเกิดภาพจ าและเขา้ถึงตวัตนของแบรนด์เซลีนผ่าน
ตวัตนของลิซ่านั่นเอง ซ่ึงสวนทางกบัแบรนด์เบอเบอร่ีท่ีได้มีการปรับภาพลกัษณ์แบรนด์ในช่วง
ระยะเวลาใกลเ้คียงแบรนด์เซลีน แต่บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีแบรนด์เบอเบอร่ีใชน้ั้นมีตวัตนค่อนขา้งสวน
ทางกบัภาพลกัษณ์ในยคุใหม่ของแบรนด ์หรือคนมีช่ือเสียงบางคนก็ไม่ไดมี้ความผกูพนัธ์กบัแบรนด์
ถึงขนาดวา่ใชสิ้นคา้ของแบรนด์ออกส่ือบ่อยๆ ท าให้แบรนด์เบอเบอร่ียงัไม่สามารถสร้างภาพจ าแก่
ผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งมีประสิทธิภาพมากนกั เพราะจากการศึกษาพบวา่ผูท่ี้ซ้ือสินคา้ของแบรนดเ์บอเบอร่ี
ยงัคงจดจ าแบรนด์ในรูปแบบเดิมๆ หรือทศันคติท่ีมีต่อแบรนด์เบอเบอร่ีก็ยงัคงมองวา่เบอเบอร่ีเป็น
แบรนด์ส าหรับผูมี้อายุท่ีร ่ ารวย และยงัคงมีความคลาสสิคอยูม่าก ซ่ึงสวนทางกบัความคลาสสิคแบบ
ร่วมสมยั เนน้ความเป็นแบรนด์ของวยัรุ่นมากข้ึนหลงัจากการปรับภาพลกัษณ์ของแบรนด์เบอเบอร่ี 
ซ่ึงแตกต่างจากผลลพัธ์ของการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงของแบรนด์เซลีนอย่างเห็นไดช้ัด ท่ีผูบ้ริโภค
เขา้ถึงตวัตนของแบรนด์ จดจ าภาพลกัษณ์แบรนด์ในรูปแบบท่ีสอดคล้องกบัส่ิงท่ีแบรนด์น าเสนอ 
และส่งผลต่อการรับรู้บุคลิกภาพของตราสินคา้ (Brand Personality Perception) และเป็นตวัสร้างคุณ
ค่าท่ีแตกต่างในใจของผูบ้ริโภคจากการท่ีแบรนด์ใชบุ้คคลมีช่ือเสียงท่ีภาพลกัษณ์ท่ีสอดคลอ้งกบัแบ
รนด ์สามารถยกระดบัทศันคติของผูบ้ริโภค รวมไปถึงสะทอ้นบุคลิกของบุคคลผา่นการรับรู้แบรนด์
ผา่นตวัตนของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง 
 
 

5.3 ข้อควรปรับปรุงในการท าวจิัย 
ในการศึกษาวจิยัคร้ังน้ี ผูว้จิยัมองวา่จุดอ่อนของงานวจิยัน้ีคือการสัมภาษณ์กลุ่มบุคคลท่ี

อยูใ่นช่วงวยัเจนซี (อายตุ  ่ากวา่ 24 ปี) ไดเ้พียงเล็กนอ้ยเท่านั้น เพราะทั้งแบรนด์เซลีนและแบรนด์เบอ
เบอร่ีต่างก็มีการปรับภาพลกัษณ์แบรนดเ์พื่อเจาะกลุ่มตลาดชาวเจนซี แต่ผูใ้ห้สัมภาษณ์ของผูว้ิจยันั้น
ส่วนใหญ่มีอายุมากกว่า 25 ปี โดยเฉพาะผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีเป็นผูซ้ื้อสินคา้ของแบรนด์เบอเบอร่ี ไม่มี
ผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่านใดจะมีอายุต  ่ากว่า 24 ปี ท าให้งานวิจยัน้ีอาจจะมีข้อบกพร่องของผลลัพท์ท่ี
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วิเคราะห์ท่ีได ้เพราะขอ้มูลจากการสัมภาษณ์เป็นมุมมองส่วนใหญ่ของผูท่ี้มีอายุมากกวา่ 25 ปีข้ึนไป 
หากวา่มีจ านวนผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีอยูใ่นวยัเจนซีสมดุลกบัผูใ้ห้สัมภาษณ์ท่ีมีอายมุากกวา่ 25 ปี ก็อาจจะ
ไดมุ้มมองท่ีหลากหลายและแปลกใหม่ไดม้ากกวา่น้ี  

และจุดอ่อนอีกประการของงานวิจยัน้ีคือ วิธีการสัมภาษณ์ท่ีผูว้ิจยัใชรู้ปแบบการพิมพ์
ตอบหรือการโทร ลว้นแลว้เป็นวิธีท่ีผูว้ิจยัไม่สามารถสังเกตบุคลิกภาพจริงๆของผูใ้ห้สัมภาษณ์ได ้
นอกจากการออกแบบค าถามเพื่อวเิคราะห์บุคลิกภาพท่ีเตรียมเอาไว ้หากวา่รูปแบบการสัมภาษณ์เป็น
การสัมภาษณ์แบบตวัต่อตวัหรือการเปิดกลอ้ง ก็มีโอกาสท่ีจะไดเ้ห็นการแต่งตวัหรือบุคลิกภาพของ
ผูใ้หส้ัมภาษณ์ ท่ีอาจจะท าใหก้ารวเิคราะห์ขอ้มูลรายบุคคลนั้นมีประสิทธิภาพมากยิง่ข้ึน 
 
 

5.4 ประโยชน์ทีไ่ด้รับและข้อเสนอแนะ 
การศึกษาวิจยัความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์แฟชัน่

ระดบัไฮเอนด์ ท าให้ผูว้ิจยัไดเ้รียนรู้วา่การสร้างแบรนด์ให้มีตวัตนท่ีชดัเจนถือเป็นส่วนส าคญัอย่าง
มากในการด าเนินธุรกิจต่างๆ ไม่ใช่เฉพาะธุรกิจแฟชั่น เพราะตวัตนของแบรนด์จะเปรียบเสมือน
ตวัตนของมนุษยท่ี์มีคุณลกัษณะบางอย่างเพื่อสร้างความแตกต่างในใจของผูบ้ริโภค และจะมีส่วน
ส าคญัท่ีจะเป็นตวัส่งเสริมให้กลยุทธ์ของธุรกิจมีประสิทธิภาพมากข้ึน รวมทั้งการจดักลุ่มเป้าหมาย 
การมุ่งเน้นการจดักลุ่มเป้าหมายตามพฤติกรรม ความสนใจ และบุคลิกภาพจะมีส่วนท าให้แบรนด์
และผูบ้ริโภคมีความสัมพนัธ์ในด้านความรู้สึกกนัอย่างลึกซ้ึง และจากท่ีผูว้ิจยัเคยคิดว่าบุคคลท่ีมี
ช่ือเสียงท่ีแบรนด์ว่าจา้งให้มาโปรโมทสินคา้ก็เพื่อท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัเพียงเท่านั้น และคิดว่า
ไม่ไดเ้ป็นส่ิงท่ีท าให้ผูบ้ริโภครับรู้ตวัตนแบรนด์ผ่านตวับุคคลมีช่ือเสียงได ้แต่ผลท่ีไดคื้อบุคคลมี
ช่ือเสียงท่ีมาโปรโมทสินคา้ให้แบรนด์ท าให้แบรนด์เป็นท่ีรู้จกัมากข้ึนก็จริง แต่ผูบ้ริโภคยงัสามารถ
รับรู้บุคลิกภาพของแบรนด์ผา่นตวัตนของบุคคลมีช่ือเสียงไดด้ว้ยเพราะตวัตนของแบรนดแ์ละตวัตน
ของบุคคลมีช่ือเสียงนั้นมีความสอดคล้องกนั ท าให้ผูว้ิจยัได้เรียนรู้อีกมุมมองว่าการใช้บุคคลท่ีมี
ตวัตนท่ีสอดคลอ้งกบัรูปแบบภาพลกัษณ์ท่ีแบรนดไ์ดน้ าเสนอจะท าให้ผลลพัทก์ารสร้างแบรนด์หรือ
การปรับภาพลกัษณ์เป็นไปตามเป้าหมายไดอ้ยา่งรวดเร็ว  

จากการศึกษาวิจยัความสัมพนัธ์ของบุคลิกภาพของผูบ้ริโภคและบุคลิกภาพแบรนด์
แฟชัน่ระดบัไฮเอนด์ ผูว้ิจยัขอเสนอแนะขอ้มูลท่ีอาจเป็นประโยชน์และเป็นแนวทางให้กบัธุรกิจท่ี
ตอ้งการสร้างแบรนดห์รือปรับภาพลกัษณ์แบรนด ์ไม่วา่จะเป็นธุรกิจในอุตสาหกรรมใดก็ตาม ไม่ใช่
เฉพาะธุรกิจแฟชัน่เพียงเท่านั้น และจากการศึกษาพบวา่การสร้างตวัตนท่ีชดัเจนและแตกต่างให้กบั
แบรนด์ จะสามารถเช่ือมโยงและสร้างความสัมพนัธ์กบัผูบ้ริโภค และการน าเสนอตวัตนนั้นควรจะ
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สะทอ้นรูปแบบตวัตนของแบรนด์ในทุกๆภาคส่วน เช่น ตวัสินคา้ แพคเกจจ้ิง การบริการ รูปแบบ
โฆษณา หรือการใช้บุคคลท่ีมีช่ือเสียงท่ีมีตวัตนท่ีสอดคล้องกับแบรนด์ จะมีส่วนส าคญัท่ีท าให้
ผูบ้ริโภคจดจ าแบรนด ์ส่งผลถึงการตดัสินใจซ้ือสินคา้และมีแนวโนม้จะน าไปสู่ความจงรักภกัดี 

ดงันั้นธุรกิจควรสร้างตวัตนหรือภาพลกัษณ์แบรนดท่ี์แตกต่างและน าเสนอต่อผูบ้ริโภค
ดว้ยวิธีการท่ีตอ้งสะทอ้นตวัตนนั้นๆ เพื่อสร้างต าแหน่งในใจของผูบ้ริโภค เช่ือมโยงความสัมพนัธ์ท่ี
ลึกซ้ึง และสร้างคุณค่าท่ีผูบ้ริโภคจะจดจ าในระยะยาว  
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