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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1) บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยน
ไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  2) บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  3) ความสัมพันธ์
บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดเป็นแบบใด  ผลการวิจัย  เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ
ตลาดนัดในการปรับบุคลิกภาพตลาดให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพผู้บริโภค  กลุ่มตัวอย่าง  เป็นลูกค้าท่ี
ซื้อสินค้าหรือใช้บริการในตลาดนัดท้ังสองแห่ง  จ านวน 400 คน  วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลด้วย  ร้อย
ละ  ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน  ใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory 
Factor Analysis)  เพื่อท าการจัดกลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด   และใช้สถิติ
สหสัมพันธ์เพื่อหาความสัมพันธ์บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด  ผลการวิจัย  พบว่า 

 ผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพท้ังหมด 8 แบบ  3 ล าดับ
แรกคือ  1. กระตือรือร้น  2. จริงใจ  3. มีความสามารถ  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพ
ท้ังหมด 6 แบบ 3 ล าดับแรก  คือ 1. กระตือรือร้น  2. มีความสามารถ  3. จริงใจ  ความสัมพันธ์
ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและตลาดนัดมีท้ังหมด 6 แบบ  โดยมีบุคลิกภาพคาวบอยเด่นชัดท่ีสุดมี
ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง(r=.529)  และมีบุคลิกภาพจริงใจเด่นชัดน้อยท่ีสุด  มีความสัมพันธ์
กันในระดับต่ ามาก(r=.260) 

 ผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์  มีบุคลิกภาพท้ังหมด 11 แบบ 3 ล าดับแรก คือ 1. โก้
หรูมีระดับ  2. ฉลาด  3. มีความสามารถ  ตลาดนัดกรีนเวย์มีบุคลิกภาพท้ังหมด 9 แบบ  3 ล าดับแรก  
คือ  1. ทันสมัย  2. มีความสามารถ  3. เข้มแข็ง  ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและตลาด
นัดมีท้ังหมด 5 แบบ  โดยมีบุคลิกภาพคาวบอยเด่นชัดท่ีสุด  มีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก
(r=.928)  และมีบุคลิกภาพมั่นใจเด่นชัดน้อยท่ีสุด  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก(r=.246) 

ค าส าคัญ : บุคลิกภาพผู้บริโภค  บุคลิกภาพตราสินค้า  ตลาดนัด 
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ABSTRACT 

 The aim of this research are firstly consumer personality.  Secondly 
study brand personality flea market ASEAN Night Bazaar and Greenway.  Thirdly study 
correlation between consumer personality and brand personality flea market.  
Finding benefit for entrepreneur flea market understands consumer personality relate 
brand personality flea market. Samples were 200 customers in both market.  The 
data were analyzed by Percentages, Means, Standard Deviations, Exploratory Factor 
Analysis and Pearson Correlation Coefficient.  The research found that. 

 Consumer personality in ASEAN Night Bazaar there are 8 types.               
1. Excitement  2. Sincerity  3. Competence.  Brand personality ASEAN Night Bazaar 
there are 6 types.  1. Excitement  2. Competence  3. Sincerity.  Correlation consumer 
personality and brand personality flea market there are 6 types.  The first ruggedness 
correlate medium(r=.529) and the last sincerity correlate low(r=.260). 

 Consumer personality in Greenway market there are 11 types.           
1. Sophistication  2. Intelligent  3. Competence.  Brand personality Greenway market 
there are 9 types.  1. Up-to-date  2. Competence  3. Ruggedness.  Correlation 
consumer personality and brand personality flea market there are 5 types.  The first 
ruggedness correlate highly(r=.928) and the last confident correlate lowly(r=.246). 

Key words : Consumer Personality, Brand Personality, Flea Market 
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บทท่ี 1 

บทน ำ 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

 

 ในอดีตตลาดนัด  เป็นสถานท่ีท่ีให้ผู้ขายและผู้ซื้อ  พบปะซื้อขายแลกเปล่ียนสินค้า

และบริการกัน  มีท้ังตลาดบก  ตลาดน้้า แต่ในปีพ.ศ.2540ประเทศไทยเราเกิดวิกฤติทางการเงินการ

ธนาคารครั้งใหญ่  ส่งผลให้เศรษฐกิจเข้าสู่ภาวะถดถอยอย่างรุนแรง  พนักงานบริษัทถูกเลิกจ้างตกงาน

เป็นจ้านวนมาก  กลุ่มคนเหล่านี้จึงมีการรวมตัวกันน้าส่ิงของเครื่องใช้ส่วนตัวที่เกินความจ้าเป็น(สินค้า

มือสอง)   ใส่ท้ายรถยนต์ส่วนตัวออกจ้าหน่ายตามสถานท่ีต่างๆ   หมุนเวียนกันไปในเขต

กรุงเทพมหานคร  จนเกิดเป็น“ตลาดนัดเปิดท้ายรถขายของ”รูปแบบใหม่  ซึ่งได้รับความนิยมและ

กระจายไปยังต่างจังหวัดท่ัวประเทศ(รพีพัฒน์ ภาสบุตร, 2540)  นับจากปีพ.ศ.2540จนถึงปัจจุบันนี้

ตลาดนัดได้มีพัฒนาการปรับปรุงรูปแบบตลาด  มีความหลากหลาย  ทันสมัยมากยิ่งขึ้นคือ  นอกจาก

เป็นศูนย์กลางซื้อขายแลกเปล่ียนสินค้าและบริการแล้ว  ยังเป็นสถานท่ีท่องเท่ียว  พักผ่อนหย่อนใจ  

อีกด้วย(จีราวัฒน์ คงแก้ว, 2557)  ช่ือท่ีใช้เรียกก็แตกต่างกัน  เช่น  ตลาดนัดในห้าง คือ ตลาดนัดท่ี

เปิดภายในหรือบริเวณรอบๆห้างสรรพสินค้า  ตลาดนัดออฟฟิศ คือ ตลาดนัดท่ีเปิดบริเวณย่านธุรกิจ

ใกล้ท่ีท้าการ อาคาร ส้านักงาน บริษัทใหญ่ๆ  ตลาดนัดในมหาวิทยาลัย คือ ตลาดนัดท่ีเปิดบริเวณใน

พื้นท่ีภายในมหาวิทยาลัย เป็นต้น(สวรส  บัวผัน, วิภาดา ค้านวณศิลป์, และปรัชฌาดา ชมช่ืน, 2558)  

ตัวอย่างเช่น  ตลาดนัดชุมทางสยามยิปซี(อยู่ท่ีริมทางรถไฟบางซ่อน กรุงเทพฯ.)  เป็นตลาดแนวย้อน

ยุคแหล่งรวมของเก่า  ของโบราณ  งานฝีมือ  งานศิลปะ  สินค้าท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์ สินค้ามือสอง  

รถยนต์และมอเตอร์ไซด์สไตล์คลาสสิก  กลุ่มลูกค้าจึงเป็นพวกชอบสไตล์ยิปซี  มีอุดมการณ์  มีความ

ฝัน   ต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวเอง(สวรส  บัวผัน, วิภาดา ค้านวณศิลป์, และปรัชฌาดา ชม

ช่ืน, 2558 อ้างถึงการสัมภาษณ์ เสกศักด์ิ แสงสุวรรณ, น.58-61)  ตลาดนัดArt Box(อยู่ท่ีมักกะสัน 

กรุงเทพฯ.)  เป็นตลาดท่ีมีจุดเด่นอยู่ท่ีการน้าตู้คอนเทนเนอร์มาท้าเป็นร้านค้าท้ังหมด  แทนท่ีจะ

ก่อสร้างด้วยปูนเป็นแผงลอย  เหมือนตลาดนัดท่ัวๆไป  เน้นกลุ่มพ่อค้าแม่ค้าท่ีเป็นผู้ประกอบการเอส

เอ็มอี(SMEs)รายใหม่  น้าสินค้าท่ีมีสไตล์และต้องการสร้างแบรนด์ของตัวเอง  มาเสนอขายกลุ่มลูกค้า
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เป็นพวกวัยรุ่น  พนักงานบริษัท  เป็นต้น(สวรส  บัวผัน, วิภาดา ค้านวณศิลป์, และปรัชฌาดา ชมช่ืน, 

2558 อ้างถึงการสัมภาษณ์ นันทภพ รุ่งวัฒนกิจ, น.33-37)  

 อ้าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  เมืองท่องเท่ียวและเศรษฐกิจท่ีส้าคัญทางภาคใต้

ตอนล่างมีความเจริญอันดับ 3 ของประเทศ(กระทรวงมหาดไทย, 2560)  ปีพ.ศ.2560มีนักท่องเท่ียว

เดินทางเข้ามาเท่ียวจังหวัดสงขลา  เป็นชาวไทยจ้านวน 3,376,657 คนและชาวต่างชาติจ้านวน 

2,427,790 คน  ส่วนใหญ่เป็นชาวมาเลเซียจ้านวน 2,086,028 คน(กระทรวงการท่องเท่ียวและกีฬา, 

2560)   มีสถานท่ีท่องเท่ียวยอดนิยมท้ังชาวไทยและชาวมาเลเซียอีกแห่งหนึ่ง  คือ  ตลาดนัดกลางคืน

อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  เป็นตลาดนัดเปิดท้ายขายของแห่งแรกในอ้าเภอหาดใหญ่  มีโซนร้านค้าขาย

สินค้ามือหนึ่งและมือสองรวมท้ังบริการท่ีหลากหลาย  เริ่มเปิดด้าเนินการเมื่อปีพ.ศ.2540(พีระ หงส์

ชยางกูร, 2560)   และตลาดนัดกลางคืนกรีนเวย์   เป็นตลาดท่ีเน้นไปทางกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย(Target 

Group)รักสุขภาพ  ทันสมัย  เริ่มเปิดด้าเนินการเมื่อปีพ.ศ.2546  จะเห็นได้ว่าตลาดนัดท้ังสองแห่งมี

กลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน  จวบจนกระท่ังปัจจุบันนี้(พ.ศ.2561)ตลาดนัดท้ังสองแห่งยังคงเปิด

ด้าเนินกิจการอยู่  สถานการณ์ธุรกิจตลาดนัดในอ้าเภอหาดใหญ่มีผู้ประกอบการรายใหม่ เพิ่มขึ้น

ตลอดเวลา  ได้แก่  หลาดเซ็นเฟส(หน้าห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลเฟสติวัล)  เปิดเมื่อเมษายน พ.ศ.2558  

ตลาดนัดI-Style Night Market(บริเวณใกล้กับตลาดศรีตรังมอ.)  เปิดเมื่อสิงหาคม พ.ศ.2559  หลาด

สยาม(หน้าห้างสรรพสินค้าสยามนครินทร์)  เปิดเมื่อมกราคม พ.ศ.2560  ตลาดนัดHy Square 

Hatyai(บริเวณถนนกาญจนวนิช)  เปิดเมื่อมีนาคม พ.ศ.2560  (ผู้วิจัยส้ารวจมิถุนายน, 2560)  สภาพ

การแข่งขันนอกจากธุรกิจตลาดนัดด้วยกันเองแล้ว  ยังต้องเจอกับคู่แข่งทางอ้อมอย่างไฮเปอร์มาเก็ต

ขนาดใหญ่  เช่น  โลตัส  บิ๊กซี  รวมทั้งห้างสรรพสินค้าขนาดใหญ่  เช่น  เซ็นทรัลเฟสติวัล  ศูนย์การค้า

ไดอาน่า  อีกด้วย  จากสภาพการแข่งขันท่ีกล่าวมาข้างต้น  ท้าให้มีตลาดนัดบางแห่งต้องหยุดด้าเนิน

กิจการลง  ได้แก่  ตลาดนัดI-Style Night Market  ปิดเมื่อกันยายน พ.ศ.2560  ตลาดนัดHy Square 

Hatyai  ปิดเมื่อมิถุนายน พ.ศ.2560  

 ดังนั้น  เพื่อท่ีจะดึงดูดให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการและซื้อสินค้าในตลาดนัดเพิ่มขึ้น  

ผู้ประกอบการตลาดนัดแต่ละแห่ง  จึงพยายามสร้างจุดเด่นตลาดของตัวเอง  เพื่อท่ีจะไม่ให้ซ้้ากับผู้อื่น  

ท้าให้แต่ละตลาดนัดมีบุคลิกภาพและกลุ่มลูกค้าเป้าหมายท่ีแตกต่างกัน  บุคลิกภาพตลาดนัด คือ 

ลักษณะภายนอกท่ีสามารถมองเห็นได้ด้วยตาเปล่า  เช่น  โครงสร้างตลาด  การจัดวางต้าแหน่งร้านค้า

ต่างๆ  สินค้าและบริการท่ีจ้าหน่าย  การแต่งกายของผู้ขาย  รวมถึงลักษณะภายใน เช่น บรรยากาศ

โดยรวมของตลาด  การบริการของผู้ขายเป็นต้น  กลยุทธ์การตลาดอย่างหนึ่งท่ีมีความส้าคัญมาก  คือ  
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การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)ให้กับตลาดนัด  (บุคลิกภาพตราสินค้า  คือ  

บุคลิกลักษณะของตราสินค้าโดยรวม  ท่ีนักการตลาดส่ือสารทุกรูปแบบ  เพื่อให้มีบุคลิกภาพเป็นแบบ

เดียวกันกับบุคลิกภาพผู้บริโภค)  หากเราสามารถแสดงบุคลิกภาพตราสินค้าได้แตกต่างจากคู่แข่งและ

ชัดเจนมากเท่าไร  ก็จะเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน(Aaker, 1997)   อีกท้ังตราสินค้า(Brand)ก็

จะเป็นท่ีรู้จักมากขึ้นส่งผลต่อยอดขายท่ีเพิ่มข้ึน  นอกจากนี้การก้าหนดบุคลิกภาพตราสินค้า  ได้ตรง

กับบุคลิกภาพผู้บริโภค(Consumer Personality)อย่างถูกต้อง  ท้าให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ว่าตราสินค้า

ใดเหมาะสมกับตัวเอง  ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อตราสินค้า(Brand Loyalty)(Aaker, 1997) 

 จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับบุคลิกภาพผู้บริโภค  

(บุคลิกภาพผู้บริโภค  คือ  ลักษณะโดยรวมของบุคคลใดบุคคลหนึ่ง เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  ท่ีท้าให้

แต่ละคนมีความแตกต่างกัน)  กล่าวคือ  ตราสินค้าเปรียบเสมือนบุคคลคนหนึ่ง  ท่ีสามารถแสดง

บุคลิกภาพได้เช่นเดียวกับมนุษย์(Plummer, 2000)  ดังนั้น  ผู้ประกอบการตลาดนัดจึงจ้าเป็นต้อง

เข้าใจบุคลิกภาพผู้บริ โภค  เพราะ  บุคลิกภาพผู้บริโภคมีความสัมพันธ์กับวิถีการด้าเนินชีวิต

(Lifestyle)ซึ่งจะส่งผลกระทบต่อพฤติกรรมการบริโภค(ดารา ทีปะปาล, 2546)  ปัจจุบันสังคมได้เข้าสู่

ยุคดิจิทัลอย่างแท้จริงส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคมีการเปล่ียนแปลงอย่างรวดเร็วและตลอดเวลา  เช่น  

ผู้บริโภคเดินซื้อสินค้าท่ีตลาดนัดในขณะเดียวกันก็ต้องการสถานท่ีส้าหรับถ่ายรูปของตัวเองน้าเสนอ

ผ่านทางสังคมออนไลน์  เช่น  Line  Facebook  Instagram  เป็นต้น(หนุ่มดิจิทัล, 2557)  เมื่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคมีความสลับซับซ้อนมากยิ่งขึ้น  ล้าพังการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคในแบบด้ังเดิม

โดยใช้เกณฑ์การแบ่งตาม  อายุ  เพศ  โครงสร้างครอบครัว  รายได้   ท่ีอยู่ตามภูมิศาสตร์  ชนช้ันทาง

สังคม  ไม่สามารถตอบค้าถามได้อย่างลึกซึ้งเพียงพอ  การศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภค  เป็นอีกวิธีหนึ่งท่ี

จะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น(Solomon, 2015) 

จากท่ีกล่าวมาข้างต้น  จึงเป็นท่ีน่าสนใจศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพ

ตลาดนัดกลางคืน  อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์ มีบุคลิกภาพแบบใด  มีความสอดคล้องกันหรือไม่  

ผลวิเคราะห์ท่ีได้จากการวิจัยครั้งนี้  เพื่อเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการรายใหม่ท่ีก้าลังจะเข้าสู่ธุรกิจ

ตลาดนัด  และผู้ประกอบการตลาดนัดท่ีก้าลังด้าเนินกิจการอยู่แล้ว  ได้เข้าใจถึงบุคลิกภาพผู้บริโภค

และบุคลิกภาพตลาดนัด  เพื่อก้าหนดบุคลิกภาพตลาดของตนเอง  สร้างตราสินค้าให้มีความแตกต่าง

โดดเด่นกว่าคู่แข่งขัน  และแบ่งส่วนตลาด(Market Segment)ให้ตรงกับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย(Target 

Group)ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
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วัตถุประสงค์กำรวิจัย 

 

1. ศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์ 

2. ศึกษาบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์ 

3. ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัด  

 

ค ำถำมกำรวิจัย 

 

1. ผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  มีบุคลิกภาพเป็นแบบใด 

2. ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์ มีบุคลิกภาพตลาดเป็นแบบใด 

  3. บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด  มีความสัมพันธ์กันอย่างไร 

 

ประโยชน์ของงำนวิจัย 

 

  1. น้าข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์มาเป็นแนวทาง  ให้เจ้าของตลาดนัดน้าไป

ปรับเปล่ียนบุคลิกภาพตลาดนัด  ให้สอดคล้องกับบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดของตนเอง 

2. น้าข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์มาเป็นแนวทาง   ให้เจ้าของตลาดนัดน้าไปใช้ใน

การปรับต้าแหน่งตราสินค้าให้เหมาะสมเข้ากับกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 

3. น้าข้อมูลท่ีได้จากการวิเคราะห์มาเป็นแนวทาง   ให้เจ้าของตลาดนัดน้าไปก้าหนด

บุคลิกภาพตลาดนัดของตนเองให้เด่นชัดและแตกต่างจากคู่แข่งขัน 

 

 

 

 



5 
 
ขอบเขตกำรวิจัย 

 

 ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 

การวิ จัยครั้ ง นี้   เป็นการ ศึกษาวิ จัย เ ชิ งปริ มาณ(Quantitative Research)              

วัดบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด  อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  บริเวณถนนกาญ

จนวนิช  เขตอ้าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา 

ตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษา  คือ  ใช้ตัวแปรจากผลการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าของ

(Aaker, 1997)  ซึ่งมาตรวัดในตัวแปรดังกล่าวเป็นท่ีนิยมและใช้กันอย่างแพร่หลายมากประกอบด้วย  

บุคลิกภาพ 5 แบบ  15 มิติ  42 ลักษณะย่อย   ได้แก่  

1. บุคลิกภาพจริงใจ(Sincerity)  ประกอบด้วย 4 มิติบุคลิกภาพ 11 ลักษณะย่อย 

2. บุคลิกภาพน่าต่ืนเต้น(Excitement)  ประกอบด้วย 4 มิติบุคลิกภาพ 11 ลักษณะย่อย 

3. บุคลิกภาพมีความสามารถ(Competence)  ประกอบด้วย 3 มิติบุคลิกภาพ 9 

ลักษณะย่อย 

4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ(Sophistication)  ประกอบด้วย 2 มิติบุคลิกภาพ 6 

ลักษณะย่อย 

5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง(Ruggedness) ประกอบด้วย 2 มิติบุคลิกภาพ 5 ลักษณะย่อย 

 ขอบเขตด้ำนประชำกร 

ประชากรในการศึกษาครั้งนี้  คือ  ผู้ซื้อสินค้าหรือผู้ใช้บริการใน ตลาดนัดอาเซี่ยน

ไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  บริเวณถนนกาญจนวนิช  อ้าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา 

 ขอบเขตระยะเวลำ 

ระยะเวลาท่ีผู้วิจัยได้ท้าการศึกษาครั้งนี้  คือ  มิถุนายน 2561 ถึง ธันวาคม 2561 

 ขอบเขตด้ำนพื้นที่ 

ก้าหนดพื้นท่ีท่ีท้าการศึกษา  คือ  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์ บริเวณ

ถนนกาญจนวนิช  อ้าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา 
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นิยำมศัพท์เฉพำะ 

 

บุคลิกภำพผู้บริโภค(Consumer Personality)  หมายถึง  ลักษณะโดยรวมของ

บุคคล  ซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  ท้าให้แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน  ท้ังรูปธรรม

ภายนอก เช่น รูปร่าง หน้าตา  เป็นต้น  และนามธรรมภายใน  เช่น  ความคิด  รสนิยม  เป็นต้น 

บุคลิกภำพตรำสินค้ำ(Brand Personality)  หมายถึง  บุคลิกลักษณะของตรา

สินค้า  ท่ีนักการตลาดส่ือสารทุกรูปแบบ  เพื่อให้มีบุคลิกภาพเป็นแบบเดียวกันกับบุคลิกภาพของ

ผู้บริโภค  ในงานวิจัยนี้  ได้แก่  1. บุคลิกภาพจริงใจ  2. บุคลิกภาพน่าต่ืนเต้น  3. บุคลิกภาพมี

ความสามารถ  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง 

  ตลำดนัด(Flea Market)  หมายถึง  เป็นตลาดอีกประเภทหนึ่งซึ่งให้เช่าเป็นร้านค้า  

ส้าหรับผู้ท่ีต้องการน้าสินค้าหรือบริการ  มาขายหรือแลกเปล่ียนกัน  ในงานวิจัยนี้  คือ  ตลาดนัด

อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  และกรีนเวย์ 
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บทท่ี 2 

แนวคิด  ทฤษฎี  และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

  ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง โดยค้นคว้า

จากเอกสาร ต ารา บทความ และงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง มีองค์ประกอบดังต่อไปนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพมนุษย์ 

2.  แนวคิดและทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้า 

3. ตลาดนัด 

4. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

 

1. แนวคิดเก่ียวกับบุคลิกภาพมนุษย์ (Human Personality Concept) 

 

ในการท าวิ จัยครั้งนี้เป็นเรื่องน่าสนใจท่ีจะศึกษา  เกี่ยวกับบุคลิกภาพมนุษย์ 

(Human Personality)  ซึ่งจะเป็นพื้นฐานในการประยุกต์แนวคิดนี้  ไปใช้ท าความเข้าใจถึงการมี

อิทธิพลและส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค(Consumer Behavior)  รวมท้ังบุคลิกภาพตราสินค้า

(Brand Personality) 

 

     1.1 ความหมายของบุคลิกภาพ 

บุคลิกภาพผู้บริโภค(Consumer Personality)  หมายถึง  ลักษณะโดยรวมของ

บุคคลซึ่งมีความเป็นเอกลักษณ์  ท าให้แต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน  ท้ังรูปธรรมภายนอก  เช่น  

รูปร่าง  หน้าตา  และนามธรรมภายใน  เช่น  ความคิด  รสนิยม  เป็นต้น(นวลศิริ เปาโรหิตย์, 2559) 

  มีนักจิตวิทยาหลายท่านได้ให้ค านิยามบุคลิกภาพไว้ต่างๆกัน  ดังนี้ 

  ศรีเรือน  แก้วกังวาน (2554)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะเฉพาะตัว

ของบุคคลในด้านต่างๆ  ท้ังภายนอกท่ีมองเห็นชัดเจน  เช่น  รูปร่าง  หน้าตา  กิริยามารยาท  วิธีการ

พูดจา   การยืน  การแต่งตัว  การนั่ง  เป็นต้น  ส่วนภายใน  คือ  ส่วนท่ีมองเห็นได้ยาก  เช่น  

สติปัญญา ค่านิยม  ความถนัด  ความใฝ่ฝัน  ความปรารถนา  ปรัชญาชีวิต  ความสนใจ  เป็นต้น 
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  Mowen & Minor (1998)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพ  หมายถึง  พฤติกรรมอันเป็น

ลักษณะเฉพาะตัวของบุคคล  ประกอบด้วยความคิด  อารมณ์  ท่ีแต่ละคนแสดงเพื่อปรับให้เข้ากับ

สถานการณ์ต่างๆ 

  มีนักการตลาดหลายท่านได้ให้ค านิยามบุคลิกภาพไว้ต่างๆกัน  ดังนี้   

Solomon (2015)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพ  หมายถึง  ลักษณะทางด้านจิตวิทยาท่ีเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละบุคคล  ไม่เปล่ียนแปลงและมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อส่ิงแวดล้อม 

Kotler & Keller (2016)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพ  หมายถึง  กลุ่มของลักษณะนิสัย

มนุษย์  ซึ่งมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละบุคคล  คงทน  ถาวร  อันน าไปสู่การตอบสนองต่อ

ส่ิงแวดล้อมรวมถึงพฤติกรรมการบริโภค 

การศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภค  จะท าให้ทราบถึงลักษณะความแตกต่างของแต่ละ

บุคคล  อีกท้ัง  ทราบถึงความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพกับพฤติกรรมผู้บริโภค  กล่าวคือ  ผู้บริโภคจะ

ซื้อสินค้า  บริการและใช้ตราสินค้า(Brand)   ท่ีแสดงออกถึงบุคลิกภาพของตนเอง(Solomon, 2015)  

ดังนั้น  การศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภคจะช่วยให้  เข้าใจถึงพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้งดียิ่งขึ้น  

นักการตลาดจึงได้น าทฤษฎีทางด้านจิตวิทยาเกี่ยวกับบุคลิกภาพ  มาประยุกต์ใช้ศึกษาถึงการมีอิทธิพล

และส่งผลถึงพฤติกรรมการบริโภค   

 

        1.2 ที่มาของบุคลิกภาพและการประยุกต์ใช้ทางการตลาด 

  บุคลิกภาพเป็นสาขาหนึ่งของศาสตร์จิตวิทยา  ท่ีเป็นพื้นฐานในการอธิบายและ

ท านายพฤติกรรมมนุษย์  ทฤษฎีบุคลิกภาพท่ีมีการน าเสนออย่างกว้างขวาง  ได้แก่  1.  ทฤษฎีจิต

วิเคราะห์  2. ทฤษฎีลักษณะนิสัย  3. ทฤษฎีมนุษยนิยม  ซึ่งมีรายละเอียดดังนี้ 

 

ทฤษฎีจิตวิเคราะห์ (Psychoanalysis Theory) 

  ทฤษฎีจิตวิเคราะห์  เป็นการอธิบายประสบการณ์ในอดีต  ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมใน

ปัจจุบันต่อเนื่องถึงอนาคต  รวมท้ังยังอธิบายเกี่ยวกับพฤติกรรมไร้เหตุผล  โดยเช่ือว่าบุคลิกภาพของ

บุคคลมีการพัฒนาอย่างเป็นขั้นเป็นตอนตามล าดับ  นักจิตวิทยาแนวคิดจิตวิเคราะห์ท่ีมีช่ือเสียงและ

เป็นท่ีรู้จักกันอย่างดี  ได้แก่ 

Sigmund Freud  ชาวออสเตรีย  เป็นนักจิตวิทยาคนแรกที่ได้ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพ

อย่างละเอียดและเป็นระบบ  เขาได้แบ่งระดับจิตใจของมนุษย์ออกเป็น 3 ระดับ  คือ ระดับท่ีหนึ่ง  
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ระดับจิตส านึก(Conscious)  เป็นระดับท่ีผู้แสดงพฤติกรรมทราบและรู้ตัว  ระดับท่ีสอง  คือ  ระดับ

จิตก่อนส านึก(Pre-conscious)  เป็นระดับท่ีจะดึงขึ้นมาอยู่ในระดับจิตส านึกเมื่อจ าเป็นหรือต้องการ  

ระดับท่ีสาม  ระดับจิตไร้ส านึก(Unconscious)  เป็นระดับท่ีอยู่ในส่วนลึกภายในจิตใจจะดึงขึ้นมาถึง

ระดับจิตส านึกได้ยากมีอิทธิพลต่อพฤติกรรม  Freudมีความเช่ือว่า บุคลิกภาพของผู้ใหญ่ท่ีมีความ

แตกต่างกัน  เป็นผลสืบเนื่องมาจากประสบการณ์ในวัยเด็ก   พัฒนาการในวัยเด็กเป็นรากฐาน

พัฒนาการของบุคลิกภาพในวัยผู้ใหญ่  เขาอธิบายว่าโครงสร้างบุคลิกภาพ  ประกอบด้วยพลัง 3 

ประการ  ได้แก่  1. สัญชาตญาณ(Id)  ซึ่งเป็นต้นก าเนิดของบุคลิกภาพท่ีติดตัวเรามาต้ังแต่เกิด  เป็น

ส่วนไร้จิตส านึกท่ีกระตุ้นให้มนุษย์ตอบสนองความต้องการ  ความสุข  ความพอใจ  กิเลสและตัณหา  

มีเป้าหมาย  คือ  หลักความพึงพอใจ(Pleasure Principle)  ผลักดันEgoให้ท าตามท่ีIdต้องการ        

2. ความเป็นตัวฉัน(Ego)  เป็นส่วนของบุคลิกภาพท่ีท าหน้าท่ี  ประสานIdและSuperegoให้เกิดความ

สมดุล  กล่าวคือ  ปฏิบัติตามแรงผลักดันของ Id  แต่จะถูกควบคุมโดยSuperego  ใช้หลักแห่งความ

เป็นจริง(Reality Principle)  เป็นบุคลิกภาพท่ีพัฒนามาจากการท่ีทารกได้ติดต่อมีปฏิสัมพันธ์กับโลก

ภายนอก  มีการใช้เหตุผล  ใช้สติ  ให้แสดงบุคลิกภาพออกมาเพื่อให้เหมาะสมกับความเป็นจริงอยู่ใน

ระดับจิตส านึก  3. ศีลธรรม(Superego)  เป็นส่วนของบุคลิกภาพท่ีต้ังมาตรการของพฤติกรรมให้แต่

ละบุคคล  เกี่ยวข้องกับความรู้ผิดชอบ  ช่ัวดี  ศีลธรรมจรรยา  บรรทัดฐานของสังคม  ค่านิยมและ

ขนบธรรมเนียมประเพณีต่างๆ(ศรีเรือน  แก้วกังวาน, 2554) 

จะเห็นได้ว่า  ทฤษฎีจิตวิเคราะห์หรือเรียกอีกอย่างหนึ่งว่า  Freudian Theory  ได้

อธิบายเกี่ยวกับ“แรงจูงใจไร้ส านึก”(Unconscious Motivation)  ว่าเป็นสาเหตุส าคัญของการ

แสดงออกของพฤติกรรม  ซึ่งนักการตลาดได้น าไปประยุกต์ใช้ศึกษาเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคถึงการ

ตัดสินใจซื้อโดยไม่ต้ังใจ  เป็นความสัมพันธ์เช่ือมโยงกันระหว่าง  สัญลักษณ์ผลิตภัณฑ์(Product 

symbolism)กับแรงจูงใจ(Motivation) (Solomon, 2015) 

 

ทฤษฎีลักษณะนิสัย (Trait Theory) 

  ลักษณะนิสัย(Trait)  คือ  ลักษณะนิสัยของแต่ละบุคคล  ท่ีมีความเป็นเอกลักษณ์  

แตกต่างเฉพาะตัว  มีความคงท่ี  ค่อนข้างถาวร  อยู่ลึกภายในตัวบุคคลแสดงออกอย่างสม่ าเสมอ  แม้

ในสภาวะหรือช่วงเวลาท่ีแตกต่างกัน  มีนักจิตวิทยาท่ีมีช่ือเสียงหลายท่านได้ศึกษาบุคลิกภาพ  โดยน า

ทฤษฎีลักษณะนิสัยแบ่งบุคลิกภาพออกตาม  ประเภทและลักษณะนิสัย(Type and Trait Theory)  

ได้แก่ 
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  1. Raymond B. Cattell  ชาวอังกฤษ  กล่าวว่า  บุคลิกภาพ  คือ  แนวคิดท่ีสามารถ

ท าให้เราท านายพฤติกรรมบุคคลในสถานการณ์ต่างๆได้  เขาได้ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพโดยแบ่งตาม

ลักษณะนิสัย(Trait)  ดังนี้  คือ  1. ลักษณะนิสัยพื้นผิว(Surface Traits)  คือ  ลักษณะพฤติกรรมท่ี

สามารถสังเกตเห็นได้ท่ัวไป  แปรเปล่ียนได้  ไม่คงท่ี  เช่น  การไม่มีสมาธิในการท างาน  เป็นต้น  2. 

ลักษณะนิสัยประจ าตัวด้ังเดิม(Source Traits)  คือ  ลักษณะนิสัยท่ีเป็นพื้นฐานและเป็นแก่นแท้ของ

บุคลิกภาพ  เป็นตัวก าหนดพฤติกรรมท้ังด้านลบและด้านบวก  ได้รับอิทธิพลมาจากพันธุกรรมและ

ส่ิงแวดล้อม  3. ลักษณะนิสัยท่ัวไป(Common Traits)  คือ  ลักษณะของบุคคลในกลุ่มวัฒนธรรม

เดียวกัน  มีส่วนคล้ายกัน  เช่น  ชนชาติยิว  เป็นคนรักพวกพ้อง  สนใจการศึกษา  ท าการค้าเก่ง  เป็น

ต้น  4. ลักษณะนิสัยเฉพาะ(Unique Traits)  คือ  ลักษณะท่ีเป็นเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคล  แต่

อาจจะมีผู้อื่นท่ีมีลักษณะคล้ายกันได้  เช่น  สมชายมีบุคลิกภาพคล้ายกับสมพล  แต่ไม่เหมือนกัน

ท้ังหมด  เป็นต้น  Cattellได้น าลักษณะนิสัยประจ าตัวด้ัง เดิม(Source Traits)  มาสร้างเป็น

แบบทดสอบเพื่อวัดลักษณะนิสัยประจ าตัวมีท้ังหมด 16 ลักษณะ  เรียกว่า  บุคลิกภาพพื้นฐาน 16 

ลักษณะ(The Sixteen Personality Factor Inventory or 16 PF.)  โดยใช้ตัวอักษร 16 ตัวก ากับ  

เรียกว่า  “Factor”  แต่ละFactorจะมีคู่ลักษณะตรงข้ามเป็นBipolar Scale  โดยอธิบายลักษณะ

บุคลิกภาพรวมๆ  ลักษณะบุคลิกภาพของคนได้คะแนนสูงและคะแนนต่ า(ก)  อาชีพท่ีควรเลือก(ข)  

และแนวโน้มลักษณะสุดโต่ง(ค)  แบบทดสอบบุคลิกภาพของCattellนี้  ยังคงได้รับความนิยมอย่าง

มากจวบจนกระท่ังปัจจุบันในการน าไปใช้เป็นเกณฑ์คัดเลือกบุคคล  เพื่อศึกษาต่อหรือท างานให้ตรง

กับบุคลิกลักษณะนิสัย(ศรีเรือน แก้วกังวาน, 2554) 

  2. Hans J. Eysenck  ชาวเยอรมัน  กล่าวว่า  บุคลิกภาพ  คือ  องค์ประกอบร่วม

ของลักษณะทางร่างกาย  นิสัย  อารมณ์  ความฉลาด  ค่อนข้างถาวร  เป็นเอกลักษณ์ของแต่ละบุคคล  

เป็นตัวก าหนดวิธีการปรับตัวต่อส่ิงแวดล้อม  เขาได้ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพโดยแบ่งออกตามประเภท

(Type)ของบุคคล  แต่ละประเภท(Type)จะมีคู่ลักษณะตรงกันข้ามกัน  ได้แก่  1.ประเภทกล้า

แสดงออก(Extraversion)  คือ  มีบุคลิกภาพเป็นคนสนุกสนาน  ชอบพูดคุยกับผู้อื่น  ตรงข้ามกับ  

ประเภทเก็บตัว(Introversion)  มีบุคลิกภาพเป็นคนขี้อาย  ไม่ค่อยกล้าแสดงออก  2.ประเภทเจ้า

อารมณ์(Neuroticism)  คือ  มีบุคลิกภาพเป็นคนขี้โมโห  หงุดหงิดง่าย   ตรงข้ามกับ  ประเภทมั่นคง

ทางอารมณ์(Stability)  มีบุคลิกภาพสงบ  หนักแน่น  Eysenckได้สร้างแบบทดสอบวัดบุคลิกภาพ 2 

มิติ  ท่ีใช้กันอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน  เช่น  Maudsley Personality Inventory , The Eysenck 

Personality Inventory , Eysenck Personality Questionnaire.  โดยใช้วิธีการวัดความโน้มเอียง
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ของบุคลิกภาพว่ามีแนวโน้มไปทิศทางใด   ตัวอย่างเช่น  บุคลิกภาพประเภทกล้าแสดงออก กับ 

บุคลิกภาพประเภทเก็บตัว  เป็นการวัดระดับพฤติกรรมการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้อื่น  เช่น  บางคนมี

แนวโน้มไปทางด้านเป็นกันเอง  ขณะท่ีอีกคนมีแนวโน้มไปทางด้านเงียบขรึม  เป็นต้น  หรือบุคลิกภาพ

ประเภทเจ้าอารมณ์  กับ บุคลิกภาพประเภทมั่นคงทางอารมณ์  เป็นการวัดลักษณะการปรับตัวของ

บุคคล  เช่น  บางคนมีแนวโน้มไปทางเจ้าอารมณ์  ขี้โมโห  ขณะท่ีอีกคนมีแนวโน้มไปทางความมั่นคง

ทางอารมณ์  เป็น ต้น  ต่อมาในปีค .ศ.1952เขาไ ด้น า เสนอมิ ติบุคลิกภาพท่ี  3  เรียกว่า  

“Psychoticism”  เป็นลักษณะบุคลิกภาพท่ีมีแนวโน้มไปทางพยาธิทางจิต  เช่น  มีความคิดและ

อารมณ์สับสน  ว้าวุ่น ประสาทหลอน  เป็นต้น(ศรีเรือน แก้วกังวาน,2554) 

จะเห็นได้ว่า  ทฤษฎีลักษณะนิสัย  เป็นการศึกษาลักษณะนิสัยของมนุษย์ท่ีมีความ

โดดเด่นประจ าตัวของแต่ละบุคคล  มีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว  ค่อนข้างถาวร  ซึ่งนักการตลาด

จะน าผลการศึกษาลักษณะนิสัยท่ีได้  ไปใช้ท านายพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีจะเกิดขึ้นในอนาคต 

 

ทฤษฎีมนุษยนิยม (Humantistic Theory) 

กลุ่มทฤษฎีทางด้านมนุษยนิยม  เป็นการศึกษาพฤติกรรมมนุษย์เรื่องการพัฒนาตน

ไปสู่ความสมบูรณ์(Self-perfection)  มนุษย์ปรารถนาท่ีจะพัฒนาตนเองไปสู่ศักยภาพสูงสุดและ

สมบูรณ์แบบ  ด้วยความปรารถนานี้เองเป็นส่ิงท่ีท าให้แต่ละคนมีพฤติกรรมและบุคลิกภาพท่ีแตกต่าง

กัน  มีนักจิตวิทยาท่ีมีช่ือเสียงหลายท่านได้ศึกษา  มีรายละเอียดตามทฤษฎีดังนี้  ได้แก่ 

1. ทฤษฎีมาสโลว์ (Maslow’s Theory) 

Abraham Maslow  ชาวอเมริกัน  ได้ศึกษาบุคลิกภาพมนุษย์ว่าเกิดจากแรงจูงใจ

ของตัวเอง  เพราะมนุษย์แสวงหาความเจริญก้าวหน้าท่ีดีงาม  และพัฒนาตนเองไปสู่สภาวะขั้น

สมบูรณ์สูงสุด  แรงจูงใจท่ีแตกต่างกันนี้เองท าให้แต่ละบุคคลมีพฤติกรรมและบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกัน  

เขาได้น าเสนอทฤษฎีล าดับขั้นของแรงจูงใจ(Maslow’s Hierarchical Theory of Motivation)  

ประกอบไปด้วย 5 ขั้น  ตามล าดับ  ได้แก่  แรงจูงใจขั้นที่หนึ่ง  คือ  ความต้องการทางสรีรวิทยา  เช่น  

อาหาร  ท่ีอยู่อาศัย  ยารักษาโรค  เครื่องนุ่งห่ม  เป็นต้น  แรงจูงใจขั้นที่สอง  คือ  ความต้องการความ

มั่นคงปลอดภัย  เช่น  ความปลอดภัยในชีวิตและทรัพย์สินของตนเอง  เป็นต้น  แรงจูงใจขั้นท่ีสาม  

ความต้องการเป็นเจ้าของ  ได้รับความรักและรักผู้อื่น  เช่น  ต้องการให้มีผู้ห่วงใยตนหรือการได้รัก

ลูกหลานตนเอง  มีกลุ่มเพื่อน  มีสถาบัน  เป็นต้น  แรงจูงใจขั้นที่ส่ี  ความต้องการมีศักดิ์ศรีจากตนเอง

และผู้อื่น  เช่น  ได้รับการยกย่องเคารพนับถือจากตนเองและผู้อื่น  เป็นต้น  ล าดับขั้นแรงจูงใจต้อง
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ได้รับการตอบสนองอย่างเพียงพอ  เริ่มต้ังแต่ขั้นที่หนึ่งถึงขั้นที่ส่ีตามล าดับ  หากไม่ได้รับการตอบสนอง

อย่างเพียงพอในขั้นใดขั้นหนึ่งแล้ว  แรงจูงใจในขั้นต่อไปก็จะไม่เกิดขึ้นเมื่อได้รับการตอบสนองอย่าง

เพียงพอท้ังส่ีขั้นแล้ว  จึงน าไปสู่แรงจูงใจขั้นท่ีห้า  ซึ่งเป็นขั้นสูงสุด  คือ  ความต้องการเป็นมนุษย์โดย

สมบูรณ์  หมายถึง  ผู้ท่ีเกิดความตระหนักรู้   ต้องการท าคุณประโยชน์ให้แก่บุคคลอื่นและสังคม

ส่วนรวมเป็นส าคัญ(ศรีเรือน แก้วกังวาน, 2554)  

2. ทฤษฎีตัวตน (Self Theory) 

 Carl Ransom Rogers  ชาวอเมริกัน  ได้ศึกษาเรื่องบุคลิกภาพโดยยึดตัวบุคคลเป็น

ศูนย์กลาง  น าแนวคิดทฤษฎีมนุษยนิยม  หลักปรัชญาและการท าจิตบ าบัดผสานเข้าด้วยกัน  เรียกว่า  

ทฤษฎีตัวตน(Self Theory)  มีโครงสร้างบุคลิกภาพประกอบด้วย  อัตตา(Self)  คือ  ความรู้สึก  นึก

คิด  ทัศนคติ  ท่ีเรามีต่อตนเองและทุกส่ิง  ประกอบข้ึนเป็น“ตัวฉัน”(อัตตา)  โดยมนุษย์ทุกคนมีตัวตน 

3 แบบ  ได้แก่  1. ตัวตนท่ีตนมองเห็น(Self-concept)  คือ  ภาพลักษณ์ของตัวเองท่ีมองเห็นได้ด้วย

ตัวเราเอง  เช่น  ฐานะ  ความสามารถ  รูปร่าง  หน้าตา  ลักษณะนิสัย  เป็นต้น  2. ตัวตนตามท่ีเป็น

จริง(Real Self)  คือ  ลักษณะตัวตนของเราท่ีเป็นอยู่จริง ณ. ปัจจุบัน  เช่น  เราเป็นนักศึกษาปริญญา

โท  สาขาการตลาด  เป็นต้น  3. ตัวตนตามอุดมคติ(Ideal Self)  คือ  ตัวตนท่ีเราอยากจะเป็น  

อยากจะได้  อยากจะมี  แต่ในความเป็นจริงไม่ได้เป็นอย่างนั้น  จากการศึกษาของRogers  พบว่า  ผู้

ท่ีมีลักษณะตัวตนตรงกันท้ัง 3 แบบสอดคล้องกันอย่างลงตัว  บุคคลผู้นั้นจะมีบุคลิกภาพมั่นคงทาง

อารมณ์  ปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  มีมนุษย์สัมพันธ์เข้ากับผู้อื่นได้ดี  หรือผู้ท่ีมองเห็นตัวตน

ของตัวเอง(Self-concept)  ได้ตรงกับ  ตัวตนตามท่ีเป็นจริง(Real Self)  มักจะมองเห็นตัวตนตาม

อุดมคติ( Ideal Self)ท่ีมีโอกาสเป็นไปได้  ส่งผลให้บุคคลผู้นั้นมีบุคลิกภาพ  ด าเนินชีวิตแบบ

กระตือรือร้น  มีความพอใจในตนเอง  มีความหวังและสมหวัง  แต่ถ้าหากบุคคลมีตัวตนตามท่ีเป็นจริง

(Real Self)ไกลจากตัวตนตามอุดมคติ(Ideal Self)  จะส่งผลให้บุคคลผู้นั้นมีบุคลิกภาพสับสน  ขัดแย้ง

ในตนเองเข้ากับผู้อื่นได้ยาก  เป็นต้น(นวลศิริ เปาโรหิต, 2559)  

นักการตลาดได้น าทฤษฎีตัวตน  ซึ่งเป็นแนวคิดทางด้านมนุษยนิยมมาประยุกต์ใช้

ศึกษาภาพลักษณ์ผู้บริโภค(Consumer Image)  ภาพลักษณ์(Image)  คือ  ลักษณะโดยรวมของ

บุคคลใดบคุคลหนึ่งท่ีเรามองเห็นได้(ศรีเรือน แก้วกังวาน, 2554)  เป็นการศึกษาถึงเหตุผลและอารมณ์

การบริโภครวมเข้าไว้ด้วยกัน  เพื่อให้เข้าใจผู้บริโภคได้ลึกซึ้งท่ีสุด(Consumer Insight)  แนวคิดทฤษฎี

ตัวตนมีอิทธิพลอย่างมากกับพฤติกรรมการบริโภค  กล่าวคือ  พฤติกรรมผู้บริโภคจะถูกกระตุ้น  โดย

ความต้องการ(Need)และแรงจูงใจ(Motive)  ท่ีอยากท าให้ตัวเองมีภาพลักษณ์ดีเป็นท่ียอมรับ(Kotler 
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& Keller, 2016)  แม้ว่าผู้บริโภคจะได้รับข่าวสารมีการตระหนักรู้(Awareness)และได้รับแรงจูงใจ

(Motive)  แต่สุดท้ายผู้บริโภคก็ตัดสินใจท าในส่ิงท่ีตนเองเป็น(Real Self)  หรืออยากจะเป็น(Ideal 

Self)(Solomon, 2015)  มีรายละเอียดดังนี้  ได้แก่ 

  1. ตัวตนตามท่ีเป็นจริง(Real Self)  คือ  ตัวจริงของเราท่ีเป็นอยู่ ณ  ปัจจุบันเรามี

บุคลิกลักษณะท่าทาง  ความนึกคิด  ความชอบอย่างไร  เป็นส่ิงท่ีอยู่กับตัวเราเองอยู่แล้ว  ภาพลักษณ์

ท่ีแท้จริงนี้เป็นพื้นฐานของภาพลักษณ์อื่นๆ  ท้ังบุคลิกภาพภายนอกและอารมณ์   อย่างไรก็ตาม

ผู้บริโภคก็จะไม่มีภาพลักษณ์  ท่ีไกลจากภาพลักษณ์ธรรมชาติของตนมากนัก   แม้ว่าจะได้รับการ

กระตุ้นแล้วก็ตาม  ภาพลักษณ์ท่ีแท้จริงส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  กล่าวคือ  ผู้บริโภคจะพยายาม

รักษาภาพลักษณ์ของตัวเอง(Self-image)  ด้วยการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการ  ท่ีมีภาพลักษณ์

เหมาะสมสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตัวเอง(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551)  ปกติแล้วผู้บริโภคเลือกและ

ใช้ตราสินค้า(Brand)  ท่ีพร้อมด้วยบุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)  ท่ีสอดคล้องกับ

ภาพลักษณ์ท่ีแท้จริง(Real Self)ของตนเอง(Kotler & Keller, 2016) 

2. ตัวตนตามอุดมคติ( Ideal Self)  คือ  ตัวตนของเราในอุดมคติ  เราไม่ได้มี

ภาพลักษณ์เป็นแบบนั้น  แต่ตัวเราอยากจะเป็นแบบนั้นในอนาคต  เป็นความปรารถนาของผู้บริโภคท่ี

อยากจะเป็นในส่ิงต่างๆ  ซึ่งส่ิงท่ีอยากจะเป็นนั้นเป็นส่ิงท่ีเห็นได้ชัด  เนื่องจากคนเรามักจะรู้ว่าตนเอง

ต้องการอะไร  อยากเป็นอะไร  อยากได้ส่ิงใด  ดังนั้น  ผู้บริโภคซื้อสินค้าไม่ใช่เพียงเพื่อต้อง การ

คุณประโยชน์ท่ีได้จากหน้าท่ีของสินค้า(Product Function)เท่านั้น   แต่ยังต้องการเพื่อแสดงออกถึง

ภาพลักษณ์ท่ีดี  เช่น  เราต้องการส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ตัวเองดูดี  จึงเลือกซื้อเส้ือผ้า  เครื่องแต่งกาย  

ราคาแพงและมียี่ห้อ  ใช้สินค้าท่ีมีระดับ(Goffman, 1978)   สินค้าท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์ให้ตนเอง

(Product Constellations)  เช่น  เส้ือผ้าLouis Vuitton  นาฬิกาRolex  โทรศัพท์มือถือApple  

รถยนต์Mercedes-Benz  ซึ่งผู้ใช้สินค้าประเภทนี้ ส่ือให้เห็นถึงภาพลักษณ์ว่า  เป็นคนท่ีประสบ

ความส าเร็จ  มีฐานะร่ ารวย  เป็นต้น  ปกติแล้วผู้บริโภคท่ีใช้ตราสินค้าเดียวกันนั้น  มักจะมีภาพลักษณ์

(Image)ท่ีคล้ายคลึงกัน(Solomon, 2015) 

3. ความภาคภูมิใจในตนเอง(Self-esteem)  คือ  การท่ีเรามีความภาคภูมิใจใน

ตนเอง  เป็นความรู้สึกท่ีอยู่ภายในใจ  เป็นความต้องการของมนุษย์  ในล าดับขั้นท่ีส่ีตามทฤษฎีมาส

โลว์(Maslow’s Theory)  ความภาคภูมิใจในตนเองส่งผลต่อบุคลิกภาพ  กล่าวคือ  คนท่ีมีความ

ภาคภูมิใจในตัวเองน้อย  มักจะมีบุคลิกภาพเป็นคนท่ีไม่สมบูรณ์แบบ  ถูกปฏิเสธ  หลีกหนีจากสังคม  

ล้มเหลว  ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  เช่น  เวลาทานอาหารนอกบ้านก็จะจ ากัดรายการส่ังอาหาร
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น้อยรายการ  เป็นต้น  ตรงข้ามกับคนท่ีมีความภาคภูมิใจในตัวเองสูง  จะเป็นคนท่ีดูแล้วมีพลังมีความ

มั่นใจในตนเอง  ส่งผลต่อพฤติกรรมการบริโภค  คือ  กล้าท่ีจะจับจ่ายใช้สอยจ่ายเงินมากกว่าพวกท่ีมี

ความภาคภูมิใจในตัวเองน้อย  เป็นต้น  นักการตลาดน าทฤษฎีความภาคภูมิใจในตัวเองมาประยุกต์ใช้

โฆษณาสินค้าและบริการ  ท่ีท าให้เราดูดีรู้สึกเกิดความภูมิใจเมื่อได้ใช้  โดยท่ัวไปผู้บริโภคพยายามท่ีจะ

ท าให้ตัวตนท่ีแท้จริง(Real Self)  กับตัวตนในอุดมคติ(Ideal Self)ให้มีความใกล้เคียงกัน  ถ้าหาก

ตัวตนในอุดมคติมีความแตกต่างจากตัวตนท่ีแท้จริงมากเพียงใด  จะส่งผลให้ความภาคภูมิใจในตัวเอง

(Self–esteem)ก็จะยิ่งลดลงมากขึ้นเท่านั้น  ด้วยเหตุนี้  นักการตลาดจึงได้น าเสนอสินค้าหรือบริการ  

ท่ีเป็นการเพิ่มพูนความภาคภูมิใจในตัวเอง  เช่น  สุภาพสตรีท่ีอยากจะประสบความส าเร็จและทันสมัย  

ด้วยการหาซื้อน้ าหอมหรือน้ ายาดับกล่ินมาใช้  เพื่อท าให้ตนเองเป็นผู้ท่ีน่าสนใจยิ่งขึ้น (Solomon, 

2015) 

4. หลากหลายตัวตน(Multiple Selves)  คือ  การท่ีตัวเราเองมีหลากหลาย

ภาพลักษณ์  โดยขึ้นอยู่กับบทบาทและสถานการณ์ต่างๆท่ีเปล่ียนไป  เช่น  บทบาทของการเป็นสามี

อยู่ท่ีบ้านหลังเลิกงาน  แต่ช่วงเวลากลางวันมีต าแหน่งเป็นผู้บริหารบริษัท  แต่ในช่วงวันหยุดเสาร์

อาทิตย์เรียนหนังสือเพิ่มเติมเป็นนักศึกษาของมหาวิทยาลัย  เป็นต้น  ซึ่งในบทบาทท่ีแตกต่างกันนี้ท า

ให้เรามีพฤติกรรมท่ีแตกต่างกันด้วย  เช่น  การแต่งกาย  การวางตัว  การพูดจา  เป็นต้น(Kotler & 

Keller, 2016) 

นอกเหนือจาก  ทฤษฎีตัวตนได้ถูกประยุกต์  น าไปใช้ศึกษาภาพลักษณ์ผู้บริโภคแล้ว  

นักการตลาดยังได้น าทฤษฎีตัวตนมาประยุกต์ใช้ศึกษาเกี่ยวกับ  ภาพลักษณ์สินค้าและบริการ

ภาพลักษณ์องค์กร  ซึ่งสามารถจ าแนกออกได้เป็น 4 ประเภท(วิรัช ลภิรัตนกุล, 2553)  มีรายละเอียด

ดังนี้  ได้แก่ 

  1. ภาพลักษณ์สถาบัน(Institutional Image)  หมายถึง  ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของ

ประชาชนท่ัวไปท่ีมีต่อสถาบันหรือองค์กร  เช่น  สถาบันระดับอุดมศึกษาของรัฐ  มีภาพลักษณ์

การศึกษาท่ีได้มาตรฐาน  มีคุณธรรม  มีช่ือเสียง  เป็นต้น 

  2. ภาพลักษณ์บริษัท(Corporate Image)  หมายถึง  ภาพท่ีเกิดขึ้นภายในจิตใจของ

ผู้บริโภคท่ีมีต่อบริษัทใดบริษัทหนึ่ง  ซึ่งภาพลักษณ์ของบริษัทในท่ีนี้ประกอบไปด้วย  ผลิตภัณฑ์หรือ

บริการ  ระบบการบริหารจัดการ  หน่วยงานต่างๆ  รวมถึงพนักงานบริษัทด้วย  เช่น  ภาพลักษณ์ของ

ธนาคารพาณิชย์ท่ีต้องมี  คือ  “ความซื่อสัตย์  มั่นคง  บริการดี”  เป็นต้น 
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  3. ภาพลักษณ์สินค้าหรือบริการ(Product or Service Image)  หมายถึง  ภาพท่ี

เกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค  ท่ีมีต่อสินค้าหรือบริการไม่รวมถึงตัวบริษัท  ภาพลักษณ์สินค้า(Product 

Image)มีความสัมพันธ์กับตัวตนท่ีแท้จริง(Actual Self)  กล่าวคือ  โดยท่ัวไปผู้บริโภคซื้อสินค้าท่ีมี

ภาพลักษณ์สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตัวเองท่ีแท้จริงอยู่แล้ว(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551) 

  4. ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image)  หมายถึง  ภาพท่ีเกิดขึ้นในใจของผู้บริโภค

ท่ีมีต่อตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่ง  ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image)มีความสัมพันธ์กับตัวตนท่ี

แท้จริง(Real Self)  กล่าวคือ  ผู้บริโภคจะซื้อตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์เหมาะสมกับภาพลักษณ์ของ

ตัวเอง(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551) 

 

     1.3 เคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพ (Measurement of Personality) 

  ปัจจุบันศาสตร์แนวคิดจิตวิทยาสาขาบุคลิกภาพ  ได้ถูกน าไปประยุกต์ใช้เกี่ยวกับงาน

ด้านต่างๆมากมาย  เช่น  ฝ่ายทรัพยากรบุคคล  ได้น าการวัดบุคลิกภาพมาใช้ ในการคัดสรรหรือสรร

หาพนักงาน(Recruitment)  เพื่อให้ได้คนท่ีมีคุณสมบัติตรงกับลักษณะของงาน  ด่ังค ากล่าว“วางคน

ให้ ถู ก กั บ ง าน ”(Put the right man on the right job.) (Taylor,  2 002 )หรื อ ธุ ร กิ จ ค้ าป ลี ก

ซูเปอร์มาร์เก็ตสมัยใหม่  ได้ใช้ฐานข้อมูลท่ีเรียกว่า“Big Data”  ซึ่งประกอบไปด้วย  ข้อมูลส่วนบุคคล

และประวัติการจับจ่ายใช้สอยของลูกค้า  มาใช้ในการวิเคราะห์บุคลิกภาพผู้บริโภค  มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการบริโภคอย่างไร  เพื่อท านายพฤติกรรมผู้บริโภคได้อย่างถูกต้องและแม่นย า (Kotler & 

Keller, 2016)  เพราะว่า  บุคลิกภาพเป็นลักษณะทางพฤติกรรมท่ีถาวรของบุคคล  ท่ีมักจะแสดง

ออกมาในสถานการณ์ต่างๆ(นวลศิริ เปาโรหิต, 2559)  ตัวอย่างเช่น  ห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลทุกสาขา  

ได้จัดเก็บข้อมูลลูกค้าท้ังหมด(Data Lake)  จากทุกกลุ่มธุรกิจไว้บนระบบคลาวด์  เพื่อศึกษาพฤติกรรม

ของลูกค้าในเชิงลึก  ท าให้ตอบสนองความต้องการเฉพาะบุคคล  และสามารถมอบประสบการณ์ท่ี

เหนือกว่าให้กับลูกค้าคนพิเศษ(อรวรรณ บัณฑิตกุล, 2561)       

  การวัดบุคลิกภาพมีหลากหลายวิธี  ท้ังนี้ขึ้นอยู่กับจุดประสงค์ในการวัดเป็นส าคัญ  

ได้แก่  1. วิธีการสัมภาษณ์(Interview)  นิยมใช้ในการรับสมัครบุคคลเข้าท างาน  เป็นวิธีท่ีง่ายและ

ชัดเจน  เพราะ  ผู้สัมภาษณ์และผู้ถูกสัมภาษณ์พบกันโดยตรง  2.  วิธีการสังเกตโดยตรง(Direct 

Observation)   เป็นวิธีท่ีต้องสังเกตพฤติกรรมของผู้ถูกทดสอบ   อย่างเป็นระบบและมีกฎเกณฑ์  

โดยนักจิตวิทยาจะเป็นผู้ให้คะแนน   กับพฤติกรรมแต่ละประเภท   แล้วน าคะแนนท่ีได้มาประเมินผล 
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3. วิธีการก าหนดสถานการณ์(Situation Testing)  เป็นวิธีท่ีเหมาะกับการคัดเลือกเจ้าหน้าท่ีต ารวจ

หรือการปราบอาชญากรรม  โดยก าหนดให้ผู้ถูกทดสอบอยู่ในสถานการณ์ท่ีใกล้เคียงกับความจริงมาก

ท่ีสุดแล้วดูปฏิกิริยาตอบสนอง  4. วิธีการฉายภาพทางจิต(Project Test)  เป็นวิธีการศึกษาท่ีแตกต่าง

จากวิธีแบบอื่นท้ังหมด  โดยจิตแพทย์ต้องการทราบเรื่องราวของผู้ถูกทดสอบถึงระดับจิตใต้ส านึก  

ด้วยการน าภาพให้ผู้ถูกทดสอบบรรยายรูปภาพท่ีเห็น  ต่อจากนั้น  ท าการบันทึกเรื่องเล่า  วิเคราะห์

เนื้อหาและให้คะแนน  ข้อเสียวิธีนี้ คือ  การวัดไม่มีความเท่ียง  ไม่มีกฎเกณฑ์ท่ีชัดเจน  5. การใช้

แบบสอบถาม(Personality Questionnaires)  เป็นวิธีท่ีแพร่หลายท่ีสุด  โดยการน าแบบทดสอบให้ผู้

ถูกประเมินตอบ  เช่น  จริง/ไม่จริง  ถูก/ผิด  เป็นต้น(นวลศิริ เปาโลหิต, 2559)  

  เครื่องมือวัดบุคลิกภาพประเภทแบบสอบถาม  ท่ีมีความน่าเช่ือถือและได้รับความ

นิยมอย่างกว้างขวางในปัจจุบัน  ได้แก่ 

  1. แบบวัดบุคลิกภาพ 16 แบบ  เป็นการน าเอาทฤษฎีบุคลิกภาพตามแนวคิดจิต

วิเคราะห์ของCarl Gustav Jung  นักจิตวิทยาชาวสวิส  มาสร้างเป็นแบบสอบถามมีช่ือเรียกว่า 

“Myers-Briggs Type Indicator”หรือ“MBTI”  ถูกคิดค้นขึ้นโดยMrs.Isabel Briggs Myersและ

Mrs.Katharine Cook Briggsสองแม่ลูกชาวอังกฤษ  เกิดแรงบันดาลใจต้องการแก้ปัญหาจาก

เหตุการณ์ในช่วงสงครามโลกครั้งท่ี 2  มีคนจ านวนมากถูกเกณฑ์ให้ท างานท่ีไม่เหมาะสมกับบุคลิกภาพ

และความสามารถของตนเอง  ส่งผลให้ผู้ปฏิบัติงานเกิดความเครียดและงานขาดประสิทธิภาพ  โดย

แนวคิดนี้ได้จ าแนกลักษณะบุคลิกภาพของคน  ภายใต้เงื่อนไขว่า“ทุกคนมีโครงสร้างบุคลิกภาพ

ประกอบด้วย  ทัศนคติ(Attitudes)และการท างาน(Function)”  1. ทัศนคติ(Attitudes) แบ่งออกเป็น 

2 ประเภท  คือ  1.1 ประเภทเปิดเผย(Extraversion)  เข้าหาผู้อื่นเป็นคนชอบแสดงตัว(Extravert)  

1.2 ประเภทเก็บตัว(Introversion)  ถอยหนีจากผู้อื่น  เงียบขรึม  ชอบเก็บตัว(Introvert)  2. การ

ท างาน(Functions)  คือ  สภาพทางจิตใจมนุษย์  แบ่งออกเป็น 4 ประเภท  คือ  1.  ความคิด

(Thinking)  คือ  การเข้าใจธรรมชาติและตนเอง  2.ความรู้สึก(Feeling)  เป็นการใช้ท้ังความคิดและ

ความรู้สึก  เช่น  ค่านิยม  ความสุข  ทุกข์  เป็นต้น  3. การสัมผัสรู้(Sensing)  คือ  การรับรู้เรื่องราว

ตามความเป็นจริง  4. ญาณสังหรณ์(Intuiting)  เป็นการรู้ด้วยจิตใต้ส านึก  ปัจจุบันแบบทดสอบ

“MBTI”นิยมใช้วัดความโน้มเอียงของบุคลิกภาพ  พฤติกรรมการแสดงออกในสถานการณ์ต่างๆ  และ

เพื่อเลือกอาชีพให้เหมาะสมกับบุคลิกภาพของตนเอง(ศรีเรือน แก้วกังวาล, 2554) 
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บุคลิกภาพ 16 แบบ 

Myers-Briggs Type Indicator 

     ISTJ ISFJ INFJ INTJ 

     ISTP ISFP INFP INTP 

    ESTP ESFP ENFP ENTP 

               ESTJ ESFJ ENFJ ENTI 

ภาพท่ี 1  บุคลิกภาพ16 แบบ 

ท่ีมา : (Myers &Briggs, 1989) 

  อธิบายดังภาพท่ี 1  อักษรย่อภาษาอังกฤษท้ัง 4 ตัวในแต่ละบุคลิกภาพ  คือ  

ลักษณะรูปแบบความชอบหรือความถนัดท้ัง 4 ด้าน  ซึ่งเกิดจากการผสมผสานมิติบุคลิกภาพเมื่อน ามา

รวมกันจะได้บุคลิกภาพ 16 แบบ  ตัวอย่างเช่น  หมายเลข 1  บุคลิกภาพแบบISTJ เป็นบุคลิกภาพ

ของผู้ท าส าเร็จ  อาชีพท่ีเหมาะกับคนกลุ่มนี้  ได้แก่  นักกฎหมาย  ทันตแพทย์  เป็นต้น    

 มิติบุคลิกภาพ                                     ลักษณะบุคลิกภาพ 

1. เก็บตัว(Introversion)               มีความเป็นส่วนตัว ไม่ชอบสังคม 

2. รู้จากส่ิงเร้าภายนอก(Sensing)   เป็นคนตรงไปตรงมา  ชอบปฏิบัติได้  จริงจัง  ขยัน 

3. ตัดสินใจด้วยเหตุผล(Thinking)     มีหลักการ  มีเหตุผล  ละเอียดลออ 

4. ใช้ชีวิตมีแบบแผน(Judgement) รักษาระบบระเบียบ สม่ าเสมอ 

                2. แบบวัดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ(Big Five Personality)  เป็นการน าทฤษฎี

ลักษณะนิสัย(Trait Theory)  มาต่อยอดพัฒนาสร้างเครื่องมือวัดบุคลิกภาพเป็นแบบสอบถาม  โดย

แนวคิดนี้ได้จ าแนกลักษณะบุคลิกภาพของคน  ภายใต้เงื่อนไขว่า“ทุกคนล้วนมีบุคลิกภาพท้ัง 5 แบบ

ในระดับท่ีแตกต่างกัน”  ประกอบด้วยลักษณะทางบวกและทางลบ  ท่ีเกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพนั้นๆ  มี

นักจิตวิทยาหลายท่านได้สร้างแบบวัดบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ  ได้แก่  Donahue & Kentle 

(1991) , Goldenberg (1992)  แต่แบบทดสอบเหล่านี้ไม่ได้รับความนิยมเท่าท่ีควร  เนื่องจากมี

จ านวนค าถามมากเกินไปยากแก่การตอบ  จนกระท่ังPaul CostaและRobert McCraeได้ท าการ
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พัฒนาและปรับปรุงแบบสอบถาม  จนเหลือเพียงค าถามจ านวน 60 ข้อ  มีความกระชับ  รัดกุม  มีช่ือ

เรียกว่า  NEO-PI-R  ได้รับการพิสูจน์แล้วว่ามีความเท่ียง  แม่นย าและวัดบุคลิกภาพได้คงท่ี  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2  บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 

ท่ีมา : (Costa & McCrae, 1992) 

  อธิบายดังภาพท่ี 2  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพมนุษย์มีท้ังหมด 5 แบบประกอบด้วย

ลักษณะทางบวก  ได้แก่  1. บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์(Openness to Experience)       

2. บุคลิกภาพแบบมีจิตส านึก(Conscientiousness)  3. บุคลิกภาพแบบเปิดเผย(Extraversion)       

4. บุคลิกภาพแบบประนีประนอม(Agreeableness)  และลักษณะทางลบ  5. บุคลิกภาพแบบ

หวั่นไหว(Neuroticism)  วิธีการวัดโดยการให้คะแนนRating Scale  ส่วนใหญ่หากมีระดับคะแนน

เปิดเผย

Extraversion 

หวั่นไหว

Neuroticism 

ประนีประนอม

Agreeableness 

มีจิตส านึก

Conscientious

-ness 

เปิดรับ

ประสบการณ์

Openness 

to 

Experience 

อารมณ์ทางบวก 

Positive 

Emotion 

 ชอบสังคม

Gregariousness 

อบอุ่นเป็นมิตร 

Warmth 

 

ไว้วางใจ 

Trust  

ตรงไปตรงมา

Straight 

Forwardness  

จิตใจอ่อนโยน

Tender-

Mindedness 

 

ความสามารถ

Competence 

ระเบียบวินัย

Order 

มีวินัยต่อตนเอง 

Self-Discipline 

ช่างฝัน

Fantasy 

กิจกรรม

Actions 

ความคิด

Ideas 

วิตกกังวล 

Anxiety 

ค านึงถึงแต่ตนเอง

Self-conscien 

tiousness 

ความอ่อนแอ 

Vulnerability 

บุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ 

Big Five Personality Model 
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ของบุคลิกภาพในด้านนั้นสูงก็มักจะมีพฤติกรรมทางบวก  ยกเว้น  บุคลิกภาพแบบหวั่นไหวท่ีมีระดับ

คะแนนสูง  หมายถึง  มีพฤติกรรมทางลบ  ตัวอย่างเช่น  บุคลิกภาพแบบเปิดรับประสบการณ์  คือ  

องค์ประกอบบุคลิกภาพของบุคคลด้านการตอบสนองต่อส่ิงรอบตัว  มีจินตนาการสูง  มีความคิดเป็น

ของตนเอง  เพื่อรับประสบการณ์ใหม่ๆ  มองโลกในแง่มุมท่ีแตกต่างจากผู้อื่น  คนกลุ่มนี้มักมีใจคอ

กว้างขวาง  ให้ความสนใจกับทุกส่ิงรอบตัว  ยอมรับความคิดของผู้อื่นได้  แม้จะไม่เห็นด้วยก็ตามแต่

ขณะเดียวกัน  ก็มีความคิดสร้างสรรค์มักพยายามแก้ปัญหาเดิมๆด้วยแนวคิดใหม่  โดยพร้อมท่ีจะเส่ียง

ทดลองท าส่ิงนั้นๆอย่างมั่นใจ(ศรีเรือน แก้วกังวาน, 2554) 

  

               1.4 ความส าคัญและประโยชน์ของบุคลิกภาพ 

  1. การศึกษาและเข้าใจบุคลิกภาพของผู้บริโภค   จะช่วยให้ทราบพฤติกรรมความ

แตกต่างในการบริโภคของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย  เพราะบุคลิกภาพจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมการ

บริโภค(ดารา ทีปะปาล, 2546) 

  2. การศึกษาและเข้าใจบุคลิกภาพของผู้บริโภค  จะช่วยให้ก าหนดบุคลิกภาพตรา

สินค้า(Brand Personality)ได้เหมาะสมกับผู้บริโภค(Aaker, 1997)  เพราะผู้บริโภคส่วนมากพัฒนา

บุคลิกภาพให้เหมาะสมกับกลุ่มสังคมอยู่เสมอ 

  3. การเข้าใจบุคลิกภาพของผู้บริโภค  จะท าให้นักการตลาดสามารถเลือกใช้กลยุทธ์

ในการส่ือสารท่ีเหมาะสม  เช่น  โฆษณาสินค้าและบริการ  ท่ีใช้กามารมณ์เป็นส่ิงดึงดูดใจผู้บริโภคเพศ

ชาย(Sex appeals)  เช่น  เครื่องด่ืมบ ารุงก าลัง  เป็นต้น(ชูชัย สมิทธิไกร, 2558) 

  จะเห็นได้ว่า  ทฤษฎีบุคลิกภาพท่ีกล่าวมาข้างต้น  ท้ังทฤษฎีจิตวิเคราะห์  ทฤษฎี

ลักษณะนิสัยและทฤษฎีมนุษยนิยม  มีแนวความคิดและมุมมองท่ีแตกต่างกันเกี่ยวกับบุคลิกภาพของ

มนุษย์(Human Personality)  ทฤษฎีจิตวิเคราะห์เน้นไปท่ีแรงจูงใจไร้ส านึกและความขัดแย้ง ใจ

ภายในบุคคลของพลังท้ัง 3  ได้แก่  สัญชาตญาณ( Id)  ความเป็นตัวฉัน(Ego)  และศีลธรรม

(Superego)  ทฤษฎีลักษณะนิสัยเน้นไปท่ีลักษณะอุปนิสัยเฉพาะตัวและถาวรของมนุษย์กับพฤติกรรม

การแสดงออกในสถานการณ์ต่างๆ  ทฤษฎีมนุษยนิยมเน้นไปท่ีการพัฒนาของบุคคลท่ีจะท าให้ตนเองมี

ความสมบูรณ์สูงสุด(นวลศิริ เปาโลหิต, 2559)  ซึ่งท้ัง 3 ทฤษฎีนี้เป็นตัวต้นแบบของทฤษฎีบุคลิกภาพ
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ตามแนวคิดของนักจิตวิทยา(Psychologist)  ท่ีนักการตลาดจะน าไปสู่การประยุกต์ใช้เป็นทฤษฎี

บุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)  ในล าดับต่อไป 

 

2. แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand  Personality Concept) 

 

              2.1 ความหมายบุคลิกภาพตราสินค้า 

  บุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)  คือ  กลุ่มของลักษณะทางบุคลิกภาพ

ของมนุษย์ท่ีสัมพันธ์กับตราสินค้า(Brand)  บุคลิกกายตราสินค้าสามารถตอบสนองผู้บริโภคในเชิง

สัญลักษณ์หรือความต้องการแสดงออกถึงความเป็นตัวตน  มากกว่าการตอบสนองด้านประโยชน์ใช้

สอย(ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 

  มีนักการตลาดหลายท่านได้ให้นิยามบุคลิกภาพตราสินค้าไว้ต่างๆกัน  ดังนี้   

  Aaker (1997)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพตราสินค้า  คือ  กลุ่มของลักษณะเฉพาะทาง

บุคลิกภาพของมนุษย์  มีความเกี่ยวข้องหรือถูกเช่ือมโยงเข้ากับตราสินค้า 

  Plummer (2000)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพตราสินค้า  คือ  แบรนด์เปรียบเสมือนด่ัง

มนุษย์คนหนึ่ง  ท่ีสามารถบรรยายคุณลักษณะออกมาได้  โดยใช้ค าศัพท์เกี่ยวกับบุคลิกภาพของมนุษย์ 

  Aaker (2012)  กล่าวว่า  บุคลิกภาพตราสินค้า  คือ  กลุ่มลักษณะบุคลิกภาพของ

มนุษย์ท่ีผสานอยู่ในตราสินค้า 

  จากความหมายบุคลิกภาพตราสินค้าข้างต้น  สรุปได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าเป็น

การสร้างตราสินค้าให้มีบุคลิกภาพเสมือนของมนุษย์  ด้วยการส่ือสารทางการตลาดแบบบูรณาการ 

 

     2.2 ประวัติความเป็นมาบุคลิกภาพตราสินค้า 

  ในอดีตนักการตลาดใช้เกณฑ์ประชากรศาสตร์  ภูมิศาสตร์  อายุ  เพศ  รายได้  เป็น

เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด(Segmentation)  แต่ปัญหาคือ  ไม่สามารถเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้
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ลึกซึ้งเพียงพอ  เพราะผู้บริโภคไม่ได้บริโภคสินค้าเพียงเพื่อประโยชน์ของผลิตภัณฑ์เท่านั้น  แต่ยัง

ต้องการแสดงออกถึงภาพลักษณ์ของตนเองอีกด้วย  จึงเริ่มมีแนวคิดใช้บุคลิกภาพผู้บริโภค

(Consumer Personality)ในการแบ่งส่วนตลาด  เพื่อท่ีจะเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคได้ลึกซึ้งยิ่งขึ้น  

เพราะบุคลิกภาพผู้บริโภคเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละคน  มีความมั่นคง  ไม่เปล่ียนแปลงง่าย

ถาวร(Solomon, 2015)  แต่ก็มีงานวิจัยของนักการตลาดหลายท่านได้พิสูจน์ให้เห็นว่าวิธีการนี้ไม่มี

ความเท่ียง  ไม่สอดคล้องกัน  กล่าวคือ  แม้ผู้บริโภคมีบุคลิกภาพเหมือนกันแต่บริโภคสินค้าแตกต่าง

กัน  หรือผู้บริโภคมีบุคลิกภาพแตกต่างกันแต่บริโภคสินค้าเหมือนกัน(Grubb & Grathwohl, 1967; 

Grubb & Stern, 1971; Kassarjian, 1971 อ้างถึงใน ณัฐพล อัสสะรัตน์, 2552)  ต่อมานักการตลาด

จึงได้ใช้  แนวคิดทฤษฎีความสอดคล้องอัตลักษณ์(Self congruity)  เพื่ออธิบายพฤติกรรมผู้บริโภค  

กล่าวคือ  ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้า(Product attributes)หรือตราสินค้า(Brand)  ท่ีมีภาพลักษณ์

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง(Sirgy,1982)  แต่ก็ยังไม่สามารถสร้างมาตรวัดท่ีมีความเท่ียงและ

น่าเช่ือถือได้(ณัฐพล อัสสะรัตน์, 2552) 

  จนกระท่ังในปีค.ศ.1985  Joseph T. Plummer  นักวิจัยด้านโฆษณาเป็นบุคคล

แรกท่ีได้เสนอแนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า  โดยสามารถสร้างให้สอดคล้องและเสมือนบุคลิกภาพ

ผู้บริโภคได้  เขากล่าวว่า“แบรนด์เปรียบเสมือนด่ังมนุษย์คนหนึ่ง  ท่ีสามารถบรรยายคุณลักษณะ

ออกมาได้โดยใช้ค าศัพท์เกี่ยวกับบุคลิกภาพมนุษย์”(Plummer, 2000)  และได้ตีพิมพ์ออกเผยแพร่สู่

สาธารณะชน  ท าให้มีนักการตลาดหลายท่านพยายามหาเครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้า  โดย

ในช่วงแรกได้ใช้มาตรวัดเฉพาะกิจ(Ad-hoc Scales)  ท่ีประกอบไปด้วยลักษณะนิสัย 20 – 300 

ลักษณะ  มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาเรื่องใดเรื่องหนึ่งโดยเฉพาะ  จุดด้อย  คือ  มีข้อจ ากัดในด้านบริบท

ท าให้ขาดความน่าเช่ือถือและความเท่ียง  ต่อมาได้มีการน ามาตรวัดบุคลิกภาพห้าปัจจัย(Big Five 

Personality)  ซึ่งเป็นเครื่องมือวัดบุคลิกภาพมนุษย์  จุดด้อย  คือ  ไม่มีความเท่ียงเป็นข้อจ ากัดใน

บริบทของตราสินค้า  มาตรวัดนี้จึงไม่มีความเหมาะสม จนกระท่ังในปีค.ศ.1997  Jennifer L. Aaker 

ได้สร้างเครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้าขึ้นมาAakerได้อธิบายว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าแม้เป็นส่ิง

นามธรรมแต่ก็สามารถเปล่ียนเป็นรูปธรรมได้  ด้วยการสร้างมาตรวัดท่ีมีคุณภาพเพียงพอ  โดยใช้

มาตรวัดบุคลิกภาพทางด้านจิตวิทยา(Personality Scale)  มาตรวัดบุคลิกภาพทางด้านการตลาด

(Marketing Personality Scale)  รวบรวมเอกสารทางวิชาการ  ทางปฏิบัติและการวิจัยเชิงคุณภาพ

(Qualitative Research)  มาประยุกต์สร้างเป็นเครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้า(Aaker, 1997) 



22 

 

  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพมนุษย์และบุคลิกภาพตราสินค้า  จะมีแนวคิดท่ีใกล้เคียงกัน  

แต่ก็มีท่ีมาแตกต่างกัน  กล่าวคือ  การรับรู้เกี่ยวกับบุคลิกภาพมนุษย์  จะถูกอ้างอิงมาจากพื้นฐาน

พฤติกรรมส่วนบุคคล  ลักษณะประชากรศาสตร์  ทัศนคติและความเช่ือ(Park, 1986)  ในขณะท่ีการ

รับรู้เกี่ยวกับบุคลิกภาพตราสินค้านั้น  เกิดขึ้นได้จากการติดต่อส่ือสารท้ังทางตรงและทางอ้อมท่ีมนุษย์

มีต่อตราสินค้า  โดยผ่านทางประสบการณ์ท่ีมีกับตราสินค้านั้นๆ(Aaker, 1997; Plummer, 2000 

อ้างถึงใน Aaker, 1997, p.348)   

  

      2.3 ความส าคัญของบุคลิกภาพตราสินค้า 

  สมัยปัจจุบันนี้ธุรกิจได้เน้นหนักให้ความส าคัญ  ในเรื่องของตราสินค้า(Brand)เป็น

อย่างยิ่ง  เพราะตราสินค้าเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงความแตกต่าง  เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวที่คู่แข่งยากจะ

เลียนแบบได้(Kotler & Keller, 2016)  องค์ประกอบส่วนหนึ่งของตราสินค้าท่ีมีความส าคัญมาก  คือ  

บุคลิกภาพตราสินค้า  จากข้างต้นท่ีได้กล่าวถึงบุคลิกภาพมนุษย์  คือ  ลักษณะของแต่ละบุคคลท่ีมี

ความแตกต่างกัน  เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวของแต่ละบุคคล  นักการตลาดจึงได้น าทฤษฎีบุคลิกภาพ

มนุษย์มาประยุกต์ใช้ศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้า  เพราะว่า  “แบรนด์เปรียบเสมือนด่ังมนุษย์คนหนึ่ง  

ท่ีสามารถบรรยายคุณลักษณะออกมาได้  โดยใช้ค าศัพท์เกี่ยวกับบุคลิกภาพของมนุษย์”(Plummer, 

2000)  ถึงแม้ว่าตราสินค้าเป็นส่ิงไม่มีตัวตน  ไม่มีชีวิต  แต่ตราสินค้าสามารถแสดงบุคลิกภาพเหมือน

มนุษย์ได้(Kotler & Keller, 2016)  ดังนั้น  นักการตลาดจึงใช้การส่ือสารทางการตลาดทุกรูปแบบ  

เพื่อให้ตราสินค้ามีบุคลิกภาพเป็นแบบเดียวกันกับบุคลิกภาพผู้บริโภค  ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิดความ

ช่ืนชอบและตัดสินใจซื้อในท่ีสุด(Upshaw, 1995)  บุคลิกภาพตราสินค้าช่วยท าให้ตราสินค้าแตกต่าง

จากคู่แข่ง  หากเราสามารถสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าได้ชัดเจนมากเท่าใด  ผู้บริโภคก็จะตีความหมาย

และตัดสินใจซื้อได้ง่ายมากขึ้น  ตัวอย่างเช่น  เครื่องด่ืมน้ าอัดลมท่ีมีราคาเท่ากัน  รสชาติใกล้เคียงกัน  

หีบห่อคล้ายกันยี่ห้อโคคา โคลา  มีบุคลิกภาพเป็นรสชาติด้ังเดิม สไตล์อเมริกันแท้  ยอดเยี่ยม  

เปรียบเทียบกับ  ยี่ห้อเป๊ปซี่  มีบุคลิกภาพเป็นวัยรุ่นหนุ่มสาว  ต่ืนเต้นเร้าใจ  ทันเหตุการณ์  เป็นต้น

(Aaker, 1997)  นอกจากนี้  บุคลิกภาพตราสินค้ายังช่วยแสดงภาพลักษณ์ตราสินค้าและสินค้า  ให้มี

ชีวิตชีวาและลุ่มลึก(Biel, 1993)  ซึ่งผู้บริโภคจะพิจารณาซื้อสินค้าและตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์   

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีแท้จริงของตัวเอง(Kotler & Keller, 2016)   
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  แนวคิดบุคลิกภาพตราสินค้า  เป็นองค์ประกอบส่วนหนึ่งท่ีมีความส าคัญต่อการสร้าง

ตราสินค้าเป็นอย่างยิ่ง  และมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงไปยังเรื่องตราสินค้าอื่นๆอีก  ได้แก่ 

  1. บุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)  มีความสัมพันธ์ เ ช่ือมโยงกับ 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า(Brand Image) 

 

 

 

 

  

 

 

ภาพท่ี 3  องค์ประกอบภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ท่ีมา : (Biel, 1993) 

 

  อธิบายดังภาพท่ี 3  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบส าคัญท่ีท า

ให้ภาพลักษณ์ตราสินค้า  โดยรวมนั้นเห็นเด่นชัดยิ่งขึ้นมีชีวิตชีวามีความลึก(ศรีกัญญา มงคลศิริ, 2547) 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

Brand Image 

ภาพลักษณ์ผู้ผลิต 

Producer Image 

ภาพลักษณ์ผลิตภัณฑ์ 

Product Image 

ประเทศแหล่งก าเนิด

Country of Origin 

บุคลิกภาพตราสินค้า 

Brand Personality 
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  2. บุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)   มีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับ

เอกลักษณ์ตราสินค้า(Brand Identity) 

 

 

ภาพท่ี 4  องค์ประกอบเอกลักษณ์ตราสินค้า 

ท่ีมา : (Upshaw, 1995) 

 

  อธิบายดังภาพท่ี 4  จะเห็นได้ว่า  เอกลักษณ์ตราสินค้า(Brand Identity)มี

องค์ประกอบท่ีส าคัญ 2 ส่วน  คือ  1. ต าแหน่งตราสินค้า(Brand Positioning)และ2. บุคลิกภาพตรา

สินค้า  การสร้างเอกลักษณ์ตราสินค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขัน  จ าเป็นท่ีจะต้องก าหนดแก่นของตรา

สินค้า(Brand Essence)  โดยการผสมผสานระหว่างต าแหน่งตราสินค้าและบุคลิกภาพตราสินค้าให้

เข้ากันอย่างลงตัว  การก าหนดต าแหน่งตราสินค้าเพียงอย่างเดียวนั้นไม่สามารถท าให้ผู้บริโภคอยาก

ซื้อสินค้าหรือเกิดการซื้อซ้ าได้  นักส่ือสารการตลาดจ าเป็นต้องสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าขึ้นด้วยซึ่ง

บุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยท าให้สินค้ามีชีวิตชีวาจับต้องได้และมีตัวตน  หากเราสร้างบุคลิกภาพตรา

สินค้าให้เหมือนหรือใกล้เคียงกับบุคลิกภาพของมนุษย์มากเท่าใด  ผู้บริโภคก็จะเกิดความช่ืนชอบใน

สินค้ามากขึ้นเท่านั้น(Upshaw, 1995 อ้างถึงใน ณัฐจิรภัค บุญทศ, 2556) 

 

 

 

ต าแหน่งตราสินค้า 

 

 

โลโก้/กราฟฟิก 

ตราสินค้า 
การส่งเสริม

การตลาด 

กลยุทธ์การขาย สินค้าและบริการ 

แก่นตราสินค้า 

 

 

 

บุคลิกภาพตราสินค้า 
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  3. บุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality)  มีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตรา

สินค้า(Brand Associations) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 5  ความเช่ือมโยงตราสินค้า(Brand Associations) 

ท่ีมา : (Aaker, 2012) 

 

  อธิบายดังภาพท่ี 5  จะเห็นได้ว่า  ความเช่ือมโยงตราสินค้า(Brand Associations)   

คือ  การเช่ือมโยงองค์ประกอบต่างๆท่ีเกี่ยวกับตราสินค้าเข้าด้วยกัน  ให้อยู่ในใจของผู้บริโภคประกอบ

ไปด้วยตัวแปรดังนี้  คือ  การใช้งาน  บุคคลผู้มีช่ือเสียง  ผู้ใช้งาน  ความสัมพันธ์ด้านราคา  ประเภท

ของสินค้า  คู่แข่งขัน  ขอบเขตภูมิประเทศ  คุณประโยชน์ต่อลูกค้า  ส่ิงท่ีจับต้องไม่ได้  คุณสมบัติของ

สินค้า  รูปแบบการด าเนินชีวิตและบุคลิกภาพตราสินค้า  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าก็เป็นตัว

แปรหนึ่งท่ีเช่ือมโยงคุณค่าตราสินค้าให้อยู่ในใจผู้บริโภค(Aaker, 2012) 

 

      2.4 เคร่ืองมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้า (Brand Personality Scale or BPS.) 

  ในปัจจุบันเครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้า(Brand Personality Scale)  ท่ีมีความ

น่าเช่ือถือ  เท่ียงตรงและได้รับความนิยมอย่างแพร่หลาย  คือ  มาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าของ

Aaker (1997)   ซึ่งมีแนวคิดมาจากมาตรวัดบุคลิกภาพมนุษย์(Human Personality Scale)  

ตราสินค้า 

BRAND 

คุณสมบัติของสินค้า

Product Attributes 
สิ่งที่จับต้องไม่ได้ 

Intangible 

คุณประโยชน์ต่อลูกค้า

Customer Benefit 

ความสัมพันธ์ด้านราคา

Relative Price 

การใช้งาน

Use/Application 

 ผู้ใช้งาน/ลูกค้า

User/Customer 

 

บุคคลผู้มีช่ือเสียง

Celebrity/Person 

การด าเนินชีวิต/บุคลิกภาพตราสินค้า 

Life Style/Personality 

 

ประเภทของสินค้า

Product Class 

คู่แข่ง

Competitors 

ประเทศ/ขอบเขตภูมิประเทศ

Country/Geographic Area 
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ภาพท่ี 6  เครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้า 

ท่ีมา : (Aaker, 1997) 

   

  อธิบายดังภาพท่ี 6  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้ามีท้ังหมด 5 แบบ  ได้แก่      

1. บุคลิกภาพจริงใจ(Sincerity)  2. บุคลิกภาพกระตือรือร้น(Excitement)  3. บุคลิกภาพมี

ความสามารถ(Competence)  4. บุคลิกภาพหรูหรามีระดับ(Sophisticate)  5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง

(Ruggedness)   ซึ่งมีรายละเอียดของมิติบุคลิกภาพตราสินค้า  ดังต่อไปนี้  คือ 

 

 

 

 

 

 

ความจริงใจ

Sincerity 

ความกระตือรือร้น

Excitement 

ความสามารถ

Competence 

ความหรูหรา

Sophistication

ความเข้มแข็ง

Ruggedness 

ติดดิน 

Down-to-

earth ซื่อสัตย์ 

Honest 

มีประโยชน ์

Wholesome 

ร่าเริง 

 Cheerful 

มีระดับ 

Upper class  

มีเสน่ห ์

Charming 

น่าเช่ือถือ

Reliable 

ฉลาด 

Intelligent  

ท่ีประสบ

ความส าเร็จ

Successful 

ความกล้าท้าทาย

Daring 

มีความมุ่งมั่น

Spirited 

ช่างจินตนาการ

Imaginative 

ทันสมัย 

Up-to-date 

 

ชอบกิจกรรม

โลดโผน

Outdoorsy 

แข็งแกร่ง 

Tough 

บุคลิกภาพตราสินค้า 

Brand Personality 
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ตารางท่ี 1  บุคลิกภาพตราสินค้าจริงใจ(Sincerity) 

ท่ีมา : (Aaker, 1997) 

  

 อธิบายดังตารางท่ี 1  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าจริงใจ  หมายถึง  การท่ี

ตราสินค้ามีบุคลิกภาพจริงใจต่อผู้บริโภค  เช่นเดียวกับท่ีสมาชิกในครอบครัวมีความรู้สึกห่วงใยซึ่งกัน

และกัน  นอกจากนี้  ยังเป็นบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีแสดงถึง  ความจริงจัง  ความร่าเริง  ความซื่อสัตย์

หรือความปลอดภัย  นั้นคือ  เป็นตราสินค้าท่ีดูเรียบง่าย  เหมาะกับสินค้าท่ีผู้บริโภคมีความคุ้นเคยและ

ใช้ในชีวิตประจ าวัน  เช่น  Coca-Cola(น้ าอัดลม)  เป็นต้น(Aaker, 1997) 

 

 

 

 

 

 

 

 

มิติบุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 
ซื่อสัตย์(Honest) ซื่อสัตย์(Honest) 

จริงใจ(Sincere) 
มีตัวตนจับต้องได้(Real) 

ติดดิน(Down-to-earth) ติดดิน(Down-to-earth) 
รักครอบครัว(Family-oriented) 
ซื่อตรงแบบลูกทุ่ง(Small-town) 

มีประโยชน์(Wholesome) มีประโยชน์(Wholesome) 
ท่ีเป็นแบบด้ังเดิม(Original) 

ร่าเริง(Cheerful) ร่าเริง(Cheerful) 
อ่อนไหว(Sentimental) 
เป็นมิตร(Friendly) 
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ตารางท่ี 2  บุคลิกภาพตราสินค้ากระตือรือร้น(Excitement) 

ท่ีมา : (Aaker, 1997) 

 

 อธิบายดังตารางท่ี 2  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้ากระตือรือร้น  หมายถึง  

การท่ีตราสินค้ามีบุคลิกภาพท่ีเต็มไปด้วยพลังอยู่เสมอ  ความรู้สึกท่ีผู้บริโภคมีต่อตราสินค้านี้   คือ  

ความทันสมัย  ความต่ืนเต้นและความสนุกสนาน  ความร้อนแรง  ความเป็นวัยรุ่น  ความมุ่งมั่น  ความ

กล้าหาญ  การจินตนาการ  การผจญภัย  เหมาะส าหรับสินค้าประเภทอุปกรณ์กีฬา   เช่น   NIKE 

(รองเท้า)   MTV(สถานีโทรทัศน์ส าหรับวัยรุ่นสหรัฐอเมริกา)  เป็นต้น(Aaker, 1997) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มิติบุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 

ความกล้าท้าทาย(Daring) 
 
 

มีความกล้าท้าทาย(Daring) 
น าสมัย(Trendy) 
น่าต่ืนเต้น(Exciting) 

มีความมุ่งมั่น(Spirited) 
 
 

มีความมุ่งมั่น (Spirited) 
ยอดเยี่ยม (Cool) 
มีความเป็นคนรุ่นใหม่ (Young) 

ทันสมัย(Up-to-date) 
 

ทันสมัย (Up-to-date) 
ร่วมสมัย (Contemporary) 
เป็นตัวของตัวเอง (Independent) 

ช่างจินตนาการ(Imaginative) 
 

ช่างจินตนาการ (Imaginative) 
มีเอกลักษณ์ของตนเอง (Unique) 
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ตารางท่ี 3  บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสามารถ(Competence) 

ท่ีมา : (Aaker, 1997) 

 

 อธิบายดังตารางท่ี 3  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้ามีความสามารถ  หมายถึง 

การท่ีตราสินค้ามีบุคลิกภาพแสดงถึงความน่าเช่ือถือไว้ใจได้  มีความเป็นผู้น า  ฉลาด  มีไหวพริบดี 

ประสบความส าเร็จ  เหมาะกับสินค้าท่ีต้องการแสดงออกถึงความน่าเช่ือถือ เช่น  CNN (เครือข่าย

โทรทัศน์เคเบิลของสหรัฐอเมริกา)  เป็นต้น(Aaker, 1997) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มิติบุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 
ฉลาด(Intelligent) 

 
 

ฉลาด(Intelligent) 
มีความเช่ียวชาญ(Technical) 
มีความเป็นองค์กร(Corporate) 

น่าเช่ือถือ(Reliable) 
 

น่าเช่ือถือ(Reliable) 
มั่นคง(Secure) 
ขยันขันแข็ง(Hard  Working) 

ท่ีประสบความส าเร็จ(Successful) 
 

ท่ีประสบความส าเร็จ(Successful) 
มีความเป็นผู้น า(Leader) 
มั่นใจ(Confident) 
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ตารางท่ี 4 บุคลิกภาพตราสินค้าโก้หรูมีระดับ(Sophistication) 

ท่ีมา : (Aaker, 1997) 

  

  อธิบายดังตารางท่ี 4  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าโก้หรูมีระดับ  หมายถึง 

การท่ีตราสินค้าแสดงออกถึงสถานะทางสังคม  ดูเป็นผู้มีฐานะทางการเงิน  สุขุม  ลุ่มลึก  มีเสน่ห์  

เหมาะกับสินค้าท่ีแสดงออกถึงสถานะทางสังคม  เช่น  Mercedes-Benz(รถยนต์)   Revlon 

(เครื่องส าอาง)  เป็นต้น(Aaker, 1997) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มิติบุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 

มีระดับ(Upper class) 
มีระดับ(Upper class) 
หรูหรา(Glamorous) 
ดูดี(Good-looking) 

มีเสน่ห์(Charming) 
มีเสน่ห์(Charming) 
มีความเป็นผู้หญิง(Feminine) 
เรียบง่าย(Smooth) 
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ตารางท่ี 5  บุคลิกภาพตราสินค้าเข้มแข็ง(Ruggedness) 

ท่ีมา : (Aaker, 1997) 

 

 อธิบายดังตารางท่ี 5  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพตราสินค้าเข้มแข็ง  หมายถึง  การท่ี

ตราสินค้ามีบุคลิกภาพเป็นไปตามธรรมชาติ  มีลักษณะแข็งแกร่ง  อดทน  คล่องแคล่ว  มีเหตุผล 

เหมาะกับสินค้าประเภท  เช่น  Harley-Davidson(รถมอเตอร์ไซด์)  Levi’s(กางเกงยีน ส์ )    

Marlboro(บุหรี่)   เป็นต้น(Aaker, 1997) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

มิติบุคลิกภาพ ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพ 

แข็งแกร่ง(Tough) 
แข็งแกร่ง(Tough) 
ดุดัน,ห้าวหาญ(Rugged 

ชอบกิจกรรมโลดโผน(Outdoorsy) 
ชอบกิจกรรมโลดโผน(Outdoorsy) 
มีความเป็นชาย(Masculine) 
มีความเป็นตะวันตก(Western) 
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 2.5 ประโยชน์ของบุคลิกภาพตราสินค้า  

     1. น าการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้า  ไปใช้ในการแบ่งกลุ่มผู้บริโภค(Target 

Segment)(Kotler, 2000)  

    2. น าการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้า  ไปเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันด้วย

การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งขัน  และเช่ือมโยงเข้ากับผู้บริโภคจนน าไปสู่

การซื้อสินค้า(Phau & Lau, 2000) 

    3. น าการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้า  ไปก าหนดต าแหน่งทางการตลาดให้กับ    

ต าแหน่งตราสินค้า(Brand Positioning)   และต าแหน่งสินค้า(Product Positioning)(Biel, 1993) 

    4. น าการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้า  ไปใช้ในการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาด 

(Marketing Strategy)(Solomon, 2015)  

     5. สร้างการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้า  ให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคซึ่งจะ

ส่งผลต่อการรับรู้ถึงสินค้าและบริการได้เร็วยิ่งขึ้น  เช่น  การตระหนักตราสินค้า(Brand Awareness) 

ความเช่ือมโยงตราสินค้า(Brand Associations)  การรับรู้ตราสินค้า(Brand Perceived)เป็นต้น

(Aaker, 2012) 

    6. การสร้างบุคลิกภาพตราสินค้าท่ีชัดเจน  จะส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความภักดีต่อ

ตราสินค้า (Brand Loyalty)(Aaker, 1997) 

    7. บุคลิกภาพตราสินค้า  ท าให้ภาพลักษณ์ตราสินค้ามีความแตกต่างมากท่ีสุด

(Aaker, 1997) 

  

 สรุป  งานวิจัยท่ีได้ใช้มาตรวัดของAaker (1997)  ได้แก่  “การศึกษาบุคลิกภาพตรา

สินค้าของผู้บริโภคสูงอายุไทย”(วชิราพร เพ็ญศศิธร, 2559)  และ“Dimension of American 

Presidential Candidate Brand Personality”(Decker R. A., 2015)  ดังนั้น  ในงานวิ จัยครั้งนี้

ผู้วิจัยได้ใช้ตัวแปรของAaker (1997)    เป็นมาตรวัดบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด      

ซึ่งเป็นมาตรวัดท่ีประกอบไปด้วยบุคลิกภาพมนุษย์และบุคลิกภาพตราสินค้า 
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3. ตลาดนัด (Flea Market) 

 

  ตลาดนัด  หมายถึง  ตลาดท่ีมีการซื้อขายแลกเปล่ียนสินค้าหรือบริการ ณ. สถานท่ี

ใดท่ีหนึ่งตามท่ีได้มีการนัดวันเอาไว้  อาจจะสัปดาห์ละครั้งหรือมากกว่าก็ได้  ส่วนเวลาอาจจะนัดหมาย

กันเป็นตลาดนัดเช้า  ตลาดนัดกลางวัน  ตลาดนัดเย็นหรือตลาดนัดกลางคืน  ตลาดนัดมี ท้ังตลาดบก

และตลาดน้ า(วราภรณ์ จิวชัยศักด์ิ, 2547)  จากหลักฐานทางประวัติศาสตร์หลักศิลาจารึกสมัยกรุง

สุโขทัยได้จารึกไว้ว่า“เบื้องตีนตอนเมืองสุโขทัยนี้   มีตลาดปสาน”  ซึ่งทางนักโบราณคดีได้ตีความค า

ว่า“ตลาดปสาน”  หมายถึง  ตลาดนัด  เป็นค าภาษาแขกพวกอินเดียชาวชมพูทวีปได้เดินทางเข้ามา

ค้าขายในกรุงสุโขทัย  ต่อมาสมัยกรุงศรีอยุธยาได้เรียก“ตลาดปสาน” ออกเสียงเป็น “ตลาดประสาน” 

และมีพัฒนาการรูปแบบของตลาดนัดเพิ่มข้ึน  คือ  ตลาดนัดบก  ตลาดนัดน้ า  ตลาดป่า(ผู้ท่ีอาศัยอยู่

ในป่าในเขา  เอาสินค้าจ าพวกเนื้อสัตว์ป่าและพืชผักป่าออกมาขายท่ีตลาดนัด)  สมัยกรุงธนบุรีตลาด

นัดยังมีลักษณะคล้ายกับสมัยกรุงศรีอยุธยา  มี“ตลาดน้ าปากคลองบางหลวง”เป็นท่ีขึ้นช่ือในสมัยนั้น

ครั้นสมัยกรุงรัตนโกสินทร์   ตลาดนัดอยู่บริเวณปากคลองตลาด   รวมถึงตลาดท่าเคียนในปัจจุบัน    

ปีพ.ศ.2480เกิดสงครามโลกครั้งท่ี 2  ท าให้กรุงเทพมหานครได้รับความเสียหายเข้าสู่ยุคข้าวยาก 

หมากแพง  จอมพล ป.พิบูลสงคราม  นายกรัฐมนตรีสมัยนั้น  ได้จัดให้มีตลาดนัดสนามหลวงขึ้นเพื่อให้

ประชาชน   น าข้าวของเครื่องใช้มาแลกเปล่ียนซื้อขายกัน   จนได้รับความนิยมเป็นอย่างมาก  แต่

เนื่องจาก  บริเวณท้องสนามหลวงมักจะถูกใช้เป็นสถานท่ีประกอบพระราชพิธีส าคัญต่างๆ  กระท่ังปี

พ.ศ.2521  พลเอกเกรียงศักดิ์  ชมะนันท์  นายกรัฐมนตรี  ได้มีค าส่ังย้ายตลาดนัดสนามหลวงไปอยู่ท่ี

ตลาดนัดสวนจตุจักร  เปิดให้มีการซื้อขายกันทุกวันเสาร์และวันอาทิตย์  ช่วงปีพ.ศ.2540ประเทศไทย

ได้ประสบกับวิกฤตเศรษฐกิจครั้งใหญ่  ธุรกิจอสังหาริมทรัพย์  ธนาคารและบริษัทเงินทุนหลักทรัพย์

ล้มละลายต้องปิดกิจการเป็นจ านวนมาก  ส่งผลให้พนักงานบริษัทตกงานไม่มีรายได้  จึงมีพนักงาน

บริษัทกลุ่มหนึ่งรวมตัวกันนัดหมายสถานท่ีและเวลา  ผลัดเปล่ียนหมุนเวียนไปตามสถานท่ีต่างๆใน

กรุงเทพมหานคร  น าเส้ือผ้าและส่ิงของเครื่องใช้ต่างๆท่ีเกินความจ าเป็นแต่ยังมีสภาพดีมาวางขายใน

ลักษณะสินค้ามือสองบริเวณท้ายรถยนต์ของตัวเอง  ต่อมาธุรกิจประเภทนี้ได้รับความนิยมอย่างมาก

จากลูกค้าจึงเป็นจุดเริ่มต้นของ   “ตลาดนัดเปิดท้ายรถขายของ”(Car Booth Sale)   เมื่อธุรกิจได้รับ

การตอบรับอย่างดี  จึงได้เพิ่มการขายสินค้าใหม่(มือหนึ่ง)และมีสินค้าหลากหลายมากยิ่งขึ้น           
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จนในท่ีสุด  บางแห่งได้ปรับเปล่ียนกลายเป็นตลาดนัดแบบถาวร   จวบจนกระท่ังถึงทุกวันนี้(ทรงสิทธิ 

วิชิรานนท์, 2556) 

 ปัจจุบันตลาดนัดได้มีการพัฒนารูปแบบของตลาดให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

เช่น  ตลาดนัดวินเทจ  คือ  ตลาดนัดแนวย้อนยุคคลาสสิก  ท่ีมีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัวเป็นแหล่ง

รวมซื้อขายของเก่าสะสม  ของโบราณ  ของแปลกๆหายากต่างๆ  งานฝีมือประดิษฐ์  งานฝีมือ

สร้างสรรรวมถึงของมือสอง  ได้แก่  ตลาดนัดชุมทางสยามยิปซี (อยู่ท่ีริมทางรถไฟบางซ่อน กรุงเทพฯ.)  

เป็นต้น  ตลาดนัดอินด้ี  คือ  ตลาดนัดท่ีเน้นขายประเภทสินค้าแฟช่ันแหวกแนว  งานประดิษฐ์(Hand 

made)  สินค้างานฝีมือ(Handy craft)  ได้แก่  ตลาดนัดอินด้ีเมกาบางนา (อยู่ท่ีบางนา กรุงเทพฯ.)  

ตลาดนัดอินด้ีเดอะมอลล์บางแค (อยู่ท่ีบางแค กรุงเทพฯ.)  ตลาดนัดอินด้ีเกตเวย์เอกมัย (อยู่ท่ีเอกมัย 

กรุงเทพฯ.)  เป็นต้น  ตลาดนัดมหาวิทยาลัย  คือ  ตลาดนัดท่ีเปิดในพื้นท่ีตามมหาวิทยาลัยต่างๆกลุ่ม

ลูกค้าเป็นนักศึกษาและบุคคลากรในมหาวิทยาลัยนั้นๆ  ได้แก่  ตลาดนัดในมหาวิทยาลัยกรุงเทพ 

วิทยาเขตรังสิต,  ตลาดนัดในมหาวิทยาลัยอัสสัมชัน วิทยาเขตบางนา  เป็นต้น  ตลาดนัดออฟฟิศ  คือ  

ตลาดนัดท่ีเปิดในบริเวณใกล้กับแหล่งย่านส านักงาน  บริษัทขนาดใหญ่  กลุ่มลูกค้าเป็นพนักงานบริษัท

ในละแวกนั้นๆ  ได้แก่  ตลาดนัดออฟฟิศในโครงการBox Space Ratchayothin (ใกล้ส านักงานใหญ่

ธนาคารไทยพาณิชย์ กรุงเทพฯ.)(สวรส บัวผัน, วิภาดา ค านวณศิลป์, และปรัชฌามา ชมช่ืน, 2558) 

 ในการศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้เลือก  ตลาดนัดเปิดท้าย(Flea Market)  คือ  ตลาดนัด

ประเภทให้เช่าพื้นท่ีเป็นร้านค้า  ส าหรับผู้ท่ีต้องการน าสินค้าหรือบริการ  มาขายหรือแลกเปล่ียนกัน  

ในท่ีนี้  คือ  ตลาดนัดกลางคืนอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  และกรีนเวย์ 

 

ประวัติและพัฒนาการตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 

 ปีพ.ศ.2531  ได้มีการร่วมทุนกันระหว่างกลุ่มนักธุรกิจกรุงเทพฯ  กับกลุ่มนักธุรกิจ

จังหวัดสงขลา  จัดต้ังบริษัท  หาดใหญ่นครินทร์  จ ากัด  มีวัตถุประสงค์เพื่อประกอบธุรกิจพัฒนา

อสังหาริมทรัพย์ในจังหวัดสงขลา  โครงการแรก  คือ  ชวนช่ืนนครินทร์  และโครงการอื่นๆเรื่อยมา

จนถึงโครงการอาเซี่ยนเทรด เซ็นเตอร์  จนกระท่ังปีพ.ศ.2540ประเทศไทยประสบกับวิกฤตเศรษฐกิจ

ครั้งใหญ่  ส่งผลให้โครงการอาเซี่ยนเทรด เซ็นเตอร์  ในขณะนั้นได้รับผลกระทบอย่างหนักทางบริษัทฯ

ร่วมกับพนักงานช่วยกันระดมความคิดหาทางออกฝ่าวิกฤตเศรษฐกิจในยุคนั้น  โดยใช้พื้นท่ีโครงการ

อาเซี่ยนเทรด เซ็นเตอร์  จัดท าเป็นตลาดนัดเปิดท้ายขายของหรือCar Booth Sale. 
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  เริ่มแรกใช้ถนนโชติวิริยะกุล 5  เปิดเป็นตลาดนัดวันอาทิตย์  แบ่งล็อคให้เช่า

ประมาณ 50 ล็อค  โดยให้ผู้ขายน าสินค้าใส่รถยนต์มาจอดขายสินค้าท่ีตนเองมีเหลือใช้  เช่น  เส้ือผ้า

ส่ิงของเครื่องใช้ต่างๆ  เก็บค่าเช่า 50 บาทต่อวัน  ซึ่งประสบความส าเร็จได้รับการตอบรับเป็นอย่างดี

จากลูกค้าเป็นจ านวนมาก  ส่งผลให้พื้นท่ีเช่าไม่เพียงพอกับความต้องการของผู้ขาย  บริษัทฯจึงได้จัด

เพิ่มพื้นท่ีให้เช่าใหม่  โดยย้ายเข้าบริเวณท่ีดินภายในโครงการอาเซี่ยนเทรดเซ็นเตอร์  ประมาณ 5 ไร่   

จัดแบ่งเป็น  โซนขายอาหาร  โซนขายสินค้าท่ัวไป  ประมาณพ.ศ.2542ขยายเพิ่มวันนัดเป็นทุกๆวัน

ศุกร์ เสาร์ อาทิตย์  ในเวลาต่อมาได้ขยายวันนัดเพิ่มขึ้นอีกเป็นวันพุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์  อาทิตย์

ผู้ประกอบการได้ท าการต่อเติมล็อคขายสินค้าหลากหลายรูปแบบ  สภาพตลาดนัดมีลักษณะเป็นล็อค

กางเต็นท์  ท าให้ทัศนียภาพไม่สวยงามและมีอุปสรรคเรื่องของฝนฟ้าอากาศไม่เอื้ออ านวย  บริษัทฯจึง

ได้ท าการปรับปรุงให้เป็นอาคารช้ันเดียว 1 อาคาร  และอาคารสองช้ัน 1 อาคาร  โดยช้ันบนเป็น

ร้านค้าจ าหน่ายอาหาร  ช้ันล่างจ าหน่ายสินค้าท่ัวไป  ปัจจุบันนี้มีพื้นท่ีให้เช่าท้ังหมด 1,000 ล็อค   

แบ่งเป็นร้านค้าประเภทอาหาร 100 ล็อค  ร้านค้าท่ีไม่ใช่อาหาร 900 ล็อค  ถือได้ว่าเป็นตลาดนัดท่ีมี

พื้นท่ีให้เช่ามากท่ีสุดในภาคใต้  และเพิ่มวันนัดเป็นอังคาร พุธ พฤหัส ศุกร์ เสาร์และอาทิตย์  เปิด

ให้บริการต้ังแต่เวลา 16.00 น.ถึง 22.30 น.  ใช้ช่ือเรียกว่า“ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์”หรือ 

“ASEAN NIGHT BAZAAR”  เป้าหมายในอนาคตบริษัทฯมีแผนด าเนินการท่ีจะขยายเพิ่มพื้นท่ีขาย

สินค้า  เป็นตลาดนัดติดแอร์ภายในโครงการ“อาเซี่ยน พลาซ่า”จ านวน 500 ยูนิต  ใช้ส่ือโฆษณาทาง

วิทยFุM.107.75  และFacebook (เอกชัย กฤตยล, พีระ หงส์ชยางกูร, และอรวรรณ ไชยสิทธิ์, 2560) 
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ภาพท่ี 7  ตลาดเปิดท้ายอาเซี่ยนยุคเริ่มต้น 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 8  ตลาดเปิดท้ายอาเซี่ยนยุคท่ีสอง 

ท่ีมา : (เอกชัย กฤตยล, พีระ หงส์ชยางกูร, และอรวรรณ ไชยสิทธิ์, 2560) 
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ท่ีมา : (เอกชัย กฤตยล, พีระ หงส์ชยางกูร, และอรวรรณ ไชยสิทธิ์, 2560) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 9  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ ปัจจุบัน 

 

ภาพท่ี 9  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  ปัจจุบัน 

 

ภาพท่ี 9  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  ปัจจุบัน 

 

 

ภาพท่ี 10  โลโก้และตราสินค้าตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 
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ประวัติและพัฒนาการตลาดนัดกรีนเวย์ 

  เริ่มก่อต้ังเมื่อปีพ.ศ.2546  โดยนักธุรกิจท้องถิ่นในอ าเภอหาดใหญ่จ านวน 9 คน 

จัดต้ังบริษัท  กรีนเวย์ การ์เด้น เซ็นเตอร์  จ ากัด  เพื่อพัฒนาท่ีดิน 12.90 ไร่  บริเวณถนนกาญจนวนิช

ให้เป็นตลาดนัด  โดยในช่วงแรกของการด าเนินกิจการได้แบ่งพื้นท่ีออกเป็น 3 ส่วน  คือ  ส่วนท่ีหนึ่ง

โซนตลาดนัดต้นไม้และสัตว์เล้ียง  ส่วนท่ีสอง  โซนพลาซ่า  เป็นพื้นท่ีขายสินค้าท่ัวไปและส่วนท่ีสาม 

โซนขายอาหาร  เปิดให้บริการทุกวันพฤหัส ศุกร์ เสาร์และอาทิตย์  ต้ังแต่เวลา 10.00 น.ถึง 21.00 น.

มีการจัดโปรโมช่ัน  ได้แก่  กิจกรรมเต้นแอโรบิคช่วงเย็น  ฉายหนังกลางแปลงช่วงค่ า  โฆษณาทางวิทยุ  

หนังสือพิมพ์ท้องถิ่น  รถแห่โฆษณา  แต่ก็มีลูกค้าเข้ามาซื้อสินค้าและใช้บริการตลาดนัดไม่มาก

เท่าท่ีควร  ทางบริษัทฯจึงปรับกลยุทธ์ใหม่ 

  ปีพ.ศ.2547  ปรับเปล่ียนไปสู่“ตลาดนัดเปิดท้าย”  โดยให้ผู้ประกอบการปูเส่ือวาง

สินค้ากับพื้นหรือต้ังบนโต๊ะเรียกว่า“แบกะดิน”  และเพิ่มพื้นท่ีลานขายเบียร์พร้อมกับเปิดโอกาสให้

กลุ่มคนท างานออฟฟิศรวมท้ังประชาชนในละแวกใกล้เคียง  ท่ีสนใจประกอบธุรกิจให้เข้ามาขายฟรี

โดยไม่ต้องเสียค่าเช่า  ส่งผลให้ตลาดได้รับความนิยมมีลูกค้าเข้ามาจับจ่ายใช้สอยเพิ่มมากขึ้น  แต่เมื่อ

เข้าสู่ฤดูฝนซึ่งสภาพภูมิอากาศทางภาคใต้มีปริมาณฝนตกชุกและบ่อยมาก  ประกอบกับเหตุการณ์

ความไม่สงบใน 3 จังหวัดชายแดนใต้ทวีความรุนแรงเพิ่มมากขึ้น  ส่งผลให้ลูกค้าลดน้อยลงเป็นอย่าง

มาก  มีผลกระทบให้ผู้ประกอบการยกเลิกการเช่าพื้นท่ีเป็นจ านวนมาก  จากปัญหาท่ีเกิดขึ้นดังกล่าว

ข้างต้น  ทางบริษัทฯได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคและปรับกลยุทธ์  ด้วยการกางเต็นท์ให้ส าหรับ

ผู้ประกอบการ“แบกะดิน”  และขยายพื้นท่ีให้เช่าประเภทโซนพลาซ่ามากขึ้น  คัดสรรร้านค้าให้มี

สินค้าท่ีหลากหลายชนิดเพิ่มขึ้น  พร้อมท้ังลดราคาค่าเช่าร้านค้าโซนพลาซ่าให้ถูกลง 800-1200 บาท

ต่อเดือน  เพิ่มวันนัดอีกหนึ่งวัน  คือ วันพุธ  ปรับเปล่ียนช่วงเวลาให้บริการเป็น 17.00 น.ถึง 22.00 น.  

ส่งผลให้มีลูกค้าเพิ่มจ านวนมากขึ้นเป็นล าดับ  ปัจจุบันนี้(พ.ศ.2560)ตลาดนัดกรีนเวย์แบ่งพื้นท่ี

ออกเป็นโซนต่างๆ  ดังนี้  คือ  1. โซนเปิดท้าย 600 ยูนิต  ประกอบด้วยกลุ่มเส้ือผ้าและเครื่องแต่งกาย  

มีสัดส่วน 60%  นอกจากนั้นเป็นกลุ่มสินค้าไอที  งานแฮนด์เมด  สัตว์เล้ียง  ของตกแต่งบ้าน  

เฟอร์นิเจอร์และกลุ่มไลฟ์สไตล์  ได้แก่  เครื่องดนตรี  เพ้นท์เล็บ  ตัดผม  เป็นต้น  2. โซนพลาซ่า 144 

ยูนิต  3. โซนอาหาร 70 ยูนิต  ซึ่งได้รับการปรับปรุงเป็นFood Station  เน้นคอนเซ็ปต์เป็นร้านอาหาร

ท่ีสะอาด  อร่อยและทันสมัย(ใช้การ์ดแทนเงินสด)  เพื่อให้เข้ากับยุคดิจิทัลในสังคมปัจจุบัน  4. โซน

อาคารพาณิชย์และส านักงาน 18 ยูนิต  และ5. พื้นท่ีให้เช่าส าหรับพิพิธภัณฑ์สามมิติ  กลุ่มลูกค้า

เป้าหมายเน้นลูกค้าระดับกลางและนักท่องเท่ียว  ตลาดนัดกรีนเวย์มีคอนเซ็ปต์  เป็นตลาดนัดชุมชน
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เพื่อให้ผู้คนในชุมชนมีอาชีพ  มีงานท า  สร้างรายได้  เน้นบรรยากาศชิลชิล  มีสินค้าหลากหลายรองรับ

ลูกค้าทุกกลุ่ม  ทุกเพศ  ทุกวัย  ใช้ส่ือโฆษณาผ่านทาง  วิทยุFM.94.00  Facebook  Line  และก าลัง

จะเปิดเว็บไซด์กรีนเวย์ในเร็วๆนี้(สุวรรณี  ลือบัณฑิตกุล, 2560) 

ภาพท่ี 11  โลโก้และตราสินค้าตลาดนัดกรีนเวย์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 12  ส่ือโฆษณาในยุคแรกช่วงพ.ศ.2546 ถึง พ.ศ.2548 

ท่ีมา : (สุวรรณี  ลือบัณฑิตกุล, 2560) 
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                โซนลานเบียร์           โซนอาคารพานิช 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 13  ตลาดนัดกรีนเวย์ยุคแรกช่วงพ.ศ.2546 ถึง พ.ศ.2548 

ท่ีมา : (สุวรรณี  ลือบัณฑิตกุล, 2560) 

 

 

 



41 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 14  ตลาดนัดกรีนเวย์ในปัจจุบัน 

ท่ีมา : (สุวรรณี  ลือบัณฑิตกุล, 2560) 
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4. งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 

  ผู้วิจัยได้ใช้แนวความคิดจากงานวิจัยของต่างประเทศ    

 Decker, R. A.  ( 2015)  “Dimensions of American Presidential Candidate 

Brand Personality”  ได้มีการน าเอาทฤษฎีบุคลิกภาพตราสินค้ามาประยุกต์ใช้วัดบุคลิกภาพของผู้ลง

สมัครรับเลือกต้ังประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาจ านวน 4 คน  จากพรรคเดโมเครตและพรรครีพับริกัน  

โดยมีแนวความคิดท่ีว่า “ผู้ลงสมัครรับเลือกตั้งประธานาธิบดีทุกคน  ล้วนมีบุคลิกภาพและคุณสมบัติ

เฉพาะตัว  เปรียบเสมือนตราสินค้าหนึ่งในทางธุรกิจ”  ได้แก่  1. Mrs.Hillary Clinton  อดีต

สุภาพสตรีหมายเลข 1,  อดีตนายกเทศมนตรีและวุฒิสมาชิกรัฐนิวยอร์ก  2. Mr.Joe Biden  รอง

ประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกาค.ศ.2015  3. Mr.Jeb Bush  อดีตผู้ว่าการรัฐฟลอริดา  4. Mr.Mitt 

Romney  อดีตผู้ว่าการรัฐแมสซาชูเซตส์  ใช้วิธีการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)  เก็บ

ข้อมูลด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบSnow Ball  ต้ังแต่กุมภาพันธ์ ค.ศ.2015 จนถึงการเลือกต้ัง

ประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา  พฤศจิกายน ค.ศ.2016  กับผู้มีสิทธิลงคะแนนเลือกตั้งอายุ 18 ปีขึ้นไป  

ได้น ามาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าของAaker (1997)มีบุคลิกภาพ 42 ลักษณะ  มาตรวัดบุคลิกภาพ

ตราสินค้าของCaprara (2007)มีบุคลิกภาพ 25 ลักษณะ   และมาตรวัดบุคลิกภาพตราสินค้าของ  

Haji (2013)มีบุคลิกภาพ 31 ลักษณะ  มาประยุกต์สร้างเครื่องมือวัดบุคลิกภาพตราสินค้าใหม่ส าหรับ

ผู้ลงสมัครรับเลือกต้ังประธานาธิบดีสหรัฐอเมริกา  จนได้มาตรวัดใหม่ท่ีมีบุคลิกภาพ 5 แบบ  ได้แก่   

1. แบบเป็นตัวของตัวเอง(Egotistical)  2. แบบมีความสามารถ(Competent)  3. แบบกระตือรือร้น

(Exciting)  4. แบบจริงใจ(Sincere)  5. แบบเข้มแข็ง(Rugged)  ประกอบด้วยบุคลิกภาพ 24 ลักษณะ  

มีท้ังบุคลิกภาพทางบวกและทางลบ 

 ส าหรับงานวิจัยในประเทศไทยได้แก ่

 พุทธชาด อินทร์บ ารุง. (2553)  “ปัจจัยท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า

ของผู้บริโภคภายในตลาดนัดธนบุรี”  ปัจจัยประชากรศาสตร์  พบว่า  ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  

อายุ 21 – 30 ปี  มีสถานภาพโสด  การศึกษาปริญญาตรี  อาชีพพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง  รายได้

10,000 – 15,000 บาท  ปัจจัยส่วนประสมการตลาด 7P’s  พบว่า  ให้ความส าคัญด้านบุคลากรมาก

ท่ีสุด  รองลงมาด้านการสร้างและน าเสนอลักษณะทางกายภาพ  คือ  มีการจัดโซนร้านขายสินค้าแยก

ประเภทอย่างชัดเจน  และสุดท้ายด้านกระบวนการน้อยท่ีสุด  ปัจจัยด้านจิตวิทยา  พบว่า  ให้

ความส าคัญ  ด้านการรับรู้มากท่ีสุด  รองลงมาด้านบุคลิกภาพ  คือ  ผู้บริโภคมีบุคลิกภาพชอบหา
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กิจกรรมในวันหยุด  ด้วยการออกนอกบ้านหาซื้อและติดตามสินค้าใหม่ๆ  และสุดท้ายด้านการจูงใจ

น้อยท่ีสุด 

 ณัฐจิรภัค บุญทศ. (2556)  “การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าชาพร้อม

ด่ืมระหว่าง “โออิชิ” กับ “อิชิตัน”  และอิทธิพลของบุคลิกภาพ “คุณตัน ภัสกรนที”  ท่ีมีต่อการรับรู้

บุค ลิกภาพตราสินค้าของสองตราสินค้า”  งานวิ จัย ช้ินนี้ ไ ด้ ใ ช้มาตรวัดของAaker (1997)                  

วัดบุคลิกภาพผู้บริหารคุณตัน ภัสกรนที  เจ้าของสินค้าชาพร้อมดื่มยี่ห้ออิชิตัน  และวัดบุคลิกภาพตรา

สินค้าอิชิตัน  เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในเขตเมืองขอนแก่น  พบว่า  บุคลิกภาพผู้บริหารกับ

บุค ลิกภาพตรา สิน ค้า เป็น ไปในแบบเ ดียวกัน   คือ   มีบุ ค ลิกภาพแบบมีความสามารถ

(Competence)มากท่ีสุดเช่นเดียวกัน   และการเปรียบเทียบบุคลิกภาพตราสินค้าอิชิตันกับโออิชิ 

พบว่า  ท้ังสองตราสินค้ามีบุคลิกภาพแบบมีความสามารถมากท่ีสุด  แต่บุคลิกภาพตราสินค้าอิชิตันมี

ความชัดเจนและโดดเด่นมากกว่าโออิชิในทุกด้าน 

 ชิตาภรณ์ ศักด์ิโกมลพิทักษ์. (2558)  “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้

บริการตลาดนัดตอนกลางคืน ในเขตกรุงเทพมหานคร”  โดยใช้ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  

7 P’s  เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ท่ีเคยใช้บริการตลาดกลางคืนจ านวน 9 แห่ง   ในเขต

กรุงเทพมหานคร  ได้แก่  ตลาดART BOX  ตลาดนัดJJ GREEN  ตลาดนัดเลียบด่วนรามอินทรา  

ตลาดนัดรถไฟรัชดา  ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  ตลาดนัดรถโบราณ(THE WALK)  ตลาดนัดสะพาน

พุทธ  ตลาดอาจณรงค์ ไนท์บาซาร์(พระราม 4)  ตลาดนัดหัวมุม(เกษตร-นวมินทร์)  พบว่า  ปัจจัยท่ีมี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการตลาดนัดมากท่ีสุด  คือ  1. ด้านสถานท่ี  รองลงมา  2. ด้าน

ราคา  3. ด้านการส่งเสริมการตลาด  4. ด้านบุคลากรและการให้บริการ  5. ด้านกายภาพและการ

น าเสนอ  และ6. ด้านผลิตภัณฑ์  ตามล าดับ  

 ชัยฤทธิ์ ทองรอด และ วราภรณ์ สารอินมูล. (2559)  “พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้า

ในตลาดนัดกลางคืนของผู้บริโภค  เขตกรุงเทพมหานคร”  ใช้ลักษณะประชากรศาสตร์ศึกษา

พฤติกรรมผู้บริโภคในตลาดนัด 4 แห่ง  ได้แก่  1. ตลาดนัดรถไฟศรีนครินทร์  2. ตลาดนัดเลียบทาง

ด่วนรามอินทรา-อาจณรงค์  3. สยามพาราไดซ์ ไนท์บาซาร์  4. ตลาดนัดเมเจอร์ รัชโยธิน  พบว่า  

ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง  อายุ 31 - 40 ปี  การศึกษาระดับปริญญาตรี  มีอาชีพเป็นพนักงาน

บริษัท  รายได้ต่อเดือน 30,001 - 40,000 บาท  และใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 4P’sศึกษา  

พบว่า  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน  อันดับแรก  คือ  1. ด้าน

ผลิตภัณฑ์  ให้ความส าคัญกับสินค้ารูปแบบใหม่ๆ  มีความแตกต่างจากตลาดนัดท่ีอื่นๆและการจัดโซน
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ร้านค้าเป็นประเภทอย่างชัดเจน  ไม่ปะปนกัน  รองลงมา  2. ด้านสถานท่ี  ในเรื่องของความปลอดภัย  

3. ด้านราคา  ในเรื่องราคาเหมาะสมกับคุณภาพสินค้า  และสุดท้าย 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด   

ในเรื่องโฆษณาตามท่ีต่างๆ 

 วชิราพร เพ็ญศศิธร. (2559)  “การศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าของผู้บริโภคสูงอายุ

ไทย”  เป็นการศึกษาบุคลิกภาพตราสินค้าผู้สูงอายุวัยต้นในประเทศไทย   ท่ีมีช่วงอายุระหว่าง 60 – 

69 ปี  ตามลักษณะประชากรศาสตร์ภายในเขตกรุงเทพมหานคร  จ านวน 100 คน  โดยใช้มาตรวัด

ของAaker (1997)  พบว่า  ผู้บริโภคสูงอายุไทยมีบุคลิกภาพตราสินค้า  แบบจริงใจ(Sincere) 24.35%

แบบผู้มีความสามารถ(Competence) 23.58%  แบบหรูหรา(Sophisticate) 20.21%  แบบน่า

ต่ืนเต้น(Exciting) 18.91%  และแบบห้าวหาญ(Rugged) 12.95%  ตามล าดับ 

 งานวิจัยอื่นๆท่ีเกี่ยวข้อง  ได้แก่ 

 ปริทัศน์ พระสุจันทร์. (2557)  การรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าแอมเวย์กรณีศึกษา: 

ประชากรในเขตอ าเภอเมือง  จังหวัดอุบลราชธานี  ได้ใช้มาตรวัดของAaker (1997)  วัดการรับรู้

บุคลิกภาพตราสินค้าแอมเวย์ของประชากรจังหวัดอุบลราชธานี  พบว่า  ตราสินค้าแอมเวย์มี

บุคลิกภาพแบบผู้มีความสามารถ(Competence)มากท่ีสุด  รองลงมามีบุคลิกภาพแบบซับซ้อน 

(Sophisticate)  บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น(Exciting)  บุคลิกภาพแบบห้าวหาญ(Rugged) และ

บุคลิกภาพแบบจริงใจ(Sincere)  ตามล าดับ  

 พัชราภรณ์ ขอนเต็ง. (2557)  การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของ

ร้านค้าปลีกระหว่าง “เทสโกโลตัส” และ “บิ๊กซี”  ได้ใช้มาตรวัดของAaker (1997)  วัดบุคลิกภาพ

ตราสินค้าร้านค้าปลีกในเขตพื้นท่ี  อ าเภอเมือง  จังหวัดอุดรธานี  พบว่า  ผู้บริโภคมีการรับรู้

บุคลิกภาพเทสโกโลตัสแบบมีความสามารถ(Competence)มากท่ีสุด  รองลงมา  คือ  บุคลิกภาพ

แบบน่าต่ืนเต้น(Excite)  และแบบโก้หรูมีระดับ(Sophisticate)  ตามล าดับ  ผู้บริโภคมีการรับรู้

บุคลิกภาพบิ๊กซีแบบน่าต่ืนเต้น(Excite)มากท่ีสุด  รองลงมา  คือ  บุคลิกภาพแบบโก้หรูมีระดับ

(Sophisticate)  และแบบมีความสามารถ(Competence)  ตามล าดับ  การเปรียบเทียบบุคลิกภาพ

ร้านค้าปลีกท้ังสอง  พบว่า  ผู้บริโภคมีการรับรู้ลักษณะบุคลิกภาพของเทสโกโลตัสมีความชัดเจน

มากกว่าบ๊ิกซี  

 ภิรมย์ญา อาคมธน. (2557)  การเปรียบเทียบการรับรู้บุคลิกภาพตราสินค้าของร้าน

หนังสือระหว่าง “ซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร์” และ “นายอินทร์”  ได้ใช้มาตรวัดของAaker (1997)  วัด

บุคลิกภาพตราสินค้าร้านหนังสือในเขตเทศบาลนครขอนแก่น  จังหวัดขอนแก่น  พบว่า  ผู้บริโภคมี
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การรับรู้บุคลิกภาพร้านหนังสือซีเอ็ดบุคเซ็นเตอร์   และร้านหนังสือนายอินทร์ 3 ล าดับแรก 

เช่นเดียวกัน  คือ  อันดับหนึ่ง  เป็นร้านหนังสือท่ีมีลักษณะบุคลิกภาพแบบมีความสามารถ

(Competence)  รองลงมามีลักษณะบุคลิกภาพแบบโก้หรูมีระดับ(Sophisticate)  และมีลักษณะ

บุคลิกภาพแบบน่าต่ืนเต้น(Excite)  ตามล าดับ  การเปรียบเทียบบุคลิกภาพร้านหนังสือท้ังสอง  พบว่า 

ผู้บริโภครับรู้ลักษณะบุคลิกภาพตราสินค้าร้านหนังสือซีเอ็ดบุ๊คเซ็นเตอร์  มีความชัดเจนมากกว่า  ร้าน

หนังสือนายอินทร์  
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ความจริงใจ 

(Sincerity) 

ผู้บริโภค ตลาด

นัด 

ความกระตือรือร้น 

(Excitement) 

ความสามารถ 

(Competence) 

ความหรูหรา 

(Sophistication) 

ความเข้มแข็ง 

(Ruggedness) 

กรอบแนวคิดงานวิจัย 

 

  กลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภค                                                          กลุ่มบุคลิกภาพตราสินค้า                                           

        ความจริงใจ 

        (Sincerity) 

 

    ความกระตือรือร้น 

       (Excitement) 

 

       ความสามารถ 

    (Competence) 

 

       ความหรูหรา 

  (Sophistication) 

 

      ความเข้มแข็ง 

     (Ruggedness) 

 

ภาพท่ี 15  กรอบแนวคิดงานวิจัย 
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อธิบายขั้นตอนการท างานและการวิเคราะห์ตัวแปร  

  1. ผู้วิจัยใช้ตัวแปรบุคลิกภาพตราสินค้าของAaker (1997)  เป็นตัวแบบศึกษา

บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด   

  2. ใช้สถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor Analysis)  

จัดกลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด 

  3. ได้กลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภค  และกลุ่มบุคลิกภาพตลาดนัด 

  4. ใช้สถิติสหสัมพันธ์(Correlation Analysis)  วิเคราะห์ดูความสอดคล้องและ

ความสัมพันธ์กัน  ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัดของแต่ละแห่ง  ต่อจากนั้นเขียน

รายงานอภิปรายพร้อมข้อเสนอแนะ 

กลุ่มบุคลิกภาพ 

ความ

กระตือรือร้น 

ความสามารถ 

ความหรูหรา 

ความเข้มแข็ง 

ความจริงใจ 

น ามาจัด 

กลุ่ม

บุคลิกภาพ 

โดยใช้สถิติ 

Exploratory 

Factor 

Analysis 

ได้กลุ่ม

บุคลิกภาพ 

ผู้บริโภค 

และ

บุคลิกภาพ

ตลาดนัด 

วิเคราะห์

ความสัมพันธ์

กลุ่มบุคลิกภาพ

ผู้บริโภคและ

กลุ่มบคุลิกภาพ

ของแต่ละ

ตลาดนัด 

โดยใช้สถิติ 

Correlation 

Analysis 
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บทท่ี 3 

วิธีด ำเนินกำรวิจัย 
 

   การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)  เก็บข้อมูลด้วย

แบบสอบถาม  เพื่อศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกลางคืน  อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์

และกรีนเวย์  บริเวณถนนกาญจนวนิช  อ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  มีวิธีด าเนินการวิจัย  ดังนี้ 

1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

2. เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 

3. วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล 

4. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ 

 

1. ประชำกรและกลุ่มตัวอย่ำง 

 

ประชำกร (Population) 

ประชากรท่ีท าการศึกษาในครั้งนี้  คือ  ผู้บริโภคเพศชายและหญิง  ท่ีเข้ามาซื้อสินค้า

หรือใช้บริการ  ในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์   บริเวณถนนกาญจนวนิช  อ าเภอ

หาดใหญ่  จังหวัดสงขลา 

 

กลุ่มตัวอย่ำง (Samples) 

กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัยครั้งนี้  คือ  ผู้บริโภคเพศชายและหญิง  ท่ีเข้ามาซื้อ

สินค้าหรือใช้บริการ  ในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  จ านวน 400 คน  ซึ่งได้จากการ

ค านวณตามวิธีการดังนี้   

 

ขนำดกลุ่มตัวอย่ำง 

เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน  ดังนั้น  การค านวณหาขนาดกลุ่ม

ตัวอย่าง  จึงใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง   แบบไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน             

ของCochran, W.G. (2007)  โดยก าหนดความเช่ือมั่น 95%  และความคลาดเคล่ือนไม่เกิน 5% 

(Cochran, 2007) 
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สูตร 𝑛 =
p(1−p)z2

d2  

n         =   แทนจ านวนกลุ่มตัวอย่างท่ีต้องการ 

p =   สัดส่วนของประชากรท่ีผู้วิจัยต้องการจะสุ่ม (ถ้าไม่ทราบให้ก าหนด 

                      p=0.50)(ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 

 z  =     ความมั่นใจท่ีผู้วิจัยก าหนดไว้ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ  ในท่ีนี้ก าหนด 

                  ความเช่ือมั่น 95%   มีค่าเท่ากับ 1.96 

d   =   สัดส่วนของความคลาดเคล่ือนท่ียอมให้เกิดข้ึนได้  ในท่ีนี้ก าหนดความ 

       คลาดเคล่ือนไม่เกิน 5%   มีค่าเท่ากับ 0.05 

 

  แทนค่า n  =    
(0.50)(1−0.50)1.962

(0.05)2  

   =   
(0.50)(0.50)(3.8416)

0.025
 

       =   
0.9604

0.025
 

    =   384.16 

 จากการค านวณตามสูตร  ต้องใช้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน  โดยมีความ

คลาดเคล่ือนไม่เกิน 5%  ท่ีระดับความเช่ือมั่น 95%  ผู้วิจัยขอเก็บตัวอย่างเพิ่มอีก 15 ตัวอย่าง      

รวมจ านวนตัวอย่างท้ังหมด 400 ตัวอย่าง  โดยแบ่งเป็นตลาดละ 200 ตัวอย่าง  เพื่อความสมบูรณ์

ของข้อมูลมากยิ่งขึ้น  เพราะเป็นการท าวิจัยระดับท้องถิ่น  กลุ่มตัวอย่างอาจจะมีขนาดต้ังแต่ 200 ถึง 

1,000 หน่วยตัวอย่าง(กุณฑลี รื่นรมย์, 2551)  ต่อจากนั้นจึงท าการสุ่มตัวอย่าง 

 

 วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง 

ขั้นตอนท่ี 1  ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น(Nonprobability 

sampling)  ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบโควต้า(Quota sampling)(กุณฑลี รื่นรมย์, 2551)  

โดยแบ่งการเก็บกลุ่มตัวอย่าง  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  จ านวน 200 ชุด  และตลาดนัดกรีนเวย์ 

จ านวน 200 ชุด 

ขั้นตอนท่ี 2  ผู้วิจัยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น(Nonprobability 

sampling)  เลือกสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก(Convenience sampling)(กุณฑลี รื่นรมย์, 2551)  วิธีการ  
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คือ  สุ่มตัวอย่างในช่วงท่ีตลาดเปิดด าเนินการ  ต้ังแต่เวลา 16.00 น. ถึง 22.00 น.  อังคาร  พุธ  พฤหัส  

ศุกร์  เสาร์และวันอาทิตย์  

 

2. เคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

  

  แบบสอบถำม 

ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ใช้ตัวแบบของAaker (1997)  โดยAakerได้ทดสอบค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟา(α)   ของความน่าเช่ือถือ(Coefficient of Reliability)    ด้วยสูตรแอลฟ่าของ  

ครอนบาค(Cronbach’s alpha)  โดยแต่ละมิติมีค่าสัมประสิทธิ์ที่วิเคราะห์ได้ดังนี้  คือ  1. บุคลิกภาพ

จริงใจ  ค่าความเช่ือมั่น 0.93  2. บุคลิกภาพต่ืนเต้น  ค่าความเช่ือมั่น 0.95  3. บุคลิกภาพมี

ความสามารถ  ค่าความเช่ือมั่น 0.93  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  ค่าความเช่ือมั่น 0.91                 

5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง  ค่าความเช่ือมั่น 0.90  มาใช้เป็นแบบสอบถาม(Questionnaire)ค าถามปลาย

ปิด(Close Ended Question)  แบ่งเป็น 3 ส่วน  ในการเก็บรวบรวมข้อมูล  ดังนี้ 

ส่วนท่ี 1  เป็นค าถามเกี่ยวกับประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  โดยให้เลือกตอบ

เพียง 1 ค าตอบ  มีจ านวนค าถามท้ังหมด 6 ข้อ  ได้แก่  เพศ  ระดับการศึกษา  สถานภาพปัจจุบัน 

อายุ  รายได้ต่อเดือนอาชีพ 

ส่วนท่ี 2  เป็นค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพผู้บริโภคจ านวน 42 ข้อ  ซึ่งในส่วนนี้ใช้ตัว

แบบของAaker (1997)  ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบLikert Scale  โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับ   

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 เห็นด้วย 

3 เฉยๆ 

2 ไม่เห็นด้วย 

1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 
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ส่วนท่ี 3  เป็นค าถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพตลาดนัดจ านวน 42 ข้อ  ซึ่งในส่วนนี้ใช้ตัว

แบบของAaker (1997)  ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบLikert Scale  โดยใช้มาตรวัด 5 ระดับ  ดังนี้ 

ระดับคะแนน ระดับความคิดเห็น 

5 เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

4 เห็นด้วย 

3 เฉยๆ 

2 ไม่เห็นด้วย 

1 ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เมื่อรวบรวมข้อมูลและแจกแจงความถี่ได้แล้ว  ใช้คะแนนเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง  

แบ่งระดับความคิดเห็นผู้บริโภคออกเป็น 5 ระดับ  คือ  เห็นด้วยอย่างยิ่ง , เห็นด้วย , เฉยๆ , ไม่เห็น

ด้วย , ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง  มีเกณฑ์การพิจารณา  ดังนี้ 

คะแนนสูงสุด – คะแนนต่ าสุด/จ านวนช้ัน  =  
5−1

5
   =  0.80 

เกณฑ์การแปลความหมาย  เพื่อจัดระดับคะแนนเฉล่ีย  ของบุคลิกภาพผู้บริโภคและ

บุคลิกภาพตลาดนัด  ในช่วงคะแนน  ดังต่อไปนี้ 

คะแนนเฉล่ีย  1.00 – 1.80   แปลความว่า   มีระดับความคิดไม่เห็นด้วยมากท่ีสุด 

คะแนนเฉล่ีย  1.81 – 2.60   แปลความว่า   มีระดับความคิดไม่เห็นด้วย 

คะแนนเฉล่ีย  2.61 – 3.40   แปลความว่า   มีระดับความคิดเห็นปานกลาง 

คะแนนเฉล่ีย  3.41 – 4.20   แปลความว่า   มีระดับความคิดเห็นด้วย 

คะแนนเฉล่ีย  4.21 – 5.00   แปลความว่า   มีระดับความคิดเห็นด้วยมากท่ีสุด  

 

คุณภำพของเคร่ืองมือที่ใช้ในกำรวิจัย 

กำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงและควำมเชื่อม่ันของแบบสอบถำม 

1. ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น  ปรึกษาอาจารย์ผู้เช่ียวชาญด้านการตลาด  

เพื่อให้ได้แบบสอบถามท่ีมีความถูกต้องและสมบูรณ์ 

2. ทดสอบค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถาม( Item Objective Congruence 

Index or IOC.)  โดยน าแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน  ตรวจสอบความครอบคลุมของเนื้อหา  

ซึ่งได้ใช้เกณฑ์ในการทดสอบ  ดังนี้ 

ค่า   +1   แปลความว่า   แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสม 
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ค่า     0   แปลความว่า   ไม่แน่ใจว่าค าถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 

ค่า    -1   แปลความว่า   แน่ใจว่าค าถามไม่มีความเหมาะสม 

วิธีการหาความเท่ียงตรงเชิงเนื้อหา  โดยการค านวณหาค่าดัชนีของความสอดคล้อง

ระหว่างข้อค าถามแต่ละข้อกับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการวัด  มีสูตรในการค านวณ  ดังนี้ 

 

สูตร   IOC  =   
∑ R

N
 

 

                    IOC   คือ  ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการวัด 

 R      คือ   คะแนนการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญ 

 ∑      คือ   ผลรวมคะแนนการพิจารณาของผู้เช่ียวชาญแต่ละท่าน 

 N      คือ   จ านวนผู้เช่ียวชาญ 

 เกณฑ์การแปลความหมาย  ค่าดัชนีความสอดคล้องท่ียอมรับได้  ต้องมีค่าต้ังแต่ 

0.50 ขึ้นไป  จึงจะถือว่าข้อค าถามในแต่ละข้อมีความสอดคล้อง  กับวัตถุประสงค์ท่ีต้องการวัด(พิชิต 

ฤทธิ์จรูญ, 2552)  ต่อจากนั้นผู้วิจัยได้ท าการปรับเนื้อหาในแต่ละข้อค าถามตามท่ีผู้ทรงคุณวุฒิแนะน า 

  3. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแก้ไขแล้ว  เสนออาจารย์ท่ีปรึกษางานวิจัยเพื่อ

ตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้ง 

  4. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขครั้งสุดท้าย  ไปทดลองใช้(Try out)กับกลุ่มท่ี

ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 คน  ในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  ต่อจากนั้นเอามาหา

ค่าความเช่ือมั่น(Reliability Test)  ด้วยวิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค(Cronbach’s 

alpha)  ได้ค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.900  ค่าความเช่ือมั่นของบุคลิกภาพ

ผู้บริโภคเท่ากับ 0.943  ค่าความเช่ือมั่นของบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์เท่ากับ 0.974  

และค่าความเช่ือมั่นของบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์เท่ากับ 0.963   

  5. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้ว  มาปรับปรุงความสมบูรณ์ของ

แบบสอบถามอีกครั้ง   

  6. ต่อจากนั้นน าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล  กับกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซี่ยน

ไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์ 
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3. วิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูล 

 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อน ามาวิเคราะห์  ผู้วิจัยได้ด าเนินตามข้ันตอนดังนี้   

  1. ท าหนังสือขออนุญาตเก็บข้อมูลและตีพิมพ์เผยแพร่งานวิจัย  กับผู้จัดการตลาดนัด

ท้ัง 2 แห่ง  

  2. ด าเนินการแจกแบบสอบถามจ านวน 400 ชุด  กับกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัด 2 

แห่ง  โดยแบ่งเป็น  1. ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  จ านวน 200 ชุด  และ2. ตลาดนัดกรีนเวย์ 

จ านวน 200 ชุด  ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลเดือนสิงหาคม 2561 

  3. ตรวจสอบข้อมูล  เพื่อตรวจความถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม

หลังจากการเก็บรวบรวมข้อมูล 

  4. การลงรหัสแบบสอบถาม  โดยน าแบบสอบถามท่ีถูกต้องครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว  

มาลงรหัสท่ีก าหนดไว้  ต่อจากนั้นน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์ตามหลักสถิติท่ีได้ก าหนดไว้ในงานวิจัย 

 

4. กำรวิเครำะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช ้

  

  การวิจัยครั้งนี้  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative Research)  สถิติท่ีใช้ในการ

วิเคราะห์มีดังนี้  คือ 

สถิติเชิงพรรณนา(Descriptive Statistics)  ได้แก่ 

1. ค่าร้อยละ(Percentage)  ใช้วิเคราะห์ตัวแปรทางด้านปัจจัยส่วนบุคคล  ได้แก่  

เพศ  อายุ  การศึกษา  สถานภาพ  อาชีพ  รายได้ต่อเดือน 

2. ค่าเฉล่ีย(Mean)  ใช้วิเคราะห์บุคลิกภาพผู้บริโภคท่ีเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ

ในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  ใช้วิเคราะห์บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์

และกรีนเวย์ บุคลิกภาพมี 5 แบบ ได้แก่ 1. บุคลิกภาพจริงใจ 2. บุคลิกภาพน่าต่ืนเต้น 3. บุคลิกภาพมี

ความสามารถ  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง 
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3. ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation)  ใช้วิเคราะห์บุคลิกภาพผู้บริโภค

ท่ีเข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  ใช้วิเคราะห์บุคลิกภาพ

ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  มี 5 แบบ  ได้แก่  1. บุคลิกภาพจริงใจ  2. บุคลิกภาพน่า

ต่ืนเต้น  3. บุคลิกภาพมีความสามารถ  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง 

4. การวิเคราะห์ตัวแปรหลายตัว(Multivariate Statistic)  ใช้สถิติการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor Analysis)  เพื่อท าการจัดกลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภค    

ได้กี่กลุ่ม  และจัดกลุ่มบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  ได้กี่กลุ่ม 

5. วิเคราะห์ความสัมพันธ์กลุ่มบุคลิกภาพ  โดยใช้สถิติสหสัมพันธ์(Correlation)  

เพื่อดูความสัมพันธ์ของ  กลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ กับ กลุ่มบุคลิกภาพ

ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  และกลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ กับ กลุ่มบุคลิกภาพ

ตลาดนัดกรีนเวย์  ว่ามีความสอดคล้องตรงกันหรือไม่  ต่อจากนั้นเขียนรายงานผลการวิจัยท่ีได้มา 

  ค่ำระดับควำมสัมพันธ์ 

  ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปร  ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาด

นัด  ใ ช้ ค่า สัมประสิทธิ์ สหสัมพันธ์ (Coefficient of Correlation)  มี ค่าอยู่ ระหว่ าง  -1 ถึ ง  1  

เครื่องหมาย(+)  บอกให้ทราบว่าตัวแปรท้ังสองมีความสัมพันธ์ไปในทิศทางเดียวกัน  เครื่องหมาย(-)

บอกให้ทราบความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกันเท่านั้น  ไม่ได้บอกระดับความสัมพันธ์ของตัวแปร

มากน้อยเพียงใด  ค่า(0) บอกให้ทราบว่าตัวแปรท้ังสองไม่มีความสัมพันธ์กันในเชิงเส้นตรงเลย  

ส าหรับเกณฑ์การพิจารณาค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์  ใช้เกณฑ์ดังนี้(Hinkle D.E. 1998, p.118) 

  ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ (r) ระดับของความสัมพันธ์ 

  .91   –  1.00   มีความสัมพันธ์สูงมาก 

  .71   –  .90   มีความสัมพันธ์ค่อนข้างสูง 

  .51   –  .70   มีความสัมพันธ์ปานกลาง 

  .31   –  .50   มีความสัมพันธ์กันค่อนข้างต่ า 

  .00   -   .30   ไม่มีความสัมพันธ์หรือมีความสัมพันธ์ต่ ามาก 
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บทท่ี 4  

ผลการวิจัย 

  การวิจัยเรื่อง  บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกลางคืน  อาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์และกรีนเวย์  ในอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ(Quantitative 

Research)  ผู้วิจัยได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม  ส ารวจความคิดเห็นของผู้บริโภคท่ี

เข้ามาซื้อสินค้าหรือใช้บริการ  ในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์จ านวน 200 ตัวอย่าง  และตลาดนัด

กรีนเวย์จ านวน 200 ตัวอย่าง  สามารถน าผลลัพธ์ไปวิเคราะห์ในขั้นตอนต่อไป  โดยใช้สถิติเชิงพรรณา

ในการวิเคราะห์ข้อมูล  ได้แก่  ค่าร้อยละ (Percentage)  ใช้วิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล  ค่าเฉล่ีย

(Mean)และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  ใช้วิ เคราะห์ระดับความคิดเห็น         

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor Analysis)  ใช้วิเคราะห์กลุ่มบุคลิกภาพ

ผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด  สถิติสหสัมพันธ์(Correlation)  ใช้วิเคราะห์ความสัมพันธ์บุคลิกภาพ

ผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัด  น าเสนอผลการวิเคราะห์  ดังนี้ 

  4.1 สัญลักษณ์ทางสถิติ 

  4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

  4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเบื้องต้นของ  บุคลิกภาพผู้บริโภคและ

บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

  4.4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์ 

  4.5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

  4.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์  ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาด

นัดอาเซี่ยนไนท์  บาซาร์ 

  4.7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดกรีนเวย์ 

  4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเบื้องต้นของ  บุคลิกภาพผู้บริโภคและ

บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
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  4.9 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 

  4.10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

  4.11 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์  ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพ

ตลาดนัดกรีนเวย์ 

     4.1 สัญลักษณ์ทางสถิติ 

 ในการวิเคราะห์และน าเสนอข้อมูล  ผู้วิจัยได้ก าหนดสัญลักษณ์  มีรายละเอียดดังนี้ 

                     n        แทน       จ านวนกลุ่มตัวอย่าง 

  �̅� แทน     ค่าเฉล่ียของกลุ่มตัวอย่าง(Mean) 

  S.D.   แทน     ค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน(Standard Deviation) 

  * แทน      มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 

  r    แทน    ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 

 

              4.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร ์

  ปัจจัยส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 

ตารางท่ี 6  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์            (n = 200) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 58 29.00 

หญิง 142 71.00 

รวม 200 100.00 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ)  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์   (n = 200) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

อายุ   

15 - 25 ปี  133 66.50 

26 - 35 ปี  34 17.00 

36 - 45 ปี   21 10.50 

46 - 55 ปี 9 4.50 

56 - 65 ปี  3 1.50 

รวม 200 100.00 

สถานภาพ   

โสด  160 80.00 

สมรส 38 19.00 

หย่าร้าง/หม้าย  2 1.00 

รวม 200 100.00 

ระดับการศึกษา   

ประถมศึกษา  3 1.50 

มัธยมหรือเทียบเท่า 73 36.50 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 114 57.00 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 10 5.00 

รวม 200 100.00 
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ตารางท่ี 6 (ต่อ)  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์   (n = 200) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน(คน) ร้อยละ 

อาชีพ   

         นักเรียน/นักศึกษา 110 55.00 

รับราชการ 13 6.50 

ลูกจ้าง   17 8.50 

พนักงานบริษัท   25 12.50 

เจ้าของกิจการ  24 12.00 

อื่นๆ  เช่น  ค้าขาย 11 5.50 

รวม 200 100.00 

รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่า  10,000  บาท 110 55.00 

10,001 – 20,000 บาท 48 24.00 

20,001 – 30,000 บาท 21 10.50 

30,001 – 40,000 บาท 14 7.00 

40,001 – 50,000 บาท 2 1.00 

รวม 200 100.00 
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  จากตารางท่ี 6  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่าง  ผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

  เพศ  พบว่า  ผู้บริโภคเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  แบ่งเป็นเพศหญิง 142 คน  

คิดเป็นร้อยละ 71  เป็นเพศชาย 58 คน  คิดเป็นร้อยละ 29 

  อายุ  พบว่า  ผู้บริโภคเป็นกลุ่มอายุช่วงระหว่าง 15 – 25 ปีมากท่ีสุด  จ านวน 133 

คน  คิดเป็นร้อยละ 66.50  รองลงมาอายุระหว่าง 26 – 35 ปี  จ านวน 34 คน  คิดเป็นร้อยละ 17  

อายุระหว่าง 36 – 45 ปี  จ านวน 21 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.50  อายุระหว่าง 46 – 55 ปี  จ านวน 9 

คน  คิดเป็นร้อยละ 4.50  และน้อยท่ีสุดอายุระหว่าง 56 – 65 ปี  จ านวน 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.50 

ตามล าดับ 

  สถานภาพปัจจุบัน  พบว่า  ผู้บริโภคมีสถานะเป็นโสดมากท่ีสุด  จ านวน 160 คน 

คิดเป็นร้อยละ 80  รองลงมาสถานะภาพสมรส  จ านวน 38 คน  คิดเป็นร้อยละ 19  และสถานะภาพ

หย่าร้าง/หม้ายน้อยท่ีสุด  จ านวน 2 คน  คิดเป็นร้อยละ 1  ตามล าดับ 

  ระดับการศึกษาสูงสุด  พบว่า  ผู้บริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า

มากท่ีสุด  จ านวน 114 คน  คิดเป็นร้อยละ 57  รองลงมาระดับมัธยมหรือเทียบเท่า  จ านวน 73 คน 

คิดเป็นร้อยละ 36.50  ระดับปริญญาโทหรือเทียบเท่า  จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 5             

และระดับประถมศึกษาน้อยท่ีสุด  จ านวน 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.5  ตามล าดับ 

  อาชีพ  พบว่า  ผู้บริโภคมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษามากท่ีสุด  จ านวน 110 คน 

คิดเป็นร้อยละ 55  รองลงมาเป็นอาชีพพนักงานบริษัท  จ านวน 25 คน  คิดเป็นร้อยละ 12.50  

เจ้าของกิจการ  จ านวน 24 คน  คิดเป็นร้อยละ 12  อาชีพลูกจ้าง  จ านวน 17 คน  คิดเป็นร้อยละ

8.50  อาชีพรับราชการ  จ านวน 13 คน  คิดเป็นร้อยละ 6.50  และอาชีพอื่นๆน้อยท่ีสุด  จ านวน 11 

คน  คิดเป็นร้อยละ 5.50  ตามล าดับ 

  รายได้ต่อเดือน  พบว่า  ผู้บริโภคมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาทมากท่ีสุด  จ านวน

110 คน  คิดเป็นร้อยละ 55  รองลงมารายได้ 10,001 - 20,000 บาท  จ านวน 48 คน  คิดเป็นร้อย

ละ 24  รายได้ 20,001 - 30,000 บาท  จ านวน 21 คน  คิดเป็นร้อยละ 10.50  รายได้มากกว่า

50,000 บาท  จ านวน 5 คน  คิดเป็นร้อยละ 5  และรายได้ 40,001 - 50,000 บาทน้อยท่ีสุด  จ านวน 

2 คน  คิดเป็นร้อยละ 1   
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              4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเบื้องต้นของ  บุคลิกภาพผู้บริโภคและ

บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์  

  4.3.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัด

อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีท้ังหมด 5 แบบ ได้แก่ 1. บุคลิกภาพจริงใจ  2. บุคลิกภาพกระตือรือร้น  3. 

บุคลิกภาพมีความสามารถ  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  และ5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง  มีรายละเอียดดัง

ตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 7  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบจริงใจ        (n = 200) 

  

  จากตารางท่ี 7  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบจริงใจ  อยู่ใน

ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 6 ข้อ  ได้แก่  1. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนจริงใจ(�̅�=4.22, S.D.=0.70)  2. ฉันคิด

ว่าฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้(�̅�=4.35, S.D.=0.85)  3. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติดดิน(�̅�=4.21, 

S.D.=0.80)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว(�̅�=4.60, S.D.=0.67)  5. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่า

เริง(�̅�=4.28, S.D.=0.71)  6. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเป็นมิตร(�̅�=4.33, S.D.=0.73) 

บุคลิกภาพจริงใจ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 4.16 0.69 เห็นด้วย 
2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนจริงใจ 4.22 0.70 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
3. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้ 4.35 0.85 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติดดิน 4.21 0.80 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
5. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว 4.60 0.67 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
6. ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนแบบลูกทุ่ง 3.43 1.10 เห็นด้วย 
7. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีประโยชน์ 4.03 0.80 เห็นด้วย 
8. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม 3.68 0.87 เห็นด้วย 
9. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่าเริง 4.28 0.71 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
10. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนอ่อนไหว 3.84 0.96 เห็นด้วย 
11. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนเป็นมิตร 4.33 0.73 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

รวม 4.11 0.81 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 8  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบกระตือรือร้น   (n=200) 

บุคลิกภาพกระตือรือร้น 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
12. ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 4.00 0.81 เห็นด้วย 
13. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน าสมัย 3.66 0.85 เห็นด้วย 
14. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 3.75 0.86 เห็นด้วย 
15. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น 4.12 0.69 เห็นด้วย 
16. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 3.69 0.82 เห็นด้วย 
17. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรุ่นใหม่ 3.92 0.84 เห็นด้วย 
18. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนทันสมัย 3.81 0.85 เห็นด้วย 
19. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่วมสมัย 3.75 0.81 เห็นด้วย 
20. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นตัวของตัวเอง 4.27 0.82 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
21. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 3.83 0.88 เห็นด้วย 
22. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 4.07 0.79 เห็นด้วย 

รวม 3.90 0.82 เห็นด้วย 
   

  จากตารางท่ี 8  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบกระตือรือร้น

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 1 ข้อ  คือ  1. ฉันคิดว่าฉันเป็นตัวของตัวเอง(�̅�=4.27, S.D.=0.82)

รองลงมาเป็นระดับเห็นด้วยท้ังหมด  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น

(�̅�=4.12, S.D.=0.69)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง(�̅�=4.07, S.D.=0.79)  3. ฉัน

คิดว่า  ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย(�̅�=4.00, S.D.=0.81)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรุ่นใหม่(�̅�=3.92, 

S.D.=0.84)  5. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ(�̅�=3.83, S.D.=0.88)  6. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคน

ทันสมัย(�̅�=3.81, S.D.=0.85)  7. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น(�̅�=3.75, S.D.=0.86)  8. ฉันคิดว่า  

ฉันเป็นคนร่วมสมัย(�̅�=3.75, S.D.0.81)  9. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม(�̅�=3.69, S.D.=0.82)  

และ10. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน าสมัย(�̅�=3.66, S.D.=0.85) 
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ตารางท่ี 9  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบมีความสามารถ (n=200) 

บุคลิกภาพมีความสามารถ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
23. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด 3.68 0.76 เห็นด้วย 
24. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 3.68 0.78 เห็นด้วย 
25. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร 3.59 0.89 เห็นด้วย 
26. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 3.98 0.73 เห็นด้วย 
27. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคง 3.99 0.71 เห็นด้วย 
28. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 4.14 0.72 เห็นด้วย 
29. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ 3.91 0.74 เห็นด้วย 
30. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า 3.87 0.81 เห็นด้วย 
31. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจในตนเอง 4.03 0.78 เห็นด้วย 

รวม 3.88 0.77 เห็นด้วย 
  

  จากตาราง ท่ี 9  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริ โภคแบบมี

ความสามารถอยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ   1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยัน

ขันแข็ง(�̅�=4.14, S.D.=0.72)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจในตนเอง(�̅�=4.03, S.D.=0.78)  3. ฉัน

คิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคง (�̅�=3.99, S.D.=0.71)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเ ช่ือถือ (�̅�=3.98, 

S.D.=0.73)  5. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ(�̅�=3.91, S.D.=0.74)  6. ฉันคิดว่า  ฉัน

เป็นคนมีความเป็นผู้น า(�̅�=3.87, S.D.=0.81)  7. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ(�̅�=3.68, 

S.D.=0.78)  8. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด(�̅�=3.68, S.D.=0.76)  9. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็น

องค์กร(�̅�=3.59, S.D.=0.89) 
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ตารางท่ี 10  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบโก้หรูมีระดับ  (n=200) 

บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
32. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีระดับ 3.41 0.87 เห็นด้วย 
33. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนหรูหรา 2.96 0.88 ปานกลาง 
34. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดูดี 3.39 0.87 ปานกลาง 
35. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 3.59 0.89 เห็นด้วย 
36. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง 3.61 0.94 เห็นด้วย 
37. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเรียบง่าย 4.06 0.79 เห็นด้วย 

รวม 3.51 0.88 เห็นด้วย 
   

  จากตารางท่ี 10  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบโก้หรูมีระดับ

อยู่ ในระดับเห็นด้วย 4 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้   คือ  1.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเรียบง่าย

(�̅�=4.06,S.D.=0.79)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง(�̅�=3.61, S.D.=0.94)  3. ฉันคิด

ว่า  ฉันเป็นคนมีเสน่ห์(�̅�=3.59, S.D.=0.89)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีระดับ(�̅�=3.41, S.D.=0.87) 

และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 2 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1 . ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดู

ดี(�̅�=3.39, S.D.=0.87)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนหรูหรา(�̅�=2.96, S.D.=0.88) 

ตารางท่ี 11  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบเข้มแข็ง     (n = 200) 

บุคลิกภาพเข้มแข็ง 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
38. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 3.96 0.83 เห็นด้วย 
39. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดุดัน 3.36 0.98 ปานกลาง 
40. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน 3.54 1.05 เห็นด้วย 
41. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก 3.21 1.02 ปานกลาง 
42. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนบึกบึนแบบผู้ชาย 3.52 1.08 เห็นด้วย 

รวม 3.52 1.00 เห็นด้วย 
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  จากตารางท่ี 11  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบเข้มแข็งอยู่

ในระดับเห็นด้วย 3 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง (�̅�=3.96, 

S.D.=083)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน(�̅�=3.54, S.D.=1.05)  3. ฉันคิดว่า  ฉัน

เป็นคนบึกบึนแบบผู้ชาย(�̅�=3.52, S.D.=1.08)  และมีความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 2 ข้อ  คือ  

1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดุดัน(�̅�=3.36, S.D.=0.98)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก

(�̅�=3.21, S.D.=1.02) 

  4.3.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของ บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  มีท้ังหมด 5 แบบ  ได้แก่  1. บุคลิกภาพจริงใจ  2. บุคลิกภาพกระตือรือร้น  3. บุคลิกภาพมี

ความสามารถ  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง  มีรายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 12  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

 แบบจริงใจ                         (n=200) 

บุคลิกภาพจริงใจ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนซื่อสัตย์ 3.55 0.83 เห็นด้วย 
2. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนจริงใจ 3.60 0.83 เห็นด้วย 
3. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้องได้ 3.80 0.84 เห็นด้วย 
4. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนติดดิน 3.63 0.86 เห็นด้วย 
5. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนรักครอบครัว 3.63 0.86 เห็นด้วย 
6. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนแบบลูกทุ่ง 3.51 0.90 เห็นด้วย 
7. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมอืนคนมีประโยชน์ 3.82 0.81 เห็นด้วย 
8. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 3.58 0.91 เห็นด้วย 
9. ตลาดนัดอาเซี่ยน   ดูเสมือนคนร่าเริง 3.79 0.86 เห็นด้วย 
10. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนอ่อนไหว 3.46 0.91 เห็นด้วย 
11. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเป็นมิตร 3.77 0.87 เห็นด้วย 

รวม 3.65 0.87 เห็นด้วย 
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  จากตารางท่ี 12  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมี

ประโยชน์  มีค่าเฉล่ีย 3.82 (�̅�=3.82, S.D.=0.81)  2. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้อง

ได้  มีค่าเฉล่ีย 3.80 (�̅�=3.80, S.D.=0.84)  3. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนร่าเริง  มีค่าเฉล่ีย 3.79 

(�̅�=3.79, S.D.=0.86)  4. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเป็นมิตร  มีค่าเฉล่ีย 3.77 (�̅�=3.77, 

S.D.=0.87)  ล าดับท่ี 5 เท่ากัน 2 ข้อ  มีค่าเฉล่ีย 3.63 (�̅�=3.63, S.D.=0.86)  คือ  ตลาดนัดอาเซี่ยน 

ดูเสมือนคนติดดินและดูเสมือนคนรักครอบครัว  6. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนจริงใจ  มีค่าเฉล่ีย 

3.60 (�̅�=3.60, S.D.=0.83)  7. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม  มีค่าเฉล่ีย 3.58 

(�̅�=3.58, S.D.=0.91)  8. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนซื่อสัตย์   มีค่าเฉล่ีย 3.55 (�̅�=3.55, 

S.D.=0.83)  9. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนแบบลูกทุ่ง  มีค่าเฉล่ีย 3.51 (�̅�=3.51, S.D.=0.90)  

10. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนอ่อนไหว  มีค่าเฉล่ีย 3.46 (�̅�=3.46, S.D.=0.91) 

ตารางท่ี 13  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์  บาซาร์

 แบบกระตือรือร้น            (n= 200) 

บุคลิกภาพกระตือรือร้น 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
12. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความกล้าท้าทาย 3.63 0.85 เห็นด้วย 
13. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนน าสมัย 3.77 0.85 เห็นด้วย 
14. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 3.60 0.84 เห็นด้วย 
15. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 3.72 0.80 เห็นด้วย 
16. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม 3.72 0.79 เห็นด้วย 
17. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 3.81 0.85 เห็นด้วย 
18. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนทันสมัย 3.78 0.86 เห็นด้วย 
19. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนร่วมสมัย 3.70 0.87 เห็นด้วย 
20. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง 3.72 0.85 เห็นด้วย 
21. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 3.62 0.87 เห็นด้วย 
22. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 3.86 0.85 เห็นด้วย 

รวม 3.72 0.85 เห็นด้วย 
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 จากตารางท่ี 13  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมี

เอกลักษณ์ของตนเอง มีค่าเฉล่ีย 3.86 (�̅�=3.86, S.D.=0.85)  2. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนรุ่น

ใหม่ มีค่าเฉล่ีย 3.81 (�̅�=3.81, S.D.=0.85)  3. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนทันสมัย มีค่าเฉล่ีย 

3.78 (�̅�=3.78, S.D.=0.86)  4. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนน าสมัย มีค่าเฉล่ีย 3.77 (�̅�=3.77, 

S.D.=0.85)ล าดับท่ี 5  มีเท่ากัน 3 ข้อ มีค่าเฉล่ีย 3.72 (�̅�=3.72, S.D.=0.85)  คือ  ตลาดนัดอาเซี่ยน 

ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง,  ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่นและดูเสมือนคนยอดเยี่ยม  6. ตลาดนัด

อาเซี่ยน  ดูเสมือนคนร่วมสมัย  มีค่าเฉล่ีย 3.70 (�̅�=3.70, S.D.=0.87)  7. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดู

เสมือนคนมีความกล้าท้าทาย  มีค่าเฉล่ีย 3.63 (�̅�=3.63, S.D.=0.85)  8. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือน

คนช่างจินตนาการ  มีค่าเฉล่ีย 3.62 (�̅�=3.62, S.D.=0.87)  9. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 

มีค่าเฉล่ีย 3.60 (�̅�=3.60, S.D.=0.84) 

ตารางท่ี 14  ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์บาซาร์

 แบบมีความสามารถ           (n=200) 

บุคลิกภาพมีความสามารถ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
23. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนฉลาด 3.63 0.89 เห็นด้วย 
24. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเช่ียวชาญ 3.66 0.92 เห็นด้วย 
25. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นองค์กร 3.75 0.91 เห็นด้วย 
26. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 3.75 0.83 เห็นด้วย 
27. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมั่นคง 3.82 0.83 เห็นด้วย 
28. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 3.90 0.85 เห็นด้วย 
29. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนท่ีประสบความส าเร็จ 3.89 0.92 เห็นด้วย 
30. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า 3.79 0.85 เห็นด้วย 
31. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมั่นใจในตนเอง 3.77 0.92 เห็นด้วย 

รวม 3.78 0.88 เห็นด้วย 
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  จากตารางท่ี 14  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนขยัน

ขันแข็ง  มีค่าเฉล่ีย 3.90 (�̅�=3.90, S.D.=0.85)  2. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนท่ีประสบ

ความส าเร็จ  มีค่าเฉล่ีย 3.89 (�̅�=3.89,S.D.=0.92)  3. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมั่นคง  มี

ค่าเฉล่ีย 3.82 (�̅�=3.82, S.D.=0.83)  4. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า  มีค่าเฉล่ีย 

3.79 (�̅�=3.79, S.D.=0.85)  5. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมั่นใจในตนเอง   มีค่าเฉล่ีย 3.77  (�̅�=3.77, 

S.D.=0.92)   6. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นองค์กร  มีค่าเฉล่ีย 3.75 (�̅�=3.75, S.D.=0.91)          

7.  ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ  มีค่าเฉล่ีย 3.75 (�̅�=3.75, S.D.=0.83)  8. ตลาดนัด

อาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเช่ียวชาญ  มีค่าเฉล่ีย 3.66 (�̅�=3.66, S.D.=0.92)    9. ตลาดนัดอาเซี่ยน    

ดูเสมือนคนฉลาด  มีค่าเฉล่ีย 3.63 (�̅�=3.63, S.D.=0.89) 

ตารางท่ี 15  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

       แบบโก้หรูมีระดับ            (n=200) 

บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
32. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีระดับ 3.66 0.94 เห็นด้วย 
33. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนหรูหรา 3.57 0.95 เห็นด้วย 
34. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนดูดี 3.65 0.90 เห็นด้วย 
35. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 3.67 0.90 เห็นด้วย 
36. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง 3.52 0.90 เห็นด้วย 
37. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเรียบง่าย 3.70 0.88 เห็นด้วย 

รวม 3.63 0.92 เห็นด้วย 
   

  จากตารางท่ี 15  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเรียบ

ง่าย  มีค่าเฉล่ีย 3.70 (�̅�=3.70, S.D.=0.88)  2. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีเสน่ห์  มีค่าเฉล่ีย

3.67 (�̅�=3.67, S.D.=090)  3. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีระดับ  มีค่าเฉล่ีย 3.66 (�̅�=3.66, 

S.D.=0.94)  4. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนดูดี  มีค่าเฉล่ีย3.65 (�̅�=3.65, S.D.=0.90)  5. ตลาดนัด
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อาเซี่ยน  ดูเสมือนคนหรูหรา  มีค่าเฉล่ีย3.57 (�̅�=3.57,S.D.=0.95)  6. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือน

คนอ่อนโยนแบบผู้หญิง  มีค่าเฉล่ีย 3.52 (�̅�=3.52, S.D.=0.90) 

ตารางท่ี 16  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ แบบ    

       เข้มแข็ง               (n=200) 

บุคลิกภาพเข้มแข็ง 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
38. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง 3.65 0.92 เห็นด้วย 
39. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนดุดัน 3.45 0.95 เห็นด้วย 
40. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลดโผน 3.42 0.99 เห็นด้วย 
41. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นตะวันตก 3.43 1.00 เห็นด้วย 
42. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนบึกบึนแบบผู้ชาย 3.38 1.01 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.98 เห็นด้วย 
  

  จากตารางท่ี 16  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์  อยู่ในระดับเห็นด้วย 4 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1.  ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคน

แข็งแกร่ง  มีค่าเฉล่ีย 3.65 (�̅�=3.65, S.D.=0.92)  2. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนดุดัน  มีค่าเฉล่ีย 

3.45 (�̅�=3.45, S.D.=0.95)  3. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นตะวันตก  มีค่าเฉล่ีย 3.43 

(�̅�=3.43, S.D.=1.00)  4. ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลดโผน  มีค่าเฉล่ีย 3.42 

(�̅�=3.42, S.D.=0.99)  และความคิดเห็นระดับปานกลาง 1 ข้อ  คือ  ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคน

บึกบึนแบบผู้ชาย  มีค่าเฉล่ีย 3.38 (�̅�=3.38, S.D.=1.01) 

 

     4.4 ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 

 

  น าตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์   มาท าการจัดกลุ่ม

บุคลิกภาพผู้บริโภคใหม่(สกัดองค์ประกอบใหม่)  โดยบุคลิกภาพท่ีมีลักษณะคล้ายกันจัดให้อยู่กลุ่ม

เดียวกัน ด้วยสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor Analysis)มีขัน้ตอนดังนี้ 
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  ขั้นตอนท่ี 1  ตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย

ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 17  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity   

Kaiser-Meyer-Olkin Measure  of  sampling  Adequacy. .898 
Bartlett’s Test of 
Sphericity   

Approx. Chi-Square 
df 
Sig. 

5110.625 
861 
.000 

   

  จากตารางท่ี 17  พบว่า  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)ใช้ทดสอบความ

เหมาะสมของข้อมูลมีค่าเท่ากับ .898 (ซึ่งควรมีค่าต้ังแต่ .500 - 1.00)  แสดงให้เห็นว่า  ข้อมูล

เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป  ค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericityใช้ทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  พบว่า  ค่าสถิติChi-Squareท่ีใช้ในการทดสอบมีค่าเท่ากับ 5110.625  

มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .000 (ต้องมีค่าSig. น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด คือ 

0.05)  แสดงให้เห็นว่า  เมตริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์กัน  สามารถน าไปใช้

วิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นตอนต่อไป 

  ขั้นตอนท่ี 2  น าตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภคมาสกัดองค์ประกอบ  โดยวิธีการ

วิ เคราะห์อง ค์ประกอบส า คัญ (Principal Component Analysis : PCA)  ด้วยการหมุนแกน

องค์ประกอบแบบมุมฉากวิธีแวริแมกซ์(Varimax)  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 18  จ านวนองค์ประกอบ  ค่าไอเกน  ค่าร้อยละความแปรปรวน  และค่าร้อยละความ 

       แปรปรวนสะสม  ในแต่ละองค์ประกอบ    

1  13.523   32.198    32.198 

2  4.503   10.722    42.919 

Extraction Sums of Square Loading 
องค์ประกอบ         พิสัยค่าไอเกน         ร้อยละความแปรปรวน       ร้อยละความแปรปรวนสะสม 
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ตารางท่ี 18 (ต่อ)  จ านวนองค์ประกอบ  ค่าไอเกน  ค่าร้อยละความแปรปรวน  และค่าร้อยละความ 

    แปรปรวนสะสม  ในแต่ละองค์ประกอบ    

3  2.066   4.920    47.840 

4  1.819   4.330    52.170 

5  1.605   3.821    55.991 

6  1.390   3.308    59.300 

7  1.197   2.849    62.149 

  

  จากตารางท่ี 18  พบว่า   องค์ประกอบท่ีมีพิสัยค่าไอเกน(Eigenvalue)มากกว่า 1 

จึงจะรับได้ว่าเป็นองค์ประกอบได้  คือ  ช่วงระหว่าง 1.132  - 13.523  มี ท้ังหมดจ านวน 8 

องค์ประกอบ   และมีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 64.843   

  ขั้นตอนท่ี 3  การพิจารณาตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภค  ว่าควรอยู่ในองค์ประกอบใด

นั้น  ให้ดูจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)ถ้าหากมีค่าเข้าใกล้ +1 หรือ -1  ก็จะให้ตัว

แปรอยู่ในองค์ประกอบนั้นๆ  แต่ถ้าหากมีค่าต่ าหรือเข้าใกล้ศูนย์ก็จะตัดตัวแปรนั้นออกไป  ได้ผลลัพธ์

ตามตารางท่ี 19  มีรายละเอียดดังนี้  

 

 

 

 

 

Extraction Sums of Square Loading 
องค์ประกอบ        พิสัยค่าไอเกน          ร้อยละความแปรปรวน       ร้อยละความแปรปรวนสะสม 

8  1.132   2.694    64.843 
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ตารางท่ี 19  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพผู้บริโภค 
ในตลาดนัดอาเซ่ียน 

1 2 3 4 5 6 7 8 

ฉันเป็นคนน าสมัย .783        
ฉันเป็นคนมีความเป็นคนรุ่นใหม่ .709 .330       
ฉันเป็นคนทันสมัย .677 .346       
ฉันเป็นคนร่วมสมัย .662        
ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ .641  .319  .304    
ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม .629        
ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร .589  .310      
ฉันเป็นคนต่ืนเต้น .564 .308       
ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย .476 .442      .371 
ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้  .783       
ฉันเป็นคนจริงใจ  .781       
ฉันเป็นคนซื่อสัตย์  .715       
ฉันเป็นคนเป็นมิตร  .708       
ฉันเป็นคนรักครอบครัว  .650       
ฉันเป็นคนติดดิน  .639     .456  
ฉันเป็นคนร่าเริง .338 .563       
ฉันเป็นคนมีประโยชน ์  .381 .339    .357  
ฉันเป็นคนมั่นคง .305  .756      
ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ   .710      
ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง   .678      
ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า   .617      
ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ   .521  .304    
ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน    .792     
ฉันเป็นคนดุดัน    .785     
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ตารางท่ี 19 (ต่อ)  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพผู้บริโภค 
ในตลาดนัดอาเซ่ียน 

1 2 3 4 5 6 7 8 

ฉันเป็นคนมีความเป็นชาย    .609     
ฉันเป็นคนมีระดับ .368  .337 .457 .404    
ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้หญิง     .801    
ฉันเป็นคนมีเสน่ห์     .792    
ฉันเป็นคนดูดี     .741    
ฉันเป็นคนหรูหรา    .436 .668    
ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ตนเอง .350 .374    .619   
ฉันเป็นตัวของตัวเอง  .518    .519   
ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง   .322 .369  .419  .387 
ฉันเป็นคนซื่อตรงแบบลูกทุ่ง        .793  
ฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม       .652  
ฉันเป็นคนเรียบง่าย      .402 .419  
ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น  .326 .459      .525 
ฉันเป็นคนมั่นใจ      .373  .450 
ฉันเป็นคนอ่อนไหว  .363      -.408 

  

  จากตารางท่ี 19  จะเห็นได้ว่า  ตัวแปรท้ังหมดจ านวน 42 ตัวแปร  สามารถน ามาจัด

องค์ประกอบใหม่ได้ 8 องค์ประกอบ  โดยท่ีแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบไปด้วย 3 – 10 ตัวแปร  

และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)อยู่ระหว่าง -.408 - .801 

  ขั้นตอนท่ี 4  ตัวแปรจ านวน 42 ตัวแปร  เมื่อน ามาวิเคราะห์สกัดองค์ประกอบใหม่  

โดยจัดให้ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน  และต้ังช่ือองค์ประกอบใหม่ให้

สอดคล้องกับตัวแบบของAaker (1997)และวัตถุประสงค์การวิจัย  มีรายละเอียดดังนี้ 
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  องค์ประกอบท่ี 1  ประกอบด้วย 10 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 13.523  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .476 - .783  ค่าร้อยละความแปรปรวน 32.198  ช่ือว่า  “กระตือรือร้น”

รายละเอียดดังนี้   

ฉันเป็นคนน าสมัย 
ฉันเป็นคนมีความเป็นคนรุ่นใหม่ 
ฉันเป็นคนทันสมัย 
ฉันเป็นคนร่วมสมัย 
ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 
ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 
ฉันเป็นคนฉลาด 
ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร 
ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 
ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 

  องค์ประกอบท่ี 2  ประกอบด้วย 8 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 4.503  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .381 - .783  ค่าร้อยละความแปรปรวน 10.722  ช่ือว่า  “จริงใจ”

รายละเอียดดังนี้  

 ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้ 
 ฉันเป็นคนจริงใจ 
 ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 
 ฉันเป็นคนเป็นมิตร 
 ฉันเป็นคนรักครอบครัว 
 ฉันเป็นคนติดดิน 
 ฉันเป็นคนร่าเริง 
 ฉันเป็นคนมีประโยชน์ 

  องค์ประกอบท่ี 3  ประกอบด้วย 5 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 2.066  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .521 - .756  ค่าร้อยละความแปรปรวน 4.920  ช่ือว่า  “มีความสามารถ”

รายละเอียดดังนี้ 
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ฉันเป็นคนมั่นคง 
ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 
ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 
ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า 
ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ 

  องค์ประกอบท่ี 4  ประกอบด้วย 5 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.819  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .457 - .792  ค่าร้อยละความแปรปรวน 4.330  ช่ือว่า  “เข้มแข็ง”

รายละเอียดดังนี้ 

ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน 
ฉันเป็นคนดุดัน 
ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก 
ฉันเป็นคนมีความเป็นชาย 
ฉันเป็นคนมีระดับ 

  องค์ประกอบท่ี 5  ประกอบด้วย 4 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.605  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .668 - .801  ค่าร้อยละความแปรปรวน 3.821  ช่ือว่า  “โก้หรูมีระดับ”

รายละเอียดดังนี้   

 ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้หญิง 
 ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 
 ฉันเป็นคนดูดี 
 ฉันเป็นคนหรูหรา 

  องค์ประกอบท่ี 6  ประกอบด้วย 4 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.390  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .419 - .619  ค่าร้อยละความแปรปรวน 3.308  ช่ือว่า  “ช่างจินตนาการ”

รายละเอียดดังนี้   

 

 

ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 

ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 
ฉันเป็นตัวของตัวเอง 

ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 
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  องค์ประกอบท่ี 7  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.197  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .419 - .793  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.849  ช่ือว่า  “ติดดิน”  

รายละเอียดดังนี้  

ฉันเป็นคนซื่อตรงแบบลูกทุ่ง  
ฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม 
ฉันเป็นคนเรียบง่าย 

  องค์ประกอบท่ี 8  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.132  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง -.408 - .525  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.694  ช่ือว่า  “มีความมุ่งมั่น”

รายละเอียดดังนี้ 

ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น  
ฉันเป็นคนมั่นใจ 
ฉันเป็นคนอ่อนไหว 

 

     4.5 ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 

  

  น าตัวแปรบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มาท าการจัดกลุ่มบุคลิกภาพ

ตลาด(สกัดองค์ประกอบใหม่)  ด้วยสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor 

Analysis)  มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

  ขั้นตอนท่ี 1  ตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย

ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 20  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity   

Kaiser-Meyer-Olkin Measure  of  sampling  Adequacy. .948 
Bartlett’s Test of 
Sphericity   

Approx. Chi-Square 
df 
Sig. 

7655.388 
861 
.000 
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  จากตารางท่ี 20  พบว่า  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)ใช้ทดสอบความ

เหมาะสมของข้อมูลมีค่าเท่ากับ .948 (ซึ่งควรมีค่าต้ังแต่ 0.500– 1.000)  แสดงให้เห็นว่า  ข้อมูล

เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป  ค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericityใช้ทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  พบว่า  ค่าสถิติChi-Squareท่ีใช้ในการทดสอบมีค่าเท่ากับ 7655.388  

มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ.000  (ต้องมีค่าSig.น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด คือ 

0.05)  แสดงให้เห็นว่า  เมตริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์กัน  สามารถน าไปใช้

วิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นตอนต่อไป 

  ขั้นตอนท่ี 2  น าตัวแปรบุคลิกภาพตลาดนัดมาสกัดองค์ประกอบ  โดยวิธีการ

วิ เคราะห์อง ค์ประกอบส า คัญ (Principal Component Analysis : PCA)  ด้วยการหมุนแกน

องค์ประกอบแบบมุมฉากวิธีแวริแมกซ์(Varimax)  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 21  จ านวนองค์ประกอบ  ค่าไอเกน  ค่าร้อยละความแปรปรวน  และค่าร้อยละความ

 แปรปรวนสะสม  ในแต่ละองค์ประกอบ 

1  21.342   50.815    50.815 

2  2.785   6.630    57.445 

3  1.726   4.109    61.554 

4  1.632   3.886    65.441 

5  1.260   2.999    68.440 

 

  จากตารางท่ี 21  พบว่า  องค์ประกอบท่ีมีพิสัยค่าไอเกน(Eigenvalue)มากกว่า 1  

จึงจะรับได้ว่าเป็นองค์ประกอบได้  คือ  ช่วงระหว่าง 1.136 – 21.342  มี ท้ังหมดจ านวน 6 

องค์ประกอบและมีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 71.144   

Extraction Sums of Square Loading 
องค์ประกอบ พิสัยค่าไอเกน ร้อยละความแปรปรวน       ร้อยละความแปรปรวนสะสม 

6  1.136   2.704    71.144 
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  ขั้นตอนท่ี 3  การพิจารณาตัวแปรบุคลิกภาพตลาดนัดว่าควรอยู่ในองค์ประกอบใด

นั้นให้ดูจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)  ถ้าหากมีค่าเข้าใกล้ +1 หรือ -1  ก็จะให้ตัว

แปรอยู่ในองค์ประกอบนั้นๆ  แต่ถ้าหากมีค่าต่ าหรือเข้าใกล้ศูนย์ก็จะตัดตัวแปรนั้นออกไป  ได้ผลลัพธ์

ตามตารางท่ี 22  มีรายละเอียดดังนี้  

ตารางท่ี 22  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพตลาดนัด 
อาเซ่ียนไนท์ บาซาร ์

1 2 3 4 5 6 7 8 

ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ .761 .352       
ดูเสมือนคนน าสมัย .713        
ดูเสมือนคนทันสมัย .692 .346       
ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น .662  .410      
ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม .629     .328   
ดูเสมือนคนมีความกล้าท้าทาย .566  .424      
ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของ
ตนเอง 

.521 .411   .354    

ดูเสมือนคนร่วมสมัย .514 .316  .406     
ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง .499 .315   .417    
ดูเสมือนคนมีความเช่ียวชาญ .466 .374  .347  .326   
ดูเสมือนคนท่ีประสบ
ความส าเร็จ 

 .745       

ดูเสมือนคนมั่นคง  .731       
ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง .312 .724       
ดูเสมือนคนมีความเป็นองค์กร  .662 .331      
ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ  .638 .342   .332   
ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า  .605  .355     
ดูเสมือนคนมั่นใจ .397 .471  .407     
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ตารางท่ี 22 (ต่อ)  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพตลาดนัด
อาเซ่ียนไนท์ บาซาร ์

1 2 3 4 5 6 7 8 

ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้อง
ได้ 

  .767      

ดูเสมือนคนรักครอบครัว   .718      
ดูเสมือนคนจริงใจ  .306 .694  .306    
ดูเสมือนคนซื่อสัตย์  .364 .646  .310    
ดูเสมือนคนมีประโยชน์   .524  .407    
ดูเสมือนคนเป็นมิตร .466  .480  .431    
ดูเสมือนคนดูดี    .785     
ดูเสมือนคนมีระดับ .317   .647  .351   
ดูเสมือนคนมีเสน่ห์  .354  .633     
ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม   .323  .703    
ดูเสมือนคนอ่อนไหว   .379  .645    
ดูเสมือนคนร่าเริง .302  .352  .588    
ดูเสมือนคนเรียบง่าย  .417   .538 .311   
ดูเสมือนเป็นผู้หญิง    .500 .535    
ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ .471 .341   .479    
ดูเสมือนมีความเป็น
ตะวันตก 

     .798   

ดูเสมือนคนชอบกิจกรรม
โลดโผน 

     .752   

ดูเสมือนคนเป็นผู้ชาย       .736   
ดูเสมือนคนดุดัน    .304 .347 .587   
ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง  .436   .418 .491   
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  จากตารางท่ี 22  จะเห็นได้ว่า  ตัวแปรท้ังหมดจ านวน 42 ตัวแปร  สามารถน ามาจัด

องค์ประกอบใหม่ได้ 6 องค์ประกอบ  โดยท่ีแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบไปด้วย 5 – 11 ตัวแปร  

และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)อยู่ระหว่าง .466 - .798 

  ขั้นตอนท่ี 4  ตัวแปรจ านวน 42 ตัวแปร  เมื่อน ามาวิเคราะห์สกัดองค์ประกอบใหม่  

โดยจัดให้ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน  ต่อจากนั้นต้ังช่ือองค์ประกอบใหม่ให้

สอดคล้องกับตัวแบบAaker (1997)และวัตถุประสงค์การวิจัย  มีรายละเอียดดังนี้ 

  องค์ประกอบท่ี 1  ประกอบด้วย 11 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 21.342  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .466 - .761  ค่าร้อยละความแปรปรวน 50.815  ช่ือว่า  “กระตือรือร้น”

รายละเอียดดังนี้   

  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 

  ดูเสมือนคนน าสมัย 

  ดูเสมือนคนทันสมัย 

  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 

  ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 

  ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม 

  ดูเสมือนคนมีความกล้าท้าทาย 

  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 

  ดูเสมือนคนร่วมสมัย 

  ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง 

  ดูเสมือนคนมีความเช่ียวชาญ 
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  องค์ประกอบท่ี 2  ประกอบด้วย 7 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 2.785  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .471 - .745  ค่าร้อยละความแปรปรวน 6.630  ช่ือว่า  “มีความสามารถ”

รายละเอียดดังนี้                       

  

 

 

 

 

  องค์ประกอบท่ี 3  ประกอบด้วย 8 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 2.066  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .480 - .767  ค่าร้อยละความแปรปรวน 4.109  ช่ือว่า  “จริงใจ” 

รายละเอียดดังนี้  

ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้องได้ 
ดูเสมือนคนติดดิน 
ดูเสมือนคนรักรอบครัว 
ดูเสมือนคนจริงใจ 
ดูเสมือนคนซื่อสัตย์ 
ดูเสมือนคนแบบลูกทุ่ง 
ดูเสมือนคนมีประโยชน์ 
ดูเสมือนคนเป็นมิตร 

  องค์ประกอบท่ี 4  ประกอบด้วย 5 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.632  น้ าหนักค่า

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .583 - .786  ค่าร้อยละความแปรปรวน 3.886  ช่ือว่า  “โก้หรูมีระดับ”

รายละเอียดดังนี้ 

ดูเสมือนคนหรูหรา 
ดูเสมือนคนดูดี 
ดูเสมือนคนมีระดับ 

ดูเสมือนคนท่ีประสบความส าเร็จ 
ดูเสมือนคนมั่นคง 
ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 
ดูเสมือนคนมีความเป็นองค์กร 
ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 
ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า 
ดูเสมือนคนมั่นใจ 
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ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 
ดูเสมือนคนฉลาด 

  องค์ประกอบท่ี 5  ประกอบด้วย 6 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.260  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .479 - .703  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.999  ช่ือว่า  “ติดดิน” 

รายละเอียดดังนี้                           

ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 
ดูเสมือนคนอ่อนไหว 
ดูเสมือนคนร่าเริง 
ดูเสมือนคนเรียบง่าย 
ดูเสมือนเป็นผู้หญิง 
ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 

  องค์ประกอบท่ี 6  ประกอบด้วย 5 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.136  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .491 - .798  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.704  ช่ือว่า  “เข้มแข็ง”

รายละเอียดดังนี้  

ดูเสมือนมีความเป็นตะวันตก 
ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลดโผน 
ดูเสมือนคนเป็นผู้ชาย  
ดูเสมือนคนดุดัน 
ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง 
 

  จากการสกัดองค์ประกอบใหม่ได้  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์ 8 แบบ  และบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 6 แบบ  ล าดับขั้นตอนต่อไป  ใช้สถิติ

สหสัมพันธ์(Correlation)  เพื่อวิเคราะห์ความสัมพันธ์  ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพ

ตลาดนัด  รายละเอียดดังตารางท่ี 23    
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ตารางท่ี 23  ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหว่างบคุลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

 

ตัวแปร 
กระตือ 
รือร้น 

จริงใจ 
มีความ 
สามารถ 

เข้มแข็ง 
โก้หรู 

มีระดับ 
ช่าง

จินตนาการ 
ติดดิน 

มีความ
มุ่งมั่น 

กระตือ 
รือร้น 

มีความ 
สามารถ 

จริงใจ 
โก้หรู 

มีระดับ 
ติดดิน เข้มแข็ง 

กระตือ 
รือร้น 

1              

จริงใจ .530* 1             

มีความ 
สามารถ 

.626* .447* 1            

เข้มแข็ง .494*  .486* 1           

โก้หรูมีระดับ .479*  .474* .542* 1          

ช่าง
จินตนาการ 

.658* .565* .534* .429* .363* 1         

ติดดิน .418* .492* .410* .247*  .338* 1        

มีความ
มุ่งมั่น 

.580* .544* .457* .331* .357* .580* .312* 1       
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ตารางท่ี 23 (ต่อ)  ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ระหวา่งบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

ตัวแปร 
กระตือ 
รือร้น 

จริงใจ 
มีความ 
สามารถ 

เข้มแข็ง 
โก้หรู 

มีระดับ 
ช่าง

จินตนาการ 
ติดดิน 

มีความ
มุ่งมั่น 

กระตือ 
รือร้น 

มีความ 
สามารถ 

จริงใจ 
โก้หรู 

มีระดับ 
ติดดิน เข้มแข็ง 

               

กระตือ 
รือร้น 

.398*  .415* .321* .372* .283* .404* .257* 1      

มีความ 
สามารถ 

.332* .258* .372* .260* .306* .259* .376*  .764* 1     

จริงใจ .396* .260* .421* .295* .355* .268* .411* .296* .715* .653* 1    

โก้หรูมีระดับ .342*  .385* .359* .474*  .408*  .739* .722* .559* 1   

ติดดิน .388* .250* .387* .354* .421* .255* .461* .286* .754* .740* .800* .650* 1  

เข้มแข็ง .439*  .444* .529* .423* .264* .436* .274* .709* .681* .594* .734* .681* 1 

Mean 3.75 4.27 3.98 3.41 3.39 4.03 3.60 3.99 3.72 3.81 3.66 3.63 3.64 3.46 

Std. .61 .54 .60 .77 .74 .62 .67 .52 .68 .73 .68 .79 .68 .83 

ระดับนัยส ำคัญท่ี 0.50 
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  จากตารางท่ี 23  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพผู้บริโภคประกอบไปด้วย 8 แบบ  ได้แก่  

1. กระตือรือร้น   2. จริงใจ   3. มีความสามารถ   4. เข้มแข็ง  5. โก้หรูมีระดับ  6. ช่างจินตนาการ   

7. ติดดิน  8. มีความมุ่งมั่น  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  ประกอบไปด้วย 6 แบบ  ได้แก่  

1. กระตือรือร้น  2. มีความสามารถ  3. จริงใจ  4. โก้หรูมีระดับ  5. ติดดิน  6. เข้มแข็ง  ตลาดนัด

อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  ไม่มีบุคลิกภาพ 2 แบบ  คือ  1. ช่างจินตนาการ  2. มีความมุ่งมั่น  เมื่อพิจารณา

ความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพแต่ละแบบ  ท่ีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05  พบว่า  มีความสัมพันธ์

สอดคล้องกัน 6 แบบ  โดยรวมทุกบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก  ดังรายละเอียดต่อไปนี้   

  1. บุคลิกภาพเข้มแข็ง  ของผู้บริโภคและตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์   มี

ความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .529 

  2. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  ของผู้บริโภคและตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มี

ความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .474 

  3. บุคลิกภาพติดดิน  ของผู้บริโภคและตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีความสัมพันธ์

กันในระดับค่อนข้างต่ า  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .461 

  4. บุคลิกภาพกระตือรือร้น  ของผู้บริโภคและตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มี

ความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .398 

  5. บุคลิกภาพมีความสามารถ  ของผู้บริโภคและตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มี

ความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .372 

  6. บุคลิกภาพจริงใจ  ของผู้บริโภคและตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีความสัมพันธ์

กันในระดับต่ ามาก  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .260 
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     4.7 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดกรีนเวย์ 

  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดกรีนเวย์ 

ตารางท่ี 24  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดกรีนเวย์      (n = 200) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

เพศ   

ชาย 64 32.00 

หญิง 136 68.00 

รวม 200 100.00 

อาย ุ   

15 - 25 ปี 136 68.00 

26 - 35 ปี  48 24.00 

36 - 45 ปี   10 5.00 

46 - 55 ปี 5 2.50 

56 - 65 ปี  1 0.50 

รวม 200 100.00 

สถานภาพ   

         โสด 170 85 

         สมรส 27 13.50 

         หย่าร้าง/หม้าย 3 1.50 

รวม 200 100.00 
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ตารางท่ี 24 (ต่อ)  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดกรีนเวย์    (n = 200) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

ระดับการศึกษา   

ประถมศึกษา  10 5.00 

มัธยมหรือเทียบเท่า 65 32.50 

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 117 58.50 

ปริญญาโทหรือสูงกว่า 8 4.00 

รวม 200 100.00 

อาชีพ   

นักเรียน/นักศึกษา 113 56.50 

รับราชการ 14 7.00 

ลูกจ้าง   20 10.00 

พนักงานบริษัท   19 9.50 

เจ้าของกิจการ  20 10.00 

อื่นๆ  เช่น  ค้าขาย 14 7.00 

รวม 200 100.00 
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ตารางท่ี 24 (ต่อ)  จ านวนและร้อยละของกลุ่มตัวอย่างในตลาดนัดกรีนเวย์  (n = 200) 

ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 

รายได้ต่อเดือน   

น้อยกว่า   10,000 บาท 148 64.00 

10,001 – 20,000 บาท 40 20.00 

20,001 – 30,000 บาท 10 5.00 

30,001 – 40,000 บาท 11 5.50 

40,001 – 50,000 บาท 7 3.50 

มากกว่า   50,000 บาท 4 2.00 

รวม 200 100.00 

  

  จากตารางท่ี 24  ปัจจัยส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 

สามารถอธิบายได้ดังนี้ 

  เพศ  พบว่า  ผู้บริโภคเป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย  โดยเป็นเพศหญิง  จ านวน 

136 คน  คิดเป็นร้อยละ 68  และเป็นเพศชาย  จ านวน 64 คน  คิดเป็นร้อยละ 32 

  อายุ  พบว่า  ผู้บริโภคอายุช่วงระหว่าง 15 – 25 ปี  เป็นกลุ่มมากท่ีสุด  จ านวน 136 

คน  คิดเป็นร้อยละ 68  รองลงมาช่วงอายุระหว่าง 26 – 35 ปี  จ านวน 48 คน  คิดเป็นร้อยละ 24

ช่วงอายุระหว่าง 36 – 45 ปี  จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 5  ช่วงอายุระหว่าง 46 – 55 ปี  จ านวน 

5 คน  คิดเป็นร้อยละ 2.50  และน้อยท่ีสุดช่วงอายุระหว่าง 56 – 65 ปี  จ านวน 1 คน  คิดเป็นร้อย

ละ 0.50  ตามล าดับ   

  สถานภาพปัจจุบัน  พบว่า  ผู้บริโภคมีสถานะเป็นโสดมากท่ีสุด  จ านวน 170 คนคิด

เป็นร้อยละ 85  รองลงมาสถานะภาพสมรส  จ านวน 27 คน  คิดเป็นร้อยละ 13.50  และสถานะภาพ

หย่าร้าง/หม้าย  จ านวน 3 คน  คิดเป็นร้อยละ 1.50  ตามล าดับ 
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  ระดับการศึกษาสูงสุด  พบว่า  ผู้บริโภคมีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือเทียบเท่า

มากท่ีสุด  จ านวน 117 คน  คิดเป็นร้อยละ 58.50  รองลงมาระดับมัธยมหรือเทียบเท่า  จ านวน 65 

คน  คิดเป็นร้อยละ 32.50  ระดับประถมศึกษา  จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 5  และระดับ

ปริญญาโทน้อยท่ีสุด  จ านวน 8 คน  คิดเป็นร้อยละ 4  ตามล าดับ 

  อาชีพ  พบว่า  ผู้บริโภคมีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษามากท่ีสุด  จ านวน 113 คน 

คิดเป็นร้อยละ 56.50  รองลงมาเป็นอาชีพลูกจ้างและเจ้าของกิจการ  จ านวน 20 คน  คิดเป็นร้อยละ

10  อาชีพพนักงานบริษัทจ านวน 19 คน  คิดเป็นร้อยละ 9.50  อาชีพรับราชการและอาชีพอื่นๆน้อย

ท่ีสุด  จ านวน 14 คน  คิดเป็นร้อยละ 7  ตามล าดับ 

  รายได้ต่อเดือน  พบว่า  ผู้บริโภคมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาทมากท่ีสุด  จ านวน 

148 คน  คิดเป็นร้อยละ 64  รองลงมารายได้ 10,001 - 20,000 บาท  จ านวน 40 คน  คิดเป็นร้อย

ละ 20  รายได้ 30,001 - 40,000 บาท  จ านวน 11 คน  คิดเป็นร้อยละ 5.50  รายได้ 20,001 -

30,000 บาท  จ านวน 10 คน  คิดเป็นร้อยละ 5  รายได้ 40,001 - 50,000 บาท  จ านวน 7 คน  คิด

เป็นร้อยละ 3.50  และรายได้มากกว่า 50,000 บาทน้อยท่ีสุด  จ านวน 4 คน  คิดเป็นร้อยละ 2  

ตามล าดับ 

 

     4.8 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาเบื้องต้นของบุคลิกภาพผู้บริโภคและ

บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

   

  4.8.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของ  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีน

เวย์  มีท้ังหมด 5 แบบ  ได้แก่  1. บุคลิกภาพจริงใจ  2. บุคลิกภาพกระตือรือร้น  3. บุคลิกภาพมี

ความสามารถ  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับและ5. บุคลิกภาพเข้มแข็ง  มีรายละเอียดดังตารางต่อไปนี้                                                    
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ตารางท่ี 25  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบจริงใจ   (n = 200) 

  

  จากตารางท่ี 25  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบจริงใจ     

อยู่ในระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 4 ข้อ  เรียงตามล าดับ  ได้แก่  1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว    มี

ค่าเฉล่ีย 4.55 (�̅�=4.55, S.D.=0.67)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้  มีค่าเฉล่ีย 4.39 

(�̅�=4.39, S.D.=0.75)  3. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเป็นมิตร  มีค่าเฉล่ีย 4.28 (�̅�=4.28, S.D.=0.68)     

4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนจริงใจ  มีค่าเฉล่ีย 4.27 (�̅�=4.27, S.D.=0.64)  ความคิดเห็นระดับเห็นด้วย  

มี 6 ข้อ  เรียงตามล าดับ  ได้แก่  1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่าเริง  มีค่าเฉล่ีย 4.18(�̅�=4.18, S.D.=0.75)  

2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนซื่อสัตย์  มีค่าเฉล่ีย 4.13 (�̅�=4.13, S.D.=0.67)  3. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติด

ดิน  มีค่าเฉล่ีย 4.11 (�̅�=4.11, S.D.=0.81)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีประโยชน์  มีค่าเฉล่ีย 3.97 

(�̅�=3.97, S.D.=0.69)   5. ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนอ่อนไหว   มีค่าเฉล่ีย  3.92  (�̅�=3.92, S.D.=0.84) 

6. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม  มีค่าเฉล่ีย 3.66 (�̅�=3.66, S.D.=0.90)  ความคิดเห็นระดับปาน

กลางมี 1 ข้อ  คือ  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแบบลูกทุ่ง  มีค่าเฉล่ีย 3.23 (�̅�=3.23, S.D.=1.15) 

 

บุคลิกภาพจริงใจ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 4.13 0.67 เห็นด้วย 
2.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนจริงใจ 4.27 0.64 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
3.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้ 4.39 0.75 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
4.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติดดิน 4.11 0.81 เห็นด้วย 
5.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว 4.55 0.67 เห็นด้วยมากท่ีสุด 
6.  ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนแบบลูกทุ่ง 3.23 1.15 ปานกลาง 
7.  ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนมีประโยชน์ 3.97 0.69 เห็นด้วย 
8.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม 3.66 0.90 เห็นด้วย 
9.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่าเริง 4.18 0.75 เห็นด้วย 
10. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนไหว 3.92 0.84 เห็นด้วย 
11. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเป็นมิตร 4.28 0.68 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

รวม 4.06 0.78 เห็นด้วย 
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ตารางท่ี 26  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบกระตือรือร้น (n=200) 

บุคลิกภาพกระตือรือร้น 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 

12. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 3.84 0.79 เห็นด้วย 

13. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน าสมัย 3.56 0.92 เห็นด้วย 

14. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 3.70 0.86 เห็นด้วย 

15. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น 4.05 0.77 เห็นด้วย 

16. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 3.71 0.81 เห็นด้วย 

17. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรุ่นใหม่ 3.99 0.85 เห็นด้วย 

18. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนทันสมัย 3.83 0.88 เห็นด้วย 

19. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่วมสมัย 3.69 0.83 เห็นด้วย 

20. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นตัวของตัวเอง 4.28 0.69 เห็นด้วยมากท่ีสุด 

21. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 4.07 0.79 เห็นด้วย 

22. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 4.11 0.73 เห็นด้วย 

รวม 3.90 0.81 เห็นด้วย 

  

  จากตารางท่ี 26  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบกระตือรือร้น

เห็นด้วยมากท่ีสุด  มีเพียงข้อเดียว  คือ  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นตัวของตัวเอง  มีค่าเฉล่ีย 4.28 (�̅�=4.28, 

S.D.=0.69)  ข้ออื่นๆท่ีเหลือท้ังหมดมีความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย  เรียงตามล าดับดังนี้  1. ฉันคิด

ว่า  ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง  มีค่าเฉล่ีย 4.11 (�̅�=4.11, S.D.=0.73)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็น

คนช่างจินตนาการ  มีค่าเฉล่ีย 4.07 (�̅�=4.07, S.D.=0.79)  3. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่นมี

ค่าเฉล่ีย 4.05 (�̅�=4.05, S.D.=0.77)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรุ่นใหม่  มีค่าเฉล่ีย 3.99 (�̅�=3.99, 

S.D.=0.85)  5. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย  มีค่าเฉล่ีย 3.84 (�̅�=3.84, S.D.=0.79)  6. ฉัน

คิดว่า  ฉันเป็นคนทันสมัย  มีค่าเฉล่ีย 3.83 (�̅�=3.83, S.D.=0.88)  7. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 

มีค่าเฉล่ีย 3.71 (�̅�=3.71, S.D.=0.81)  8. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น  มีค่าเฉล่ีย 3.70 (�̅�=3.70, 

S.D.=0.86)  9. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่วมสมัย  มีค่าเฉล่ีย 3.69 (�̅�=3.69, S.D.=0.83)  10. ฉันคิดว่า  

ฉันเป็นคนน าสมัย  มีค่าเฉล่ีย 3.56 (�̅�=3.56, S.D.=0.92) 
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ตารางท่ี 27  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบมีความสามารถ   (n=200) 

บุคลิกภาพมีความสามารถ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
23. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด 3.74 0.81 เห็นด้วย 
24. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 3.64 0.77 เห็นด้วย 
25. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร 3.52 0.85 เห็นด้วย 
26. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 4.02 0.67 เห็นด้วย 
27. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคง 3.99 0.71 เห็นด้วย 
28. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 4.05 0.72 เห็นด้วย 
29. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ 3.99 0.71 เห็นด้วย 
30. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า 3.80 0.74 เห็นด้วย 
31. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจในตนเอง 3.86 0.78 เห็นด้วย 

รวม 3.85 0.76 เห็นด้วย 
  

  จากตารางท่ี 27  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบมี

ความสามารถ  มีระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง

มีค่าเฉล่ีย 4.05(�̅�=4.05, S.D.=0.72)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ  มีค่าเฉล่ีย 4.02 (�̅�=4.02, 

S.D.=0.67)  ล าดับท่ี 3 มี 2 ข้อเท่ากัน  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคงและฉันเป็นคนท่ีประสบ

ความส าเร็จ  มีค่าเฉล่ีย 3.99 (�̅�=3.99, S.D.=0.71)  4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจในตนเอง  มี

ค่าเฉล่ีย 3.86 (�̅�=3.86, S.D.=0.78)  5. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า  มีค่าเฉล่ีย 3.80 

(�̅�=3.80, S.D.=0.74)  6. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด  มีค่าเฉล่ีย 3.74 (�̅�=3.74, S.D.=0.81)  7. ฉัน

คิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ  มีค่าเฉล่ีย 3.64 (�̅�=3.64, S.D.=0.77)  8. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคน

มีความเป็นองค์กร  มีค่าเฉล่ีย 3.52 (�̅�=3.52, S.D.=0.85) 
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ตารางท่ี 28  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบโก้หรูมีระดับ (n=200) 

บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
32. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนมีระดับ 3.29 0.81 ปานกลาง 
33. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนหรูหรา 2.85 0.99 ปานกลาง 
34.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดูดี 3.44 0.91 เห็นด้วย 
35. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 3.52 0.92 เห็นด้วย 
36. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง 3.55 1.03 เห็นด้วย 
37. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนเรียบง่าย 4.06 0.77 เห็นด้วย 

รวม 3.46 0.91 เห็นด้วย 
  

  จากตารางท่ี 28  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบโก้หรูมีระดับ  

ระดับเห็นด้วยมี 4 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเรียบง่าย  มีค่าเฉล่ีย 4.06 

(�̅�=4.06, S.D.=0.77)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง  มีค่าเฉล่ีย 3.55 (�̅�=3.55, 

S.D.=1.03)  3. ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนมีเสน่ห์  มีค่าเฉล่ีย 3.52 (�̅�=3.52, S.D.=0.92)  4. ฉันคิดว่า  ฉัน

เป็นคนดูดี  มีค่าเฉล่ีย 3.44 (�̅�=3.44, S.D.0.91)  ความคิดเห็นระดับปานกลางมี 2 ข้อ เรียงตามล าดับ

ดังนี้  คือ  1. ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนมีระดับ   มีค่าเฉล่ีย 3.29 (�̅�=3.29, S.D.=0.81)    2. ฉันคิดว่า

ฉันเป็นคนหรูหรา  มีค่าเฉล่ีย 2.85 (�̅�=2.85, S.D.=0.99) 

ตารางท่ี 29  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบเข้มแข็ง     (n = 200) 

บุคลิกภาพเข้มแข็ง 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
38. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 3.96 0.72 เห็นด้วย 
39. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดุดัน 3.42 0.97 เห็นด้วย 
40. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน 3.53 1.03 เห็นด้วย 
41. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก 3.12 1.02 ปานกลาง 
42. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนบึกบึนแบบผู้ชาย 3.44 1.02 เห็นด้วย 

รวม 3.50 0.96 เห็นด้วย 
  จากตารางท่ี 29  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพผู้บริโภคแบบเข้มแข็ง  

ระดับเห็นด้วยมี 4 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง  มีค่าเฉล่ีย 3.96 
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(�̅�=3.96, S.D.=0.72)  2. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน  มีค่าเฉล่ีย 3.53 (�̅�=3.53, 

S.D.=1.03)    3.  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนบึกบึนแบบผู้ชาย   มีค่าเฉล่ีย 3.44   (�̅�=3.44, S.D.=1.02) 

4. ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดุดัน  มีค่าเฉล่ีย 3.42 (�̅�=3.42, S.D.=0.97)  ความคิดเห็นระดับปานกลางมี 

1 ข้อ  คือ  ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก  มีค่าเฉล่ีย 3.12 (�̅�=3.12, S.D.=1.02) 

  4.8.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนาของ  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์  มี

ท้ังหมด 5 แบบ  ได้แก่  1.บุคลิกภาพจริงใจ  2.บุคลิกภาพกระตือรือร้น  3.บุคลิกภาพมีความสามารถ 

4.บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  5.บุคลิกภาพเข้มแข็ง   มีรายละเอียดดังตารางต่อไปนี้ 

ตารางท่ี 30  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบจริงใจ(n=200) 

บุคลิกภาพจริงใจ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนซื่อสัตย์ 3.72 0.68 เห็นด้วย 
2. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนจริงใจ 3.69 0.66 เห็นด้วย 
3. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้องได้ 3.99 0.80 เห็นด้วย 
4. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนติดดิน 3.71 0.85 เห็นด้วย 
5. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนรักครอบครัว 3.68 0.82 เห็นด้วย 
6. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนแบบลูกทุ่ง 3.35 0.93 ปานกลาง 
7. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมอืนคนมีประโยชน์ 3.87 0.77 เห็นด้วย 
8. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 3.52 0.78 เห็นด้วย 
9. ตลาดนัดกรีนเวย์    ดูเสมือนคนร่าเริง 3.89 0.73 เห็นด้วย 
10. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนอ่อนไหว 3.51 0.80 เห็นด้วย 
11. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเป็นมิตร 3.95 0.78 เห็นด้วย 

รวม 3.72 0.79 เห็นด้วย 
  

  จากตารางท่ี 30  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบ

จริงใจ  อยู่ในระดับเห็นด้วยมี 10 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมี

ตัวตนจับต้องได้  มีค่าเฉล่ีย 3.99 (�̅�=3.99, S.D.=0.80)  2. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเป็นมิตร 

มีค่าเฉล่ีย 3.95(�̅�=3.95, S.D.=0.78)  3. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนร่าเริง  มีค่าเฉล่ีย 3.89 

(�̅�=3.89, S.D.=0.73)  4. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีประโยชน์  มีค่าเฉล่ีย 3.87 (�̅�=3.87, 
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S.D.=0.77)    5. ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนคนซื่อสัตย์   มีค่าเฉล่ีย 3.72 (�̅�=3.72, S.D.=0.68)   

6. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนติดดิน  มีค่าเฉล่ีย 3.71 (�̅�=3.71, S.D.=0.85)  7. ตลาดนัดกรีนเวย์  

ดูเสมือนคนจริงใจ  มีค่าเฉล่ีย 3.69 (�̅�=3.69, S.D.=0.66)  8. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนรัก

ครอบครัว  มีค่าเฉล่ีย 3.68 (�̅�=3.68, S.D.=0.82)  9. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม     

มีค่าเฉล่ีย 3.52 (�̅�=3.52, S.D.=0.78)  10. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนอ่อนไหว  มีค่าเฉล่ีย 3.51 

(�̅�=3.51, S.D.=0.80)  ระดับความคิดเห็นปานกลางมี 1 ข้อ  คือ  ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคน

แบบลูกทุ่ง  มีค่าเฉล่ีย 3.35 (�̅�=3.35, S.D.=0.93) 

ตารางท่ี 31  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์กระตือรือร้น  (n= 200) 

บุคลิกภาพกระตือรือร้น 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
12. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความกล้าท้าทาย 3.76 0.79 เห็นด้วย 
13. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนน าสมัย 3.93 0.77 เห็นด้วย 
14. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 3.84 0.77 เห็นด้วย 
15. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 3.83 0.78 เห็นด้วย 
16. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม 3.87 0.84 เห็นด้วย 
17. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 4.09 0.76 เห็นด้วย 
18. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนทันสมัย 4.10 0.74 เห็นด้วย 
19. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนร่วมสมัย 3.92 0.76 เห็นด้วย 
20. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง 4.02 0.78 เห็นด้วย 
21. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 3.83 0.80 เห็นด้วย 
22. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 4.01 0.78 เห็นด้วย 

รวม 3.93 0.78 เห็นด้วย 
   

  จากตารางท่ี 31  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบ

กระตือรือร้น  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคน

ทันสมัย  มีค่าเฉล่ีย 4.10 (�̅�=4.10, S.D.=0.74)  2. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่  มีค่าเฉล่ีย 

4.09 (�̅�=4.09, S.D.=0.76)  3. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง  มีค่าเฉล่ีย 4.02 

(�̅�=4.02, S.D.=0.78)  4. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง  มีค่าเฉล่ีย 4.01 
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(�̅�=4.01, S.D.=0.78)  5. ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนคนน าสมัย  มีค่าเฉล่ีย 3.93 (�̅�=3.93, 

S.D.=0.77)  6. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนร่วมสมัย  มีค่าเฉล่ีย 3.92 (�̅�=3.92, S.D.=0.76)      

7. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม  มีค่าเฉล่ีย 3.87 (�̅�=3.87, S.D.=0.84)  8. ตลาดนัดกรีน

เวย์  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น  มีค่าเฉล่ีย 3.84 (�̅�=3.84, S.D.=0.77)  9. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมี

ความมุ่งมั่น  มีค่าเฉล่ีย 3.83 (�̅�=3.83, S.D.=0.78)  10. ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนคนช่าง

จินตนาการ  มีค่าเฉล่ีย 3.83 (�̅�=3.83, S.D.=0.80)  11. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความกล้า

ท้าทาย  มีค่าเฉล่ีย 3.76 (�̅�=3.76, S.D.=0.79) 

ตารางท่ี 32  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานของบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบมีความสามารถ

               (n=200) 

บุคลิกภาพมีความสามารถ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
23. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนฉลาด 3.79 0.85 เห็นด้วย 
24. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเช่ียวชาญ 3.78 0.71 เห็นด้วย 
25. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็นองค์กร 4.00 0.79 เห็นด้วย 
26. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 3.91 0.67 เห็นด้วย 
27. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นคง 3.94 0.73 เห็นด้วย 
28. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 3.99 0.72 เห็นด้วย 
29. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนท่ีประสบความส าเร็จ 4.04 0.74 เห็นด้วย 
30. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า 3.86 0.84 เห็นด้วย 
31. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นใจในตนเอง 3.84 0.77 เห็นด้วย 

รวม 3.91 0.76 เห็นด้วย 
  จากตารางท่ี 32  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบมี

ความสามารถ  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือน

คนท่ีประสบความส าเร็จ  มีค่าเฉล่ีย 4.04 (�̅�=4.04, S.D.=0.74)  2. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมี

ความเป็นองค์กร  มีค่าเฉล่ีย 4.00 (�̅�=4.00, S.D.=0.79)  3. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนขยัน

ขันแข็ง  มีค่าเฉล่ีย 3.99 (�̅�=3.99, S.D.=0.72)  4. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นคง  มีค่าเฉล่ีย 

3.94 (�̅�=3.94, S.D.=0.73)  5. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ  มีค่าเฉล่ีย 3.91 (�̅�=3.91, 

S.D.=0.67)  6. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า  มีค่าเฉล่ีย 3.86 (�̅�=3.86, S.D.=0.84)  

7. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นใจในตนเอง  มีค่าเฉล่ีย 3.84  (�̅�=3.84, S.D.=0.77)  8. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดู
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เสมือนคนฉลาด  มีค่าเฉล่ีย 3.79 (�̅�=3.79, S.D.=0.85)  9. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความ

เช่ียวชาญ  มีค่าเฉล่ีย 3.78 (�̅�=3.78, S.D.=0.71) 

ตารางท่ี 33  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์โก้หรูมีระดับ  (n=200) 

บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
32. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีระดับ 3.82 0.83 เห็นด้วย 
33. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนหรูหรา 3.61 0.88 เห็นด้วย 
34.  ตลาดนัดกรีนเวย์     ดูเสมือนคนดูดี 3.85 0.81 เห็นด้วย 
35. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 3.80 0.79 เห็นด้วย 
36. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง 3.65 0.84 เห็นด้วย 
37. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเรียบง่าย 3.80 0.74 เห็นด้วย 

รวม 3.76 0.82 เห็นด้วย 
  จากตารางท่ี 33  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบโก้

หรูมีระดับ  อยู่ในระดับเห็นด้วยทุกข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนดูดี  มี

ค่าเฉล่ีย 3.85 (�̅�=3.85, S.D.=081)  2. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีระดับ  มีค่าเฉล่ีย 3.82 

(�̅�=3.82, S.D.=0.83)  3. ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนคนมีเสน่ห์   มีค่าเฉล่ีย 3.80 (�̅�=3.80, 

S.D.=0.79)  4. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเรียบง่าย  มีค่าเฉล่ีย 3.80 (�̅�=3.80, S.D.=0.74)      

5. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนอ่อนโยนแบบผู้หญิง  มีค่าเฉล่ีย 3.65 (�̅�=3.65, S.D.=0.84)         

6. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนหรูหรา  มีค่าเฉล่ีย 3.61 (�̅�=3.61, S.D.=0.88)  

ตารางท่ี 34  ค่าเฉล่ียและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบเข้มแข็ง   (n=200) 

บุคลิกภาพเข้มแข็ง 𝒙 S.D. ระดับความคิดเห็น 
38. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง 3.74 0.78 เห็นด้วย 
39. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนดุดัน 3.43 0.84 เห็นด้วย 
40. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลดโผน 3.50 0.92 เห็นด้วย 
41. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็นตะวันตก 3.54 0.89 เห็นด้วย 
42. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนบึกบึนแบบผู้ชาย 3.38 0.93 ปานกลาง 

รวม 3.52 0.88 เห็นด้วย 
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  จากตารางท่ี 34  พบว่า  ระดับความคิดเห็นต่อบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์แบบ

เข้มแข็ง  อยู่ในระดับเห็นด้วย 4 ข้อ  เรียงตามล าดับดังนี้  คือ  1. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคน

แข็งแกร่ง  มีค่าเฉล่ีย 3.74 (�̅�=3.74, S.D.=0.78)  2. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็น

ตะวันตก  มีค่าเฉล่ีย 3.54 (�̅�=3.54, S.D.=0.89)  3. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลด

โผน  มีค่าเฉล่ีย 3.50 (�̅�=3.50, S.D.=0.92)  4. ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนดุดัน  มีค่าเฉล่ีย 3.43 

(�̅�=3.43, S.D.=0.84)  และระดับความคิดเห็นปานกลางมีเพียงข้อเดียว  คือ  ตลาดนัดกรีนเวย์        

ดูเสมือนคนบึกบึนแบบผู้ชาย  มีค่าเฉล่ีย 3.37 (�̅�=3.83, S.D.=0.93) 

 

      4.9 ผลการวิเคราะหอ์งค์ประกอบบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 

 

  น าตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์  มาท าการจัดกลุ่มบุคลิกภาพ

ผู้บริโภค(สกัดองค์ประกอบใหม่)  ด้วยสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor 

Analysis)  มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

  ขั้นตอนท่ี 1  ตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบ  ด้วย

ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 35  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity   

Kaiser-Meyer-Olkin Measure  of  sampling  Adequacy.                                                .849 
Bartlett’s Test of Sphericity                         
 

Approx. Chi-Square 
df  
Sig 

4214.159 
861 
.000 

  

 จากตารางท่ี 35  พบว่า  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)ใช้ทดสอบความ

เหมาะสมของข้อมูลมีค่าเท่ากับ .849 (ซึ่งควรมีค่าต้ังแต่ .500 – 1.000)  แสดงให้เห็นว่า  ข้อมูล

เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป  ค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericityใช้ทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  พบว่า  ค่าสถิติChi-Squareท่ีใช้ในการทดสอบมีค่าเท่ากับ 4214.159  

มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .000  (ต้องมีค่าSig.น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  คือ 
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0.05)  แสดงให้เห็นว่า  เมตริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์กัน  สามารถน าไปใช้

วิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นตอนต่อไป 

  ขั้นตอนท่ี 2  น าตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภคมาสกัดองค์ประกอบ  โดยวิธีการ

วิเคราะห์องค์ประกอบส าคัญ(Principal Component Analysis : PCA)  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 36  จ านวนองค์ประกอบ  ค่าไอเกน  ค่าร้อยละความแปรปรวน  และค่าร้อยละความ

 แปรปรวนสะสม  ในแต่ละองค์ประกอบ 

Extraction  Sums  of  Square  Loading 
องค์ประกอบ     พิสัยค่าไอเกน ร้อยละความแปรปรวน ร้อยละความแปรปรวนสะสม 

1         10.842   25.815    25.815 

2         3.283   7.818    33.632 

3         2.322   5.528    39.160 

4           2.217   5.279    44.439 

5  1.819   4.332    48.771 

6  1.787   4.255    53.026 

7  1.569   3.736    56.762 

8  1.221   2.907    59.669 

9  1.173   2.793    62.462 

10  1.070   2.547    65.009 

11         1.039   2.473    67.482 
  

  จากตารางท่ี 36  พบว่า  องค์ประกอบท่ีมีพิสัยค่าไอเกน(Eigenvalue)มากกว่า 1  

จึงจะรับได้ว่าเป็นองค์ประกอบได้  คือ  ช่วงระหว่าง 1.039 – 10.842  มีท้ังหมดจ านวน 11 

องค์ประกอบ  และมีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 67.482 
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  ขั้นตอนท่ี 3  การพิจารณาตัวแปรบุคลิกภาพผู้บริโภค  ว่าควรอยู่ในองค์ประกอบใด

นั้น  ให้ดูจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)ถ้าหากมีค่าเข้าใกล้ +1 หรือ -1  ก็จะให้ตัว

แปรอยู่ในองค์ประกอบนั้นๆ  แต่ถ้าหากมีค่าต่ าหรือเข้าใกล้ศูนย์ก็จะตัดตัวแปรนั้นออกไป  ได้ผลลัพธ์

ตามตารางท่ี 37  มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 37  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 

บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ .829           
ฉันเป็นคนดูดี .754           
ฉันเป็นคนหรูหรา .739           
ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้หญิง .679           
ฉันเป็นคนมีระดับ .546  .353 .331        
ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ  .799          
ฉันเป็นคนฉลาด  .694          
ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร  .620     .337     
ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น  .619         -.380 
ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม .303 .552  .367        
ฉันเป็นคนมีประโยชน ์  .549          
ฉันเป็นคนมั่นคง   .752         
ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ   .704         
ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง   .637    .309     
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ตารางท่ี 37 (ต่อ)  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ  .317 .625         
ฉันเป็นคนเรียบง่าย   .556      .305  -.337 
ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า  .398 .434        .338 
ฉันเป็นคนทันสมัย    .833        
ฉันเป็นคนมีความเป็นคนรุ่นใหม่    .763        
ฉันเป็นคนร่วมสมัย    .727        
ฉันเป็นคนน าสมัย .331   .647 .305       
ฉันเป็นคนมีความเป็นชาย     .741       
ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน     .709       
ฉันเป็นคนดุดัน     .701       
ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก .527    .579       
ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง   .431  .520    .319   
ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย   .316 .300 .385 .323      
ฉันเป็นคนอ่อนไหว      .720      
ฉันเป็นคนเป็นมิตร      .642      
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ตารางท่ี 37 (ต่อ)  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

ฉันเป็นคนร่าเริง      .567      
ฉันเป็นคนต่ืนเต้น      .485     -.326 
ฉันเป็นคนซื่อตรงแบบลูกทุ่ง       .771     
ฉันเป็นคนท่ีเป็นแบบด้ังเดิม       .706     
ฉันเป็นคนติดดิน       .662   .425  
ฉันเป็นคนจริงใจ        .768    
ฉันเป็นคนซื่อสัตย์        .753    
ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้         .638 .353   
ฉันเป็นตัวของตัวเอง         .727   
ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ         .555   
ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง      .390   .512   
ฉันเป็นคนรักครอบครัว          .786  
ฉันเป็นคนมั่นใจ   .334        .513 
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  จากตารางท่ี 37  จะเห็นได้ว่า  ตัวแปรท้ังหมดจ านวน 42 ตัวแปร  สามารถน ามาจัด

องค์ประกอบใหม่ได้ 11 องค์ประกอบ  โดยท่ีแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบไปด้วย 1 – 6 ตัวแปร  

และมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)อยู่ระหว่าง -.380 - .829 

  ขั้นตอนท่ี 4  ตัวแปรจ านวน 42 ตัวแปร  เมื่อน ามาวิเคราะห์สกัดองค์ประกอบใหม่  

โดยจัดให้ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน  ต่อจากนั้นต้ังช่ือองค์ประกอบใหม่ให้

สอดคล้องกับตัวแบบAaker (1997)   และวัตถุประสงค์การวิจัยมีรายละเอียดดังนี้  

  องค์ประกอบท่ี 1  ประกอบด้วย 5 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 10.842  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .546 - .829  ค่าร้อยละความแปรปรวน 25.815  ช่ือว่า  “โก้หรูมีระดับ”

รายละเอียดดังนี้          

           ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 

                    ฉันเป็นคนดูดี 

           ฉันเป็นคนหรูหรา 

           ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้หญิง 

  ฉันเป็นคนมีระดับ 

  องค์ประกอบท่ี 2  ประกอบด้วย 6 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 3.283  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .549 - .799  ค่าร้อยละความแปรปรวน 7.818  ช่ือว่า  “ฉลาด” 

รายละเอียดดังนี้                       

   

 

 

 

  องค์ประกอบท่ี 3  ประกอบด้วย 6 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 2.322  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .434 - .752  ค่าร้อยละความแปรปรวน 5.528  ช่ือว่า  “มีความสามารถ”

รายละเอียดดังนี้ 

  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 
  ฉันเป็นคนฉลาด 
  ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร 
  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น 
  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 
  ฉันเป็นคนมีประโยชน์ 
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ฉันเป็นคนมั่นคง 
ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 
ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 
ฉันเป็นคนท่ีประสบความส าเร็จ 
ฉันเป็นคนเรียบง่าย 
ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้น า 

  องค์ประกอบท่ี 4  ประกอบด้วย 4 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 2.217  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .647 - .833  ค่าร้อยละความแปรปรวน 5.279  ช่ือว่า  “ทันสมัย”

รายละเอียดดังนี้   

 

 

 

  องค์ประกอบท่ี 5  ประกอบด้วย 6 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.819  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .385 - .741 ค่าร้อยละความแปรปรวน 4.332 ช่ือว่า “เข้มแข็ง”รายละเอียด                            

ฉันเป็นคนมีความเป็นชาย 
ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน 
ฉันเป็นคนดุดัน 
ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก 
ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 
ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 

  องค์ประกอบท่ี 6  ประกอบด้วย 4 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.787  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .485 - .720  ค่าร้อยละความแปรปรวน 4.255  ช่ือว่า  “ร่าเริง” 

รายละเอียดดังนี้   

ฉันเป็นคนอ่อนไหว 
ฉันเป็นคนเป็นมิตร 
ฉันเป็นคนร่าเริง 
ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 

     ฉันเป็นคนทันสมัย 
     ฉันเป็นคนมีความเป็นคนรุ่นใหม่ 
     ฉันเป็นคนร่วมสมัย 
     ฉันเป็นคนน าสมัย 
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  องค์ประกอบท่ี 7  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.569  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .662 - .771  ค่าร้อยละความแปรปรวน 3.736  ช่ือว่า “ติดดิน”  

รายละเอียดดังนี้   

องค์ประกอบท่ี 8  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.221  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .638 - .768  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.907  ช่ือว่า   “ซื่อสัตย์”

รายละเอียดดังนี้  

 

 

  องค์ประกอบท่ี 9  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.173  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .512 - .727  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.793  ช่ือว่า  “ช่างจินตนาการ”

รายละเอียดดังนี้  

  

 

 องค์ประกอบท่ี 10  ประกอบด้วย 1 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.070  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบ .786  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.547  ช่ือว่า  “รักครอบครัว”  รายละเอียดดังนี้  

 ฉันเป็นคนรักครอบครัว 

  องค์ประกอบท่ี 11  ประกอบด้วย 1 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.039  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบ .513  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.473  ช่ือว่า  “มั่นใจ” รายละเอียดดังนี้   

                    ฉันเป็นคนมั่นใจ 

 

 

ฉันเป็นคนซื่อตรงแบบลูกทุ่ง 
ฉันเป็นคนท่ีเป็นแบบด้ังเดิม 
ฉันเป็นคนติดดิน 

       ฉันเป็นคนจริงใจ 
       ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 
       ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้  

ฉันเป็นตัวของตัวเอง 
 ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 
 ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 
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    4.10 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

 

  น าตัวแปรบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์  มาท าการจัดกลุ่มบุคลิกภาพตลาด(สกัด

องค์ประกอบใหม่)   ด้วยสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ(Exploratory Factor Analysis)                                                             

มีข้ันตอนดังต่อไปนี้ 

  ขั้นตอนท่ี 1  ตรวจสอบข้อมูลเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์องค์ประกอบด้วย

ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericity  มีรายละเอียดดังนี้ 

ตารางท่ี 38  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)และค่าสถิติ Bartlett’s Test of Sphericity   

Kaiser-Meyer-Olkin Measure  of  sampling  Adequacy .919 
Bartlett’s Test of Sphericity                            Approx. Chi-Square                                                   

df 
Sig. 

5673.911 
861 
000 

  

จากตารางท่ี 38  พบว่า  ค่าสถิติKaiser-Meyer-Olkin (KMO)  ใช้ทดสอบความ

เหมาะสมของข้อมูลมีค่าเท่ากับ .919  (ซึ่งควรมีค่าต้ังแต่ .500– 1.000)  แสดงให้เห็นว่า  ข้อมูล

เหมาะสมท่ีจะน าไปวิเคราะห์องค์ประกอบต่อไป  ค่าสถิติBartlett’s Test of Sphericityใช้ทดสอบ

ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  พบว่า  ค่าสถิติChi-Squareท่ีใช้ในการทดสอบมีค่าเท่ากับ 5673.911  

มีระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ .000  (ต้องมีค่าSig.น้อยกว่าระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีก าหนด  คือ 

0.05)  แสดงให้เห็นว่า  เมตริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรต่างๆมีความสัมพันธ์กัน  สามารถน าไปใช้

วิเคราะห์องค์ประกอบในขั้นตอนต่อไป 

  ขั้นตอนท่ี 2  น าตัวแปรบุคลิกภาพตลาดนัดมาสกัดองค์ประกอบ  โดยวิธีการ

วิเคราะห์องค์ประกอบส าคัญด้วยการหมุนแกนองค์ประกอบ  แบบมุมฉากวิธีแวริแมกซ์(Varimax)    

มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 39  จ านวนองค์ประกอบ  ค่าไอเกน  ค่าร้อยละความแปรปรวน  และค่าร้อยละความ

 แปรปรวนสะสม  ในแต่ละองค์ประกอบ 

Extraction Sums of Square Loading 
องค์ประกอบ         พิสัยค่าไอเกน      ร้อยละของความแปรปวน     ร้อยละความแปรปรวนสะสม 

1  15.766   37.537    37.537 

2  3.365   8.013    45.550 

3  2.611   6.217    51.768 

4  1.809   4.307    56.075 

5  1.391   3.313    59.388 

6  1.232   2.932    62.320 

7  1.072   2.553    64.874 

8  1.036   2.466    67.340 

       9         1.005         2.392                    69.733 
  

  จากตารางท่ี 39  พบว่า  องค์ประกอบท่ีมีพิสัยค่าไอเกน(Eigenvalue)มากกว่า 1   

จึงจะรับได้ว่าเป็นองค์ประกอบได้   คือ  ช่วงระหว่าง 1.005 – 15.766 มี ท้ังหมดจ านวน 9 

องค์ประกอบ  และมีค่าความแปรปรวนสะสมร้อยละ 69.733 

  ขั้นตอนท่ี 3  การพิจารณาตัวแปรบุคลิกภาพตลาดนัด  ว่าควรอยู่ในองค์ประกอบใด

นั้นให้ดูจากค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)  ถ้าหากมีค่าเข้าใกล้ +1 หรือ -1 ก็จะให้ตัว

แปรอยู่ในองค์ประกอบนั้นๆ  แต่ถ้าหากมีค่าต่ าหรือเข้าใกล้ศูนย์ก็จะตัดตัวแปรนั้นออกไป  ได้ผลลัพธ์

ตามตารางท่ี 40  มีรายละเอียดดังนี้ 
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ตารางท่ี 40  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ .810         
ดูเสมือนคนทันสมัย .786         
ดูเสมือนคนร่วมสมัย .700         
ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม .687       .311  
ดูเสมือนคนเป็นตัวของ
ตัวเอง 

.574        .412 

ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของ
ตนเอง 

.519    .345     

ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ  .758        
ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง .308 .730        
ดูเสมือนคนมั่นคง  .726        
ดูเสมือนคนมีความเป็น
องค์กร 

 .693       .304 

ดูเสมือนคนท่ีประสบ
ความส าเร็จ 

.398 .551  .322      

ดูเสมือนคนท่ีมีความ
เช่ียวชาญ 

.392 .523        

ดูเสมือนคนดุดัน   .877       
ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลด
โผน 

  .804       

ดูเสมือนคนมีความเป็นชาย   .619   .346    
ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง   .607       
ดูเสมือนคนมีความเป็น
ตะวันตก 

  .537 .485      

ดูเสมือนคนมีความเป็น
ผู้หญิง 

  .429     .304  

ดูเสมือนคนเรียบง่าย  .336 .398  .317 .303    
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ตารางท่ี 40 (ต่อ)  ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ 

ตัวแปร องค์ประกอบ 
บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 1 2 3 4 5 6 7 8 9 
ดูเสมือนคนหรูหรา    .802      
ดูเสมือนคนดูดี    .739      
ดูเสมือนคนมีระดับ .337   .667    .340  
ดูเสมือนคนมีเสน่ห์    .565      
ดูเสมือนคนมีความกล้าท้า
ทาย 

    .705     

ดูเสมือนคนเป็นมิตร     .670 .375    
ดูเสมือนคนต่ืนเต้น .303    .666     
ดูเสมือนคนร่าเริง .348    .551     
ดูเสมือนคนอ่อนไหว   .473  .526     
ดูเสมือนคนน าสมัย .466   .358 .514     
ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น .328    .468     
ดูเสมือนคนจริงใจ      .755    
ดูเสมือนคนซื่อสัตย์      .721    
ดูเสมือนคนรักครอบครัว      .709 .333   
ดูเสมือนคนซื่อตรงแบบ
ลูกทุ่ง 

  .313    .782   

ดูเสมือนคนติดดิน      .310 .640   
ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 
ดูเสมือนคนมีประโยชน์ 
ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า 
ดูเสมือนคนมั่นใจ 
ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 
ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้อง
ได้ 
ดูเสมือนคนฉลาด 

 
 
.336 
.375 
.337 
 
.405 

 
.360 
 
.354 
 
.394 

.322 
 
 
 
.366 
 
.333 

 
 
.418 
.366 
 
 
.352 

 
.310 
 
 
 
.366 

 .592 
.453 

.456 
 
.536 
.517 

 
 
 
 
.514 
.503 
.423 
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  จากตารางท่ี 40  จะเห็นได้ว่า  ตัวแปรท้ังหมดจ านวน 42 ตัวแปร  สามารถน ามาจัด

องค์ประกอบใหม่ได้ 9 องค์ประกอบ  โดยท่ีแต่ละองค์ประกอบ  ประกอบไปด้วย 2 – 7 ตัวแปรและมี

ค่าน้ าหนักองค์ประกอบ(Factor Loading)อยู่ระหว่าง .423 - .877 

  ขั้นตอนท่ี 4  ตัวแปรจ านวน 42 ตัวแปร  เมื่อน ามาวิเคราะห์สกัดองค์ประกอบใหม่  

โดยจัดให้ตัวแปรท่ีมีความสัมพันธ์กันอยู่ในองค์ประกอบเดียวกัน  ต่อจากนั้นต้ังช่ือองค์ประกอบใหม่ให้

สอดคล้องกับตัวแบบAaker (1997)และวัตถุประสงค์การวิจัย  มีรายละเอียดดังนี้ 

  องค์ประกอบท่ี 1  ประกอบด้วย 6 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 15.766  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .519 - .810  ค่าร้อยละความแปรปรวน 37.537  ช่ือว่า  “ทันสมัย”

รายละเอียดดังนี้ 

 

 

 

 

  องค์ประกอบท่ี 2  ประกอบด้วย 6 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 3.365  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .523 - .758  ค่าร้อยละแปรปรวน 8.013  ช่ือว่า  “มีความสามารถ” 

รายละเอียดดังนี้                        

  

 

 

 

 

ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 
ดูเสมือนคนทันสมัย 
ดูเสมือนคนร่วมสมัย 
ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม 
ดูเสมือนคนเป็นตัวของตัวเอง 
ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์ของตนเอง 

ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 
ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 
ดูเสมือนคนมั่นคง 
ดูเสมือนคนมีความเป็นองค์กร 
ดูเสมือนคนท่ีประสบความส าเร็จ 
ดูเสมือนคนท่ีมีความเช่ียวชาญ 
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  องค์ประกอบท่ี 3  ประกอบด้วย 7 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 2.611  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .398 - .877  ค่าร้อยละความแปรปรวน 6.217  ช่ือว่า  “เข้มแข็ง”

รายละเอียดดังนี้   

  องค์ประกอบท่ี 4  ประกอบด้วย 4 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.809  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .565 - .802  ค่าร้อยละความแปรปรวน 4.307  ช่ือว่า  “โก้หรูมีระดับ” 

รายละเอียดดังนี้   

     ดูเสมือนคนหรูหรา 
     ดูเสมือนคนดูดี 
     ดูเสมือนคนมีระดับ 
     ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 

  องค์ประกอบท่ี 5  ประกอบด้วย 7  ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.391  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .468 - .705  ค่าร้อยละความแปรปรวน 3.313  ช่ือว่า  “มีความกล้าท้า

ทาย”  รายละเอียดดังนี้                           

   ดูเสมือนคนมีความกล้าท้าทาย 
   ดูเสมือนคนเป็นมิตร 
   ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 
   ดูเสมือนคนร่าเริง 
   ดูเสมือนคนอ่อนไหว 
   ดูเสมือนคนน าสมัย 
   ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 

  ดูเสมือนคนดุดัน 
  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรมโลดโผน 
  ดูเสมือนคนมีความเป็นชาย 

  ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง 
  ดูเสมือนคนมีความเป็นตะวันตก 
  ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้หญิง 
  ดูเสมือนคนเรียบง่าย 
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  องค์ประกอบท่ี 6  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.232  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .709 - .755  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.932  ช่ือว่า  “ซื่อสัตย”์  

รายละเอียดดังนี้   

  

  

  

  องค์ประกอบท่ี 7  ประกอบด้วย 4 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.072  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .453 - .782  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.553  ช่ือว่า  “ติดดิน”  ดังนี้   

   ดูเสมือนคนซื่อตรงแบบลูกทุ่ง 
   ดูเสมือนคนติดดิน 
   ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 
   ดูเสมือนคนมีประโยชน์ 

  องค์ประกอบท่ี 8  ประกอบด้วย 2 ตัวแปร  มีพิสัยค่าไอเกน 1.036  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .517 - .536  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.466  ช่ือว่า  “มั่นใจ”  ดังนี้  

     ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้น า 
     ดูเสมือนคนมั่นใจ 

  องค์ประกอบท่ี 9  ประกอบด้วย 3 ตัวแปร มีพิสัยค่าไอเกน 1.005  ค่าน้ าหนัก

องค์ประกอบอยู่ระหว่าง .423 - .514  ค่าร้อยละความแปรปรวน 2.392  ช่ือว่า  “ช่างจินตนาการ”

รายละเอียดดังนี้  

 

  

 

  จากการสกัดองค์ประกอบใหม่ได้  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์ 11 แบบ

และบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 9 แบบ  ล าดับขั้นตอนต่อไป  ใช้สถิติสหสัมพันธ์(Correlation)เพื่อ

วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัด  รายละเอียดดังตารางท่ี 41

  ดูเสมือนคนจริงใจ 
  ดูเสมือนคนซื่อสัตย์ 
  ดูเสมือนคนรักครอบครัว 

ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 
ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้องได้ 
ดูเสมือนคนฉลาด  
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ตวัแปร 

โก้หรู 
มี

ระดับ 

ฉลาด 
มีความ
สามา-

รถ 

ทัน 
สมัย 

เข้ม 
แข็ง 

ร่าเริง ติดดิน 
ซ่ือ 
สัตย์ 

ช่าง
จินต 

นาการ 

รัก
ครอบ 
ครัว 

มัน่ใจ 
ทัน 
สมัย 

มีความ 
สามา- 

รถ 

เข้ม 
แข็ง 

โก้หรู 
มีระดับ 

มีความ
กล้าท้า
ทาย 

ซ่ือ 
สัตย์ 

ติดดิน มั่นใจ 
ช่าง
จินต 

นาการ 

โก้หรูมีระดับ 1                    
ฉลาด .489* 1                   
มีความสามารถ .486* .625* 1                  
ทันสมัย .493* .558* .436* 1                 
เข้มแข็ง .424* .327* .389* .386* 1                
ร่าเริง  .349* .382* .344* .288* 1               
ติดดิน  .384* .289*   .314* 1              
ซ่ือสัตย์   .245*   .281* .322* 1             
ช่างจินตนาการ .317* .357* .274* .492* .289* .461*   1            
รักครอบครัว   .262*   .305*  .278*  1           
มั่นใจ .378* .449* .488* .424* .316* .284*   .347*  1          

ตารางท่ี 41  ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
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ระดับนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ0.05 

ตวัแปร 

โก้หรู 
มี

ระดับ 

ฉลาด 
มีความ
สามา-

รถ 

ทัน 
สมัย 

เข้ม 
แข็ง 

ร่าเริง ติดดิน 
ซ่ือ 
สัตย์ 

ช่าง
จินต 

นาการ 

รัก
ครอบ
ครัว 

มั่นใจ 
ทัน 
สมัย 

มีความ 
สามา- 

รถ 

เข้ม 
แข็ง 

โก้หรู 
มีระดับ 

มีความ
กล้าท้า
ทาย 

ซ่ือ 
สัตย์ 

ติดดิน มั่นใจ 
ช่าง
จินต 

นาการ 

ทันสมัย .313* .274* .264* .435* .257*    .272*  .253* 1         
มีความสามารถ .264*  .260* .361* .250*    .248*  .276* .696* 1        
เข้มแข็ง .588* .369* .490* .365* .928* .309*   .283*  .289* .301* .257* 1       
โก้หรูมีระดับ .276*  .259* .302*        .586* .622*  1      
มีความกลา้ท้า
ทาย 

.281* .267* .257* .355* .324* .260*   .255*   .689* .549* .340* .495* 1     

ซ่ือสัตย์ .337* .295* .271* .357* .277*       .479* .539* .332* .306* .542* 1    
ติดดิน .352* .325* .269* .327*   .299*     .501* .471* .281* .406* .565* .599* 1   
มั่นใจ .282* .293* .359* .374* .245*      .246* .631* .642* .263* .645* .476* .383* .403* 1  
ช่างจินตนาการ .249* .255*  .268* .274*       .667* .638* .286* .534* .648* .516* .498* .533* 1 
Mean 3.33 3.77 3.98 3.77 3.55 4.02 3.66 4.26 4.15 4.55 3.86 4.00 3.94 3.58 3.77 3.81 3.69 3.61 3.85 3.87 
Std. .74 .59 .52 .74 .62 .54 .75 .54 .58 .67 .78 .63 .59 .57 .69 .56 .63 .64 .74 .66 

ตารางท่ี 41 (ต่อ)  ค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์ของบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
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  จากตารางท่ี 41  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพผู้บริโภคประกอบไปด้วย 11 แบบ  ได้แก่

1. โก้หรูมีระดับ   2. ฉลาด   3. มีความสามารถ   4. ทันสมัย   5. เข้มแข็ง   6. ร่าเริง   7. ติดดิน    

8. ซื่อสัตย์  9. ช่างจินตนาการ  10. รักครอบครัว  11. มั่นใจ  บุคลิกภาพ 1 แบบท่ีผู้บริโภคไม่มี  คือ  

มีความกล้าท้าทาย  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ประกอบไปด้วย 9 แบบ  ได้แก่  1. ทันสมัย  2. มี

ความสามารถ  3. เข้มแข็ง  4. โก้หรูมีระดับ  5. มีความกล้าท้าทาย  6. ซื่อสัตย์  7. ติดดิน  8. มั่นใจ  

9. ช่างจินตนาการ  บุคลิกภาพ 3 แบบท่ีตลาดนัดกรีนเวย์ไม่มี  คือ  1. ฉลาด  2. ร่าเริ ง  3. รัก

ครอบครัว  เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ของบุคลิกภาพแต่ละแบบ  ท่ีนัยส าคัญทางสถิติระดับ 0.05  

พบว่า  มีความสอดคล้องสัมพันธ์กัน 5 แบบ   โดยรวมทุกบุคลิกภาพมีความสัมพันธ์ในเชิงบวก

รายละเอียดดังต่อไปนี้   

  1. บุคลิกภาพเข้มแข็ง  ของผู้บริโภคและตลาดนัดกรีนเวย์  มีความสัมพันธ์กันใน

ระดับสูงมาก  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .928 

  2. บุคลิกภาพทันสมัย  ของผู้บริโภคและตลาดนัดกรีนเวย์  มีความสัมพันธ์กันใน

ระดับค่อนข้างต่ า  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .435 

  3. บุคลิกภาพติดดิน  ของผู้บริโภคและตลาดนัดกรีนเวย์  มีความสัมพันธ์กันในระดับ

ต่ ามาก  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .299 

  4. บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  ของผู้บริโภคและตลาดนัดกรีนเวย์  มีความสัมพันธ์กัน

ในระดับต่ ามาก  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .276 

  5. บุคลิกภาพมั่นใจ  ของผู้บริโภคและตลาดนัดกรีนเวย์  มีความสัมพันธ์กันในระดับ

ต่ ามาก  โดยมีค่าสัมประสิทธิสหสัมพันธ์(r)เท่ากับ .246 
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สรุปบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด 

 

  บุคลิกภาพผู้บริโภค 

  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีท้ังหมด 8 แบบ  มีค่าร้อยละ

ความแปรปรวนสะสม 64.843  เรียงตามล าดับบุคลิกภาพท่ีมีค่าร้อยละความแปรปรวนจากมากไปหา

น้อยดังนี้  1. กระตือรือร้น  คิดเป็นร้อยละ 32.198  2. จริงใจ  คิดเป็นร้อยละ 10.722  3. มี

ความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 4.920  4. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 4.330  5. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็น

ร้อยละ 3.821  6. ช่างจินตนาการ  คิดเป็นร้อยละ 3.308  7. ติดดิน  คิดเป็นร้อยละ 2.849  8. มี

ความมุ่งมั่น  คิดเป็นร้อยละ 2.694  

  บุคลิกภาพผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์  มีท้ังหมด 11 แบบ  มีค่าร้อยละความ

แปรปรวนสะสม 67.482  เรียงตามล าดับบุคลิกภาพท่ีมีค่าร้อยละความแปรปรวนจากมากไปหาน้อย

ดังนี้  1. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็นร้อยละ 25.815  2. ฉลาดคิด  เป็นร้อยละ 7.818  3. มีความสามารถ 

คิดเป็นร้อยละ 5.528  4. ทันสมัย  คิดเป็นร้อยละ 5.279  5. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 4.332  6. ร่า

เริง  คิดเป็นร้อยละ 4.255  7. ติดดิน  คิดเป็นร้อยละ 3.736  8. ซื่อสัตย์  คิดเป็นร้อยละ 2.907      

9. ช่างจินตนาการ  คิดเป็นร้อยละ 2.793  10. รักครอบครัว  คิดเป็นร้อยละ 2.547  11. มั่นใจ  คิด

เป็นร้อยละ 2.473 

  บุคลิกภาพตลาดนัด 

  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีท้ังหมด 6 แบบ  มีค่าร้อยละความ

แปรปรวนสะสม 71.144  เรียงตามล าดับบุคลิกภาพท่ีมีค่าร้อยละความแปรปรวนจากมากไปหาน้อย

ดังนี้  1. กระตือรือร้น  คิดเป็นร้อยละ 50.815  2. มีความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 6.630  3. จริงใจ  

คิดเป็นร้อยละ 4.109   4. โก้หรูมีระดับ   คิดเป็นร้อยละ 3.886   5. ติดดิน   คิดเป็นร้อยละ 3.886 

6. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 2.704 

  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์  มีท้ังหมด 9 แบบ  มีค่าร้อยละความแปรปรวนสะสม 

69.733  เรียงตามล าดับบุคลิกภาพท่ีมีค่าร้อยละความแปรปรวนจากมากไปหาน้อยดังนี้  1. ทันสมัย

คิดเป็นร้อยละ 37.537  2. มีความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 8.013  3. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 6.217  
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4. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็นร้อยละ 4.307  5. มีความกล้าท้าทาย  คิดเป็นร้อยละ 3.313  6. ซื่อสัตย์  

คิดเป็นร้อยละ 2.932  7. ติดดิน  คิดเป็นร้อยละ 2.553  8. มั่นใจ  คิดเป็นร้อยละ 2.466  9. ช่าง

จินตนาการ  คิดเป็นร้อยละ 2.392 

  ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัด 

  บุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีความสัมพันธ์กัน

ท้ังหมด 6 แบบ  โดยบุคลิกภาพเข้มแข็ง  มีความสัมพันธ์กันในระดับปานกลาง(r=.529)  รองลงมา

บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ,  ติดดิน,  กระตือรือร้น,  มีความสามารถ  มีความสัมพันธ์กันในระดับ

ค่อนข้างต่ า(r=.474 , .461 , .398 , .372)ตามล าดับ  และบุคลิกภาพจริงใจ  มีความสัมพันธ์กันใน

ระดับต่ ามาก(r=.260) 

  บุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์  มีความสัมพันธ์กันท้ังหมด 5 

แบบ  โดยบุคลิกภาพเข้มแข็งมีความสัมพันธ์กันในระดับสูงมาก(r=.928)  รองลงมาบุคลิกภาพทันสมัย  

มีความสัมพันธ์กันระดับค่อนข้างต่ า(r=.435)  และอีก 3 บุคลิกภาพ  ได้แก่  ติดดิน,  โก้หรูมีระดับ, 

มั่นใจ  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก(r=.299 , .276 , .246)ตามล าดับ 
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บทท่ี 5 

สรุปผลการวิจัย  อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ 

  

  การศึกษาเรื่อง  บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกลางคืน  อาเซี่ยนไนท์ 

บาซาร์และกรีนเวย์  มีวัตถุประสงค์เพื่อ  1. ศึกษาบุคลิกภาพผู้บริโภค  2. ศึกษาบุคลิกภาพตลาดนัด  

3. ศึกษาความสัมพันธ์บุคลิกภาพผู้บริโภคกับบุคลิกภาพตลาดนัด  ขอบเขตพื้นท่ีการศึกษา  อ าเภอ

หาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา  คือ  ผู้ซื้อสินค้าหรือผู้ใช้บริการในตลาดนัด  

เพศชายและเพศหญิง  อายุต้ังแต่ 15 ปีขึ้นไป  วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่าง  แบบโควต้า(Quota 

sampling)  โดยแบ่งการเก็บกลุ่มตัวอย่างตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  จ านวน 200 ชุด  ตลาดนัด

กรีนเวย์   จ านวน 200 ชุด  วิธีการ สุ่มตัวอย่าง   แบบสะดวก(Convenience sampling)ใช้

แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล  น าข้อมูลท่ีได้มาท าการวิเคราะห์  ร้อยละ  

ค่าเฉล่ีย  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  เพื่ออธิบายข้อมูลส่วนบุคคล  ใช้สถิติวิเคราะห์องค์ประกอบเชิง

ส ารวจ  จัดกลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด  ต่อจากนั้น  น ากลุ่มบุคลิกภาพผู้บริโภค

และกลุ่มบุคลิกภาพตลาดนัด  หาความสัมพันธ์กันโดยใช้สถิติสหสัมพันธ์  ผู้วิจัยได้สรุปผลการวิจัย  

อภิปรายผล  และข้อเสนอแนะ  ดังรายละเอียดต่อไปนี้ 

 

สรุปผลการวิจัย 

 

  ปัจจัยส่วนบุคคล 

  ผลการศึกษาครั้งนี้  พบว่า 

  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  ส่วนใหญ่เป็น

เพศหญิง  คิดเป็นร้อยละ 71  มีช่วงอายุระหว่าง 15 – 25 ปี  คิดเป็นร้อยละ 66.50  สถานภาพโสด  

คิดเป็นร้อยละ 80   ซึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด   คิดเป็นร้อยละ 57        

มีอาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา  คิดเป็นร้อยละ 55  มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท  คิดเป็น

ร้อยละ 55 
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  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์  ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง   

คิดเป็นร้อยละ 68  มีช่วงอายุระหว่าง 15 – 25 ปี  คิดเป็นร้อยละ 68  สถานภาพโสด  คิดเป็นร้อยละ 

85  ซึ่งมีการศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่ามากท่ีสุด  คิดเป็นร้อยละ 58.50  มีอาชีพเป็น

นักเรียน/นักศึกษา  คิดเป็นร้อยละ 56.50  โดยมีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 10,000 บาท  คิดเป็นร้อย

ละ 64 

  บุคลิกภาพผู้บริโภค 

  ผลการศึกษาครั้งนี้  พบว่า 

  ผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพท้ังหมด 8 แบบ  คิดเป็นร้อย

ละ 64.843  โดยมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเรียงตามล าดับดังนี้  1. กระตือรือร้น  คิดเป็นร้อยละ 32.198 

2. จริงใจ  คิดเป็นร้อยละ 10.722  3. มีความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 4.920  4. เข้มแข็ง  คิดเป็น

ร้อยละ 4.330  5. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็นร้อยละ 3.821  6. ช่างจินตนาการ  คิดเป็นร้อยละ 3.308   

7. ติดดิน  คิดเป็นร้อยละ 2.849  และ8. มีความมุ่งมั่น  คิดเป็นร้อยละ 2.694  โดดเด่นน้อยท่ีสุด 

                   จะเห็นได้ว่า  ผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนโดดเด่น

มากท่ีสุด  คือ  1. กระตือรือร้น  คิดเป็นร้อยละ 32.198  2. จริงใจ คิดเป็นร้อยละ 10.722   

  ผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์  มีบุคลิกภาพท้ังหมด 11 แบบ  คิดเป็นร้อยละ 67.482  

โดยมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเรียงตามล าดับดังนี้  1. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็นร้อยละ 25.815  2. ฉลาด  

คิดเป็นร้อยละ 7.818  3. มีความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 5.528  4. ทันสมัย  คิดเป็นร้อยละ 5.279  

5. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 4.332  6. ร่าเริง  คิดเป็นร้อยละ 4.255  7. ติดดิน  คิดเป็นร้อยละ 3.736  

8. ซื่อสัตย์  คิดเป็นร้อยละ 2.907  9. ช่างจินตนาการ  คิดเป็นร้อยละ 2.793  10. รักครอบครัว  คิด

เป็นร้อยละ 2.547  และ11. มั่นใจ  คิดเป็นร้อยละ 2.473  โดดเด่นน้อยท่ีสุด 

  จะเห็นได้ว่า  ผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์  มีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนโดดเด่นมากท่ีสุด   

คือ  1. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็นร้อยละ 25.815  2. ฉลาด  คิดเป็นร้อยละ 7.818 
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  บุคลิกภาพตลาดนัด 

  ผลการศึกษาครั้งนี้  พบว่า 

  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพท้ังหมด 6 แบบ  คิดเป็นร้อยละ 71.144

โดยมีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเรียงตามล าดับดังนี้  1. กระตือรือร้น  คิดเป็นร้อยละ 50.815  2. มี

ความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 6.630  3. จริงใจ  คิดเป็นร้อยละ 4.109  4. ร่าเริง  คิดเป็นร้อยละ 

3.886  5. ติดดิน  คิดเป็นร้อยละ 2.999  และ6. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 2.704  โดดเด่นน้อยท่ีสุด 

  จะเห็นได้ว่า  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนโดดเด่นมากท่ีสุด  

ได้แก่  1. กระตือรือร้น  คิดเป็นร้อยละ 50.815  2. มีความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 6.630   

  ตลาดนัดกรีนเวย์  มีบุคลิกภาพท้ังหมด 9 แบบ  คิดเป็นร้อยละ 69.733  โดยมี

บุคลิกภาพท่ีโดดเด่นเรียงตามล าดับดังนี้  1. ทันสมัย  คิดเป็นร้อยละ 37.537  2. มีความสามารถ  คิด

เป็นร้อยละ 8.013  3. เข้มแข็ง  คิดเป็นร้อยละ 6.217  4. โก้หรูมีระดับ  คิดเป็นร้อยละ 4.307  5. มี

ความกล้าท้าทาย  คิดเป็นร้อยละ 3.313  6. ซื่อสัตย์  คิดเป็นร้อยละ 2.932  7. ติดดิน  คิดเป็นร้อย

ละ 2.553  8. มั่นใจ  คิดเป็นร้อยละ 2.466  และ9. ช่างจินตนาการ  คิดเป็นร้อยละ 2.392  โดดเด่น

น้อยท่ีสุด  

  จะเห็นได้ว่า  ตลาดนัดกรีนเวย์มีบุคลิกภาพท่ีชัดเจนโดดเด่นมากท่ีสุด คือ 1. ทันสมัย  

คิดเป็นร้อยละ 37.537  2. มีความสามารถ  คิดเป็นร้อยละ 8.013   

 

 ความสัมพันธ์ระหว่างบุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด 

  ผลการศึกษาครั้งนี้  พบว่า 

  บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีความสัมพันธ์กัน

เชิงบวกท้ังหมด 6 บุคลิกภาพ   รายละเอียดดังตารางท่ี 42  
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ตารางท่ี 42  แสดงความสัมพันธ์บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

   ตลาดนัด 
 

ผู้บริโภค 

เข้มแข็ง โก้หรู 
มีระดับ 

ติดดิน กระตือ 
รือร้น 

มีความ 
สามารถ 

จริงใจ 

1. เข้มแข็ง ปานกลาง 
(r=.529) 

     

2. โก้หรู 
   มีระดับ 

 ค่อนข้างต่ า
(r=.474) 

    

3. ติดดิน   ค่อนข้างต่ า
(r=.461) 

   

4. กระตือ 
    รือร้น 

   ค่อนข้างต่ า
(r=.398) 

  

5. มีความ 
    สามารถ 

    ค่อนข้างต่ า
(r=.372) 

 

6. จริงใจ      ต่ ามาก
(r=.260) 

  

  อธิบายตารางท่ี 42  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพเข้มแข็งมีความสัมพันธ์กันอันดับแรก  

ในระดับปานกลาง  รองลงมา  คือ  บุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ , ติดดิน , กระตือรือร้น , มีความสามารถ  

มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า  ตามล าดับ  และบุคลิกภาพจริงใจมีความสัมพันธ์กันน้อยท่ีสุด

ในระดับต่ ามาก 

  เมื่อพิจารณาบุคลิกภาพของผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัด  จากผลการศึกษา  พบว่า  มี

บุคลิกภาพท่ีตรงกัน  คือ  กระตือรือร้น  แต่เมื่อพิจารณาระดับความสัมพันธ์ของท้ังสองบุคลิกภาพ  

พบว่า  มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ า(r=.398)  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์   มีความสัมพันธ์กันเชิงบวก

ท้ังหมด 5 บุคลิกภาพ  รายละเอียดดังตารางท่ี 43 

ตารางท่ี 43  แสดงความสัมพันธ์บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

         ตลาดนัด 
 ผู้บริโภค 

เข้มแข็ง ทันสมัย ติดดิน โก้หรูมีระดับ มั่นใจ 

1.เข้มแข็ง สูงมาก
(r=.928) 

    

2. ทันสมัย  ค่อนข้างต่ า 
(r=.435) 

   

3.ติดดิน   ต่ ามาก
(r=.299) 

  

4.โก้หรูมีระดับ    ต่ ามาก
(r=.276) 

 

5.มั่นใจ     ต่ ามาก
(r=.246) 

  

  อธิบายตารางท่ี 43  จะเห็นได้ว่า  บุคลิกภาพเข้มแข็ง  มีความสัมพันธ์กันอันดับแรก

ในระดับสูงมาก  รองลงมา  คือ  บุคลิกภาพทันสมัย  มีความสัมพันธ์กันในระดับค่อนข้างต่ าและมี

บุคลิกภาพติดดิน , โก้หรูมีระดับ , มั่นใจ  มีความสัมพันธ์กันในระดับต่ ามาก  ตามล าดับ 

  เมื่อพิจารณาบุคลิกภาพผู้บริโภคโก้หรูมีระดับ  และบุคลิกภาพตลาดนัดทันสมัย   

ผลการศึกษา  พบว่า  ไม่มีความสัมพันธ์กันเลย  ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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อภิปรายผล 

  

  จากการศึกษาเรื่อง  บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกลางคืน อาเซี่ยน

ไนท์ บาซาร์และกรีนเวย์  ในอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  สามารถอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์

งานวิจัยได้ดังนี้ 

  ผลการศึกษา  พบว่า  ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของตลาดนัดท้ัง 2 แห่ง  มีกลุ่มลูกค้า

เป้าหมาย(Target Group)เดียวกัน  แต่เมื่อน าปัจจัยด้านจิตวิทยาเรื่องบุคลิกภาพศึกษาพฤติกรรม

ผู้บริโภคแล้ว  กลับพบว่า  มีส่วนแบ่งตลาด(Market Segment)ท่ีแตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด กล่าวคือ  

  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  แสดงบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น  คือ  เป็นตลาดนัดท่ี

กระตือรือร้นและมีความสามารถ  ในขณะท่ีผู้บริโภคในตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  มีบุคลิกภาพท่ี

โดดเด่น  คือ  กระตือรือร้นและจริงใจ  อธิบายได้ว่า  ผู้บริโภคมีบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับบุคลิกภาพ

ตลาดนัด  สอดคล้องกับทฤษฎีของ(Sirgy, 1982)  ผู้บริโภคเลือกใช้สินค้า(Product Attributes)หรือ

ตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตนเอง  สอดคล้องกับทฤษฎีของ(Aaker, 1997)

ผู้บริโภคจะเลือกซื้อสินค้าหรือตราสินค้า  ท่ีมีบุคลิกภาพท่ีสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตนเอง  

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ(Lee, 2009)  พบว่า  ผู้บริโภคจะบริโภคสินค้าหรือตราสินค้าท่ีมี

บุคลิกภาพสอดคล้องกับตนเอง  เพื่อต้องการแสดงออกให้ผู้อื่นรับรู้ถึงบุคลิกภาพของตน  สอดคล้อง

กับทฤษฎีของ(Kotler & Keller, 2016)  ผู้บริโภคจะพิจารณาซื้อสินค้าและตราสินค้าท่ีมีภาพลักษณ์

สอดคล้องกับภาพลักษณ์ท่ีแท้จริง(Real Self)ของตัวเอง 

  ตลาดนัดกรีนเวย์  แสดงบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น  คือ  เป็นตลาดนัดท่ีทันสมัยและมี

ความสามารถ  ในขณะท่ีผู้บริโภคในตลาดนัดกรีนเวย์มีบุคลิกภาพท่ีโดดเด่น  คือ  โก้หรูมีระดับและ

ฉลาด  อธิบายได้ว่า  เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อสินค้าหรือใช้บริการตลาดนัดกรีนเวย์แล้ว  จะท าให้เกิด

ความรู้สึกได้ว่าตนเองเป็นคนท่ีมีความทันสมัยตามกระแสนิยม  ส่งผลให้ตนเองมีภาพลักษณ์ท่ีดูดีมี

ระดับ  สอดคล้องกับทฤษฎีของ(Goffman, 1978)  ผู้บริโภคซื้อสินค้าไม่ใช่เพียงเพื่อต้องการ

คุณประโยชน์ท่ีได้จากหน้าท่ีของสินค้า(Product Function)เท่านั้น  แต่ยังต้องการเพื่อแสดงออกถึง

ภาพลักษณ์ท่ีดี  ตัวอย่างสินค้าท่ีส่งเสริมภาพลักษณ์ของตนเอง(Product Constellations)  เช่น  

ผู้บริโภคซื้อสมาร์ทโฟนยี่ห้อApple  ไม่ใช่ต้องการเพียงเพื่อติดต่อส่ือสารเท่านั้น  แต่ยังต้องการให้
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ตัวเองดูมีภาพลักษณ์ท่ีโก้หรูมีระดับและทันสมัยอีกด้วย(Solomon, 2015)  สอดคล้องกับผล

การศึกษาของ(ชัยฤทธิ์ ทองรอดและวราภรณ์ สารอินมูล, 2559)  เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าในตลาดนัดกลางคืน  พบว่า  ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลอันดับแรก  คือ  ด้านผลิตภัณฑ์ 

ให้ความส าคัญกับสินค้ารูปแบบใหม่ๆ  มีความแตกต่างจากตลาดนัดท่ีอื่นๆ  และการจัดโซนร้านค้า

เป็นประเภทอย่างชัดเจนไม่ปะปนกัน 

 

ข้อเสนอแนะ 

 

                 1. ข้อเสนอแนะส าหรับผู้ประกอบการตลาดนัด 

  ผลการศึกษาครั้งนี้จะช่วยให้ผู้ประกอบการตลาดนัด  เข้าใจกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย

(Target Group)ได้ดียิ่งขึ้น  ซึ่งจะช่วยในเรื่องการแบ่งส่วนตลาด(Market Segment)ได้แม่นย าขึ้น

ความแตกต่างของบุคลิกภาพตลาดจะส่งผลให้  ตลาดนัดมีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีโดดเด่น  

แตกต่างจากคู่แข่ง  และจะท าให้การวางต าแหน่งตราสินค้า(Brand Positioning)  ได้ชัดเจนตรงกลุ่ม

ลูกค้าเป้าหมายมากยิ่งขึ้น  มีรายละเอียดดังนี้ 

  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์  ควรเน้นตลาดนัดให้มีบุคลิกภาพกระตือรือร้น  เพื่อให้

สอดคล้องกับบุคลิกภาพผู้บริโภคให้เด่นชัดมากยิ่งขึ้น  ด้วยการคัดเลือกผู้ประกอบการร้านค้าท่ี

จ าหน่ายสินค้าและบริการ  ท่ีมีลักษณะกระตือรือร้นและเข้ากับกระแสนิยมในปัจจุบัน  เช่น  ร้าน

จ าหน่ายอุปกรณ์กีฬา  ได้แก่  วิ่ง  จักรยาน  ฟุตบอล , Fitness Center , Food Truck  เป็นต้น   

เป็นพันธมิตรร่วมมือกับสินค้าท่ีมีบุคลิกตราสินค้าท่ีใกล้เคียงกัน  ร่วมจัดอีเว้นท์ภายในตลาดนัด  เช่น  

เครื่องด่ืมกระทิงแดง  เป๊ปซี่  เป็นต้น  เนื่องจากลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีบุคลิกภาพเป็น   คนน าสมัย  

คนรุ่นใหม่  คนทันสมัย  ร่วมสมัย  มีความกล้าท้าทาย  ต่ืนเต้น  มีตัวตนจับต้องได้  จริงใจ   

  ตลาดนัดกรีนเวย์  ควรเน้นตลาดนัดให้มีบุคลิกภาพทันสมัย  ซึ่งจะท าให้ผู้บริโภคเกิด

ความช่ืนชอบมากยิ่งขึ้น  เนื่องจาก  ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีบุคลิกภาพแบบโก้หรูมีระดับ  ช่ืนชอบความ

ทันสมัย  น าสมัย  ดูดี  มีระดับ  ด้วยการคัดสรรร้านค้าท่ีจ าหน่ายสินค้าและบริการประเภทดี ไอ วาย

(Do it yourself)  คือ  เป็นสินค้าท่ีใช้ความคิดสร้างสรรค์  มีเอกลักษณ์โดดเด่นเฉพาะตัว  ร้านอาหาร
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ตามกระแสนิยม  เช่น  ชาบู , กาแฟ  เป็นต้น  เพื่อให้เข้ากับไลฟ์สไตล์ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายท่ีมี

บุคลิกภาพเป็น  คนมีเสน่ห์  มีความเป็นผู้หญิง  มีระดับ  มีความเช่ียวชาญและฉลาด  เป็นต้น 

        2. ข้อเสนอแนะเพื่อการท าวิจัยต่อ 

  2.1 การวิจัยในครั้งต่อไป  อาจใช้เกณฑ์ในการแบ่งส่วนตลาด(Market Segment)

ด้วยการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคโดยใช้วิธี  เช่น  VALS , AIO  เป็นต้น  เพื่อท่ีจะทราบรายละเอียด

พฤติกรรมผู้บริโภคควบคู่กับบุคลิกภาพผู้บริโภค 

  2.2 การวิจัยในครั้งต่อไปเสนอแนะ  ให้ท าวิจัยภาพลักษณ์ตลาดนัดกลางคืน  

เพื่อท่ีจะทราบความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับบุคลิกภาพตราสินค้า 

  2.3 การวิจัยในครั้งต่อไปเสนอแนะ  ให้ท าวิจัยบุคลิกภาพตราสินค้าตลาดนัด

กลางคืน  ในมุมมองของนักท่องเท่ียวชาวมาเลเซีย  เพราะ  เป็นนักท่องเท่ียวต่างประเทศกลุ่มหลัก

ของอ าเภอหาดใหญ่  จังหวัดสงขลา  ท่ีนิยมเดินทางท่องเท่ียวตลาดนัด(Flea market) 

 

บทสรุป 

 

  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์   มีบุคลิกภาพตลาดกระตือรือร้นมีความสัมพันธ์

สอดคล้องกับบุคลิกภาพผู้บริโภคกระตือรือร้น  สอดคล้องกับทฤษฎีตัวตน(Self Theory)  กล่าวคือ 

ผู้บริโภคจะพยายามรักษาภาพลักษณ์ของตัวเอง(Self-image)  ด้วยการเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีมี

ภาพลักษณ์เหมาะสมสอดคล้องกับภาพลักษณ์ของตัวเอง(อดุลย์ จาตุรงคกุล, 2551) 

  ตลาดนัดกรีนเวย์  มีบุคลิกภาพทันสมัย  ในขณะท่ีผู้บริโภคมีบุคลิกภาพโก้หรูมีระดับ  

สอดคล้องกับทฤษฎีตัวตน(Self Theory)  กล่าวคือ  ผู้บริโภคซื้อสินค้าหรือใช้บริการไม่ใช่เพียงเพื่อ

ต้องการคุณประโยชน์ท่ีได้จากหน้าท่ีของสินค้า(Product Function)เท่านั้น  แต่ยังต้องการเพื่อ

แสดงออกถึงภาพลักษณ์ท่ีดี(Goffman, 1978)  เช่น  ผู้บริโภคซื้อเส้ือผ้ายี่ห้อLouis Vuitton  มาสวม

ใส่มิใช่เพียงเพื่อปกปิดร่างกายเท่านั้น  แต่สินค้าประเภทนี้ส่ือให้เห็นถึงภาพลักษณ์ว่า  เป็นคนมีฐานะ

ร่ ารวย(Solomon, 2015) 
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แบบสัมภาษณ ์

 

เรื่อง  บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า  ตลาดนัดกรีนเวย์ 

 

ค าช้ีแจง 

 

1. แบบสอบถามชุดนี้ แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

ส่วนท่ี 1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์  

ส่วนท่ี 2   ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตัวท่านเอง 

ส่วนท่ี 3   ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย ์

2. ข้อมูลการตอบแบบสอบถามของท่าน  ใช้เพื่อประกอบการศึกษางานวิจัยนี้เท่านั้นไม่มีการ

นําไปเผยแพร่หรือดัดแปลงในงานวิจัยอื่นๆ 

3. ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงสําหรับความกรุณาตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

 

 

 

 

 

 

   นายอุดม   ดีสกุล 

    นักศึกษาปริญญาโทหลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

    สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  

......... 
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ส่วนที่ 1  

ขีดถูก( / )ในหัวข้อท่ี   คือตัวท่านเท่านั้น  เพียงคําตอบเดียว  

 

1 . เพศ  ( ) ชาย    ( ) หญิง 

 

2. อายุ  ( ) 15-25 ปี   ( ) 46-55 ปี 

( ) 26-35 ปี   ( ) 56-65 ปี 

( ) 36-45 ปี   ( ) มากกว่า 65 ปี 

 

3. สถานภาพปัจจุบัน 

( ) โสด    ( ) หย่าร้าง 

( ) สมรส    ( ) หม้าย 

 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด  

( ) ประถมศึกษา   ( ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

( ) มัธยมหรือเทียบเท่า  ( ) ปริญญาโทหรือสูงกว่า  

 

5. อาชีพ  

( ) นักเรียน , นักศึกษา  ( ) พนักงานบริษัท 

( ) รับราชการ   ( ) เจ้าของกิจการ 

( ) ลูกจ้าง    ( ) อื่น ๆ 

 

6. รายได้ต่อเดือน 

( ) น้อยกว่า 10,000 บาท  ( ) 30,001 - 40,000  

( ) 10,001 – 20,000 บาท  ( ) 40,001 - 50,000 

( ) 21,001 – 30,000 บาท  ( ) มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  

ขีดถูก(/)ในลักษณะท่ีท่านเห็นด้วย  ว่าท่านเป็นคนเช่นไร 

 

ข้อ 

 

ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น 

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
เฉยๆ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

1 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 1 2 3 4 5 

2 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนจริงใจ 1 2 3 4 5 

3 ฉันคิดว่าฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้ 1 2 3 4 5 

4 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติดดิน 1 2 3 4 5 

5 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว 1 2 3 4 5 

6 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแบบลูกทุ่ง 1 2 3 4 5 

7 ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนมีประโยชน์ 1 2 3 4 5 

8 ฉันคิดว่าฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม 1 2 3 4 5 

9 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่าเริง 1 2 3 4 5 

10 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนไหว 1 2 3 4 5 

11 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเป็นมิตร 1 2 3 4 5 

12 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 1 2 3 4 5 

13 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนนําสมัย 1 2 3 4 5 

14 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 1 2 3 4 5 

15 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น 1 2 3 4 5 

16 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 1 2 3 4 5 

17 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรุ่นใหม่ 1 2 3 4 5 

18 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนทันสมัย 1 2 3 4 5 

19 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่วมสมัย 1 2 3 4 5 

20 ฉันคิดว่าฉันเป็นตัวของตัวเอง 1 2 3 4 5 
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ข้อ 

 

ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น 

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
เฉยๆ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

21 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 1 2 3 4 5 

22 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของ

ตนเอง 

1 2 3 4 5 

23 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด 1 2 3 4 5 

24 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 1 2 3 4 5 

25 ฉันคิดว่าฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร 1 2 3 4 5 

26 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 1 2 3 4 5 

27 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคง 1 2 3 4 5 

28 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 1 2 3 4 5 

29 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนท่ีประสบ

ความสําเร็จ 

1 2 3 4 5 

30 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้นํา 1 2 3 4 5 

31 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจในตนเอง 1 2 3 4 5 

32 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีระดับ 1 2 3 4 5 

33 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนหรูหรา 1 2 3 4 5 

34 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดูดี 1 2 3 4 5 

35 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 1 2 3 4 5 

36 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนโยนแบบ

ผู้หญิง 

1 2 3 4 5 

37 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเรียบง่าย 1 2 3 4 5 

38 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 1 2 3 4 5 

39 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดุดัน 1 2 3 4 5 
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ข้อ 

 

ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น 

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
เฉยๆ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

40 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลด

โผน 

1 2 3 4 5 

41 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็น

ตะวันตก 

1 2 3 4 5 

42 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนบึกบึนแบบผู้ชาย 1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 3   

ขีดถูก(/)ในลักษณะท่ีท่านเห็นด้วยว่า ตลาดนัดกรีนเวย์เป็นคนเช่นใด(ถ้าเปรียบเป็นบุคคล) 

ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่

เห็น

ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

1 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนซื่อสัตย์ 1 2 3 4 5 

2 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนจริงใจ 1 2 3 4 5 

3 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้อง

ได้ 

1 2 3 4 5 

4 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนติดดิน 1 2 3 4 5 

5 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนรักครอบครัว 1 2 3 4 5 

6 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนแบบลูกทุ่ง 1 2 3 4 5 

7 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนมีประโยชน์ 1 2 3 4 5 

8 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 1 2 3 4 5 

9 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนร่าเริง 1 2 3 4 5 

10 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนอ่อนไหว 1 2 3 4 5 

11 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเป็นมิตร 1 2 3 4 5 

12 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความกล้าท้า

ทาย 

1 2 3 4 5 

13 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนนําสมัย 1 2 3 4 5 

14 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 1 2 3 4 5 

15 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 1 2 3 4 5 

16 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนยอดเย่ียม 1 2 3 4 5 

17 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 1 2 3 4 5 
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ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่

เห็น

ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

18 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนทันสมัย 1 2 3 4 5 

19 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนร่วมสมัย 1 2 3 4 5 

20 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนเป็นตัวของ

ตัวเอง 

1 2 3 4 5 

21 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนช่าง

จินตนาการ 

1 2 3 4 5 

22 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์

ของตนเอง 

1 2 3 4 5 

23 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนฉลาด 1 2 3 4 5 

24 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความ

เช่ียวชาญ 

1 2 3 4 5 

25 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็น

องค์กร 

1 2 3 4 5 

26 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 1 2 3 4 5 

27 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นคง 1 2 3 4 5 

28 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 1 2 3 4 5 

29 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนท่ีประสบ

ความสําเร็จ 

1 2 3 4 5 

30 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้นํา 1 2 3 4 5 

31 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นใจในตนเอง 1 2 3 4 5 

32 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีระดับ 1 2 3 4 5 

33 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนหรูหรา 1 2 3 4 5 
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ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่ 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่

เห็น

ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

34 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนดูดี 1 2 3 4 5 

35 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 1 2 3 4 5 

36 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนอ่อนโยนแบบ

ผู้หญิง 

1 2 3 4 5 

37 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนเรียบง่าย 1 2 3 4 5 

38 ตลาดนัดกรีนเวย์ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง    1 2 3 4 5 

39 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนดุดัน 1 2 3 4 5 

40 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนชอบกิจกรรม

โลดโผน 

1 2 3 4 5 

41 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็น

ตะวันตก 

1 2 3 4 5 

42 
ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนบึกบึนแบบ

ผู้ชาย 

1 2 3 4 5 
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        แบบสัมภาษณ์                                            …… 

 

เรื่อง  บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

 

ค าช้ีแจง 

 

 1. แบบสอบถามชุดนี้  แบ่งออกเป็น 3  ส่วน 

ส่วนท่ี  1  ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ให้สัมภาษณ์  

ส่วนท่ี  2  ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพของตัวท่านเอง 

ส่วนท่ี  3  ความคิดเห็นเกี่ยวกับบุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

2. ข้อมูลการตอบแบบสอบถามของท่าน  ใช้เพื่อประกอบการศึกษางานวิจัยนี้เท่านั้น ไม่มี

การนําไปเผยแพร่หรือดัดแปลงในงานวิจัยอื่นๆ 

3. ผู้วิจัยขอขอบพระคุณเป็นอย่างสูงสําหรับความกรุณาตอบแบบสอบถามครั้งนี้ 

 

 

 

 

 

 

 นายอุดม   ดีสกุล 

 นักศึกษาปริญญาโท หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต 

                     สาขาวิชาการตลาด มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
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ส่วนที่ 1  

ขีดถูก( / )ในหัวข้อท่ี  คือตัวท่านเท่านั้น  เพียงคําตอบเดียว  

 

1 . เพศ  ( ) ชาย    ( ) หญิง 

 

2. อายุ   ( ) 15-25 ปี   ( ) 46-55 ปี 

( ) 26-35 ปี   ( ) 56-65 ปี 

( ) 36-45 ปี   ( ) มากกว่า 65 ปี 

 

3. สถานภาพปัจจุบัน 

( ) โสด    ( ) หย่าร้าง 

( ) สมรส    ( ) หม้าย 

 

4. ระดับการศึกษาสูงสุด  

( ) ประถมศึกษา   ( ) ปริญญาตรีหรือเทียบเท่า 

( ) มัธยมหรือเทียบเท่า  ( ) ปริญญาโทหรือสูงกว่า  

 

5. อาชีพ  

( ) นักเรียน , นักศึกษา  ( ) พนักงานบริษัท 

( ) รับราชการ   ( ) เจ้าของกิจการ 

( ) ลูกจ้าง    ( ) อื่น ๆ 

 

6. รายได้ต่อเดือน 

( ) น้อยกว่า 10,000 บาท  ( ) 30,001 - 40,000  

( ) 10,001 – 20,000 บาท  ( ) 40,001 - 50,000 

( ) 20,001 – 30,000 บาท  ( ) มากกว่า 50,000 บาท 
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ส่วนที่ 2  

ขีดถูก(/)ในลักษณะท่ีท่านเห็นด้วย  ว่าท่านเป็นคนเช่นไร 

ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
เฉยๆ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

1 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 1 2 3 4 5 

2 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนจริงใจ 1 2 3 4 5 

3 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้ 1 2 3 4 5 

4 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติดดิน 1 2 3 4 5 

5 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว 1 2 3 4 5 

6 ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนแบบลูกทุ่ง 1 2 3 4 5 

7 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีประโยชน์ 1 2 3 4 5 

8 ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนแบบด้ังเดิม 1 2 3 4 5 

9 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่าเริง 1 2 3 4 5 

10 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนไหว 1 2 3 4 5 

11 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเป็นมิตร 1 2 3 4 5 

12 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 1 2 3 4 5 

13 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนนําสมัย 1 2 3 4 5 

14 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 1 2 3 4 5 

15 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น 1 2 3 4 5 

16 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 1 2 3 4 5 

17 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรุ่นใหม่ 1 2 3 4 5 

18 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนทันสมัย 1 2 3 4 5 

19 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่วมสมัย 1 2 3 4 5 

20 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นตัวของตัวเอง 1 2 3 4 5 
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ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
เฉยๆ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

21 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 1 2 3 4 5 

22 ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของ

ตนเอง 

1 2 3 4 5 

23 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด 1 2 3 4 5 

24 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 1 2 3 4 5 

25 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็น

องค์กร 

1 2 3 4 5 

26 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 1 2 3 4 5 

27 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคง 1 2 3 4 5 

28 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 1 2 3 4 5 

29 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนท่ีประสบ

ความสําเร็จ 

1 2 3 4 5 

30 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้นํา 1 2 3 4 5 

31 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจในตนเอง 1 2 3 4 5 

32 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีระดับ 1 2 3 4 5 

33 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนหรูหรา 1 2 3 4 5 

34 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดูดี 1 2 3 4 5 

35 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 1 2 3 4 5 

36 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนโยนแบบ

ผู้หญิง 

1 2 3 4 5 

37 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเรียบง่าย 1 2 3 4 5 

38 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 1 2 3 4 5 
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ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่เห็น

ด้วย 
เฉยๆ 

เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่างยิ่ง 

39 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดุดัน 1 2 3 4 5 

40 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลด

โผน 

1 2 3 4 5 

41 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็น

ตะวันตก 

1 2 3 4 5 

42 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนบึกบึนแบบผู้ชาย 1 2 3 4 5 
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ส่วนที่ 3  

ขีดถูก(/)ในลักษณะท่ีท่านเห็นด้วยว่า ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์บาซาร์เป็นคนเช่นใด(ถ้าเปรียบเป็นบุคคล) 

ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่

เห็น

ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

1 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนซื่อสัตย์ 1 2 3 4 5 

2 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนจริงใจ 1 2 3 4 5 

3 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีตัวตนจับต้อง

ได้ 

1 2 3 4 5 

4 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนติดดิน 1 2 3 4 5 

5 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนรักครอบครัว 1 2 3 4 5 

6 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนแบบลูกทุ่ง 1 2 3 4 5 

7 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีประโยชน์ 1 2 3 4 5 

8 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนแบบด้ังเดิม 1 2 3 4 5 

9 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนร่าเริง 1 2 3 4 5 

10 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนอ่อนไหว 1 2 3 4 5 

11 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเป็นมิตร 1 2 3 4 5 

12 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความกล้าท้า

ทาย 

1 2 3 4 5 

13 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนนําสมัย 1 2 3 4 5 

14 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 1 2 3 4 5 

15 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 1 2 3 4 5 

16 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม 1 2 3 4 5 

17 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 1 2 3 4 5 

18 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนทันสมัย 1 2 3 4 5 



 

146 

 

ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่

เห็น

ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

19 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนร่วมสมัย 1 2 3 4 5 

20 ตลาดนัดอาเซี่ยน ดูเสมือนคนเป็นตัวของ

ตัวเอง 

1 2 3 4 5 

21 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 1 2 3 4 5 

22 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์

ของตนเอง 

1 2 3 4 5 

23 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนฉลาด 1 2 3 4 5 

24 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความ

เช่ียวชาญ 

1 2 3 4 5 

25 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็น

องค์กร 

1 2 3 4 5 

26 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 1 2 3 4 5 

27 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมั่นคง 1 2 3 4 5 

28 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 1 2 3 4 5 

29 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนท่ีประสบ

ความสําเร็จ 

1 2 3 4 5 

30 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็นผู้นํา 1 2 3 4 5 

31 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมั่นใจในตนเอง 1 2 3 4 5 

32 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีระดับ 1 2 3 4 5 

33 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนหรูหรา 1 2 3 4 5 

34 ตลาดนัดอาเซี่ยนดูเสมือนคนดูดี 1 2 3 4 5 

35 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 1 2 3 4 5 
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ข้อ ลักษณะของบุคลิกภาพ 

ไม่เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

ไม่

เห็น

ด้วย 

เฉยๆ 
เห็น

ด้วย 

เห็น

ด้วย

อย่าง

ยิ่ง 

36 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนอ่อนโยนแบบ

ผู้หญิง 

1 2 3 4 5 

37 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเรียบง่าย 1 2 3 4 5 

38 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง 1 2 3 4 5 

39 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนดุดัน 1 2 3 4 5 

40 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรม

โลดโผน 

1 2 3 4 5 

41 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนมีความเป็น

ตะวันตก 

1 2 3 4 5 

42 ตลาดนัดอาเซี่ยน ดูเสมือนคนบึกบึนแบบ

ผู้ชาย 

1 2 3 4 5 
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ภาคผนวก  ข 

แบบประเมินและผลการประเมิน  IOC 
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แบบประเมินผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบเคร่ืองมือวิจัย 

เร่ือง บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตราสินค้า 
ตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์และตลาดนัดกรีนเวย์ 

 
ค าชี้แจง : แบบประเมินความเที่ยงตรง( IOC)  ของเครื่องมือการวิจัย  เรื่องบุคลิกภาพผู้บริโภค

และบุคลิกภาพตราสินค้า  ตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และตลาดนัดกรีนเวย์  เพื่อประเมินความ

คิดเห็นของผู้เช่ียวชาญท่ีมีต่อข้อคําถาม  มีความเหมาะสมในการนําไปใช้เป็นเครื่องมือในการเก็บ

รวบรวมข้อมูลในการวิจัย  ซึ่งจะทําการประเมินความเท่ียงตรง  ในส่วนท่ี 2  และส่วนท่ี 3   ดังนี้ 

 

ส่วนท่ี 2   แบบสอบถามเกี่ยวกับบุคลิกภาพผู้บริโภค 

ส่วนท่ี 3   แบบสอบถามเกี่ยวกับเกี่ยวกับบุคลิกภาพตลาดนัด 

 

โดยมีการให้คะแนน     +1  =  แน่ใจว่าคําถามมีความเหมาะสม 

           0   =  ไม่แน่ใจว่าคําถามมีความเหมาะสมหรือไม่ 

                             -1   =  แน่ใจว่าคําถามไม่มีความเหมาะสม 
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  ตารางภาคผนวก ข  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพผู้บริโภค 

 
ข้อ
ท่ี 

 
 

ข้อคําถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ  

รวม 
 

 
 

IOC 

 
 

ความ 
หมาย  คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

ส่วนที่ 2   บุคลิกภาพผู้บริโภค  
1 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนซื่อสัตย์ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนจริงใจ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีตัวตนจับต้องได้ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนติดดิน 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

5 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนรักครอบครัว 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

6 ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนซื่อตรงแบบลูกทุ่ง 0 1 -1 0 0 ปรับปรุง 

7 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีประโยชน์ -1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

8 ฉันคิดว่า   ฉันเป็นคนท่ีเป็นแบบด้ังเดิม 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

9 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่าเริง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

10 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนอ่อนไหว 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

11 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเป็นมิตร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

12 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความกล้าท้าทาย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

13 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนนําสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

14 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนต่ืนเต้น 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

15 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความมุ่งมั่น 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

16 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนยอดเยี่ยม 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

17 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นรุ่นใหม ่ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

18 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนทันสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

 



 

151 

 

ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพผู้บริโภค 

 
ข้อท่ี 

 
ข้อคําถามในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

 
รวม 

 
IOC 

 
ความ 

 
 คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

  หมาย 

ส่วนที่ 2   บุคลิกภาพผู้บริโภค 
19 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนร่วนสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

20 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นตัวของตัวเอง 0 1 1 2 0.67 ปรับปรุง 

21 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนช่างจินตนาการ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

22 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเอกลักษณ์ของ

ตนเอง 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

23 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนฉลาด 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

24 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเช่ียวชาญ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

25 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นองค์กร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

26 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนน่าเช่ือถือ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

27 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นคง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

28 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนขยันขันแข็ง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

29 ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนท่ีประสบความสําเร็จ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

30 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้นํา 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

31 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมั่นใจ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

32 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีระดับ 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

33 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนหรูหรา 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

34 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนดูดี -1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

35 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีเสน่ห์ 1 1 1 3 1 ปรับปรุง 

36 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นผู้หญิง 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพผู้บริโภค 

ข้อท่ี ข้อคําถามในแบบสอบถาม 
ความคิดเห็นของ

ผู้เช่ียวชาญ 
รวม IOC 

 
ความ 

 
 คน

ท่ี 1 
คน
ท่ี 2 

คน
ท่ี 3 

  หมาย 

ส่วนที่ 2   บุคลิกภาพผู้บริโภค 
37 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนเรียบง่าย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

38 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนแข็งแกร่ง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

39 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนห้าวหาญ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

40 ฉันคิดว่า ฉันเป็นคนชอบกิจกรรมโลดโผน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

41 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นตะวันตก 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

42 ฉันคิดว่า  ฉันเป็นคนมีความเป็นชาย 1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

ข้อ
ท่ี 

ข้อคําถามในแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

 

 
 

รวม 

 
 

IOC 

 
ความ 
หมาย 

คน 
ท่ี1 

คน 
ท่ี2 

คน 
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 
1 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคน

ซื่อสัตย ์
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนจริงใจ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
3 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมี

ตัวตนจับต้องได้ 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนติดดิน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
5 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนรัก

ครอบครัว 
1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

6 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนซื่อตรง
แบบลูกทุ่ง 

0 1 -1 0 0 ปรับปรุง 

7 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมี
ประโยชน์ 

-1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

8 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนท่ีเป็น
แบบด้ังเดิม 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

9 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนร่าเริง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
10 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคน

อ่อนไหว 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

11 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนคนเป็นมิตร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
12 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ

กล้าท้าทาย 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

13 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนนําสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

ข้อ
ท่ี 

ข้อคําถามในแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ความ 
หมาย 

คน
ท่ี1 

คน
ท่ี2 

คน
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 
14 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนต่ืนเต้น 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
15 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ

มุ่งมั่น 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

16 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนยอด
เย่ียม 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

17 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนรุ่นใหม่ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
18 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนทันสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
19 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนร่วม

สมัย 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

20 ตลาดนัดอาเซี่ยน ดูเสมือนเป็นตัวของ
ตัวเอง 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

21 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนช่าง
จินตนาการ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

22 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมี
เอกลักษณ์ของตนเอง 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

23 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนฉลาด -1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 
24 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ

เช่ียวชาญ 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

25 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ
เป็นองค์กร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

26 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคน
น่าเช่ือถือ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

ข้อ
ท่ี 

ข้อในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ความ 
หมาย 

คน
ท่ี1 

คน
ท่ี2 

คน
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 
27 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมั่นคง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
28 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนขยัน

ขันแข็ง 
1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

29 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนท่ี
ประสบความสําเร็จ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

30 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ
เป็นผู้นํา 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

31 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมั่นใจ 0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 
32 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีระดับ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
33 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนหรูหรา 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
34 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนดูดี -1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 
35 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีเสน่ห์ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
36 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ

เป็นผู้หญิง 
-1 1 -1 -1 -0.33 ปรับปรุง 

37 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนเรียบ
ง่าย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

38 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคน
แข็งแกร่ง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

39 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนห้าว
หาญ 

-1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

40 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนชอบ
กิจกรรมโลดโผน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซี่ยนไนท์ บาซาร์ 

ข้อ
ท่ี 

ข้อในแบบสอบถาม 

ความคิดเห็น
ของผู้เช่ียวชาญ 

รวม IOC 
ความ 
หมาย 

คน
ท่ี1 

คน
ท่ี2 

คน
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดอาเซ่ียนไนท์ บาซาร์ 
41 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ

เป็นตะวันตก 
1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

42 ตลาดนัดอาเซี่ยน  ดูเสมือนเป็นคนมีความ
เป็นชาย 

-1 1 -1 -1 -0.33 ปรับปรุง 
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ตารางภาคผนวก ข  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

 
ข้อ
ท่ี 

 
ข้อคําถามในแบบสอบถาม 

 

ความคิดเห็นของ
ผู้เช่ียวชาญ 

รวม 

 
      

IOC 

 
 

ความ 
หมาย 

คน 
ท่ี 1 

คน 
ท่ี 2 

 

คน 
ท่ี 3 

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
1 ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนเป็นคน

ซื่อสัตย ์

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

2 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนจริงใจ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

3 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนมี

ตัวตนจับต้องได้ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

4 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนติดดิน 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

5 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนรัก

ครอบครัว 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

6 ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนเป็นคน

ซื่อตรงแบบลูกทุ่ง 

0 1 -1 0 0 ปรับปรุง 

7 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนมี

ประโยชน์ 

-1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

8 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนท่ีเป็น

แบบด้ังเดิม 

0 1 1 2 0.67 ใช้ได้ 

9 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนเป็นคนร่าเริง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

10 ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนเป็นคน

อ่อนไหว 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

ข้อท่ี 
 

ข้อคําถามในแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็น
ของ

ผู้เช่ียวชาญ 

 
รวม 

 
IOC 

ความ 
หมาย 

  คน
ท่ี1 

คน
ท่ี2 

คน
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
11 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนเป็นมิตร 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

12 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนมีความกล้าท้า

ทาย 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

13 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนนําสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

14 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนต่ืนเต้น 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

15 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนมีความมุ่งมั่น 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

16 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนยอดเยี่ยม -1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

17 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนรุ่นใหม่ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

18 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนทันสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

19 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนร่วมสมัย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

20 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเป็นตัวของ

ตัวเอง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

21 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนช่างจินตนาการ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

22 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเอกลักษณ์

ของตนเอง 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

23 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนฉลาด -1 1 1 1 0.33 ปรับปรุง 

24 ตลาดนัดกรีน เวย์   ดู เสมือนคนมีความ

เช่ียวชาญ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

ข้อท่ี 
 

ข้อคําถามในแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็น
ของ

ผู้เช่ียวชาญ 

 
รวม 

 
IOC 

ความ 
หมาย 

  
คน
ท่ี1 

คน
ท่ี2 

คน
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
25 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็น

องค์กร 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

26 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนน่าเช่ือถือ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

27 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนเป็นคนมั่นคง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

28 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนขยันขันแข็ง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

29 ตลาดนัดกรีนเวย์   ดูเสมือนคนท่ีประสบ

ความสําเร็จ 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

30 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็น

ผู้นํา 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

31 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมั่นใจ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

32 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีระดับ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

33 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนหรูหรา 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

34 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนดูดี 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

35 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีเสน่ห์ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

36 ตลาดนัดกรีนเวย์ ดูเสมือนคนมีความเป็น

ผู้หญิง 

-1 1 -1 -1 -0.33 ปรับปรุง 

37 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนเรียบง่าย 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

38 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนแข็งแกร่ง 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 
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ตารางภาคผนวก ข (ต่อ)  แสดงประเมินผลค่า IOC บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 

ข้อท่ี 
 

ข้อคําถามในแบบสอบถาม 
 

ความคิดเห็น
ของ

ผู้เช่ียวชาญ 

 
รวม 

 
IOC 

ความ 
หมาย 

  คน
ท่ี1 

คน
ท่ี2 

คน
ท่ี3 

   

ส่วนที่ 3  บุคลิกภาพตลาดนัดกรีนเวย์ 
39 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนห้าวหาญ 1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

40 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนชอบกิจกรรม

โลดโผน 

1 1 1 3 1 ใช้ได้ 

41 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็น

ตะวันตก 

1 1 0 2 0.67 ใช้ได้ 

42 ตลาดนัดกรีนเวย์  ดูเสมือนคนมีความเป็นชาย -1 1 -1 -1 -0.33 ปรับปรุง 
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ภาคผนวก ค 

หนังสืออนุญาตให้เก็บข้อมูลตลาดนัด 
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 สกุล                               นายอุดม ดีสกุล 
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ชื่อ สกุล  นายอุดม ดีสกุล 

รหัสประจ าตัวนักศึกษา                 5810521020 

วุฒิการศึกษา 

วุฒ ิ      ชื่อสถาบัน                             ปีที่ส าเร็จการศึกษา  

บริหารธุรกิจบัณฑิต       มหาวิทยาลัยรามคําแหง                            2535 

(สาขาวิชาการตลาด) 

ต าแหน่งและสถานที่ท างาน 

พ.ศ. 2536 – 2538        พนักงานฝ่ายส่งออก บริษัท เอส ที เอ จํากัด 

พ.ศ. 2540 - ปัจจุบัน     เจ้าของกิจการเส้ือผ้าค้าส่งและปลีก ร้านไทยอุดมภูษาภัณฑ์ 

 

การตีพิมพ์เผยแพร่ผลงาน  

อุดม ดีสกุล. 2562. บุคลิกภาพผู้บริโภคและบุคลิกภาพตลาดนัดกลางคืน  อาเซี่ยนไนท์ บาซาร์และ

กรีนเวย์ ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา. การประชุมวิชาการระดับชาติด้านการบริหาร

จัดการ ครั้งท่ี 11, 29 มิถุนายน 2562 ณ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์. 
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