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บทคดัย่อ 

 
 โครงการศกึษาเพื�อพฒันาบุคลกิภาพตราสนิค้าจงัหวดัราชบุรใีนฐานะแหล่งท่องเที�ยวมี
วัตถุประสงค์เพื�อ ศึกษาจุดเด่นและความเป็นเอกลักษณ์ของจังหวัดราชบุรี และ เพื�อศึกษา
บุคลกิภาพตราสนิคา้จงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยว ในมุมมองของเจา้บา้นและผูม้าเยอืน 
ดว้ยเทคนิควธิกีารวจิยัเชงิปรมิาณ เกบ็ขอ้มลูจากนักท่องเที�ยวที�มถีิ�นที�พกัในจงัหวดัราชบุร ี(Host) 
และ ถิ�นที�พกันอกเขตจงัหวดัราชบุร ี(Guest ) จาํนวน 1635 ตวัอย่าง วเิคราะหข์อ้มลูดว้ยสถติเิชงิ
พรรณนาหา ค่าเฉลี�ย และเปรยีบเทยีบความแตกต่างดว้ยสถติ ิt-test  

 ผลการศึกษาพบว่า จุดเด่นและความเป็นเอกลักษณ์ที�สําคญัของจงัหวดัราชบุร ีใน
มุมมองของนักท่องเที�ยวที�เป็นเจ้าบ้านและนักท่องเที�ยวผู้มาเยือน 5 ลําดับแรก ได้แก่ (1) มี
บรรยากาศเหมาะกบัการพกัผ่อน   (2) เมอืงโอ่งมงักร ตลาดนํ%าดําเนินสะดวก คา้งคาวรอ้ยลา้น (3) 
มแีหล่งท่องเที�ยวทางธรรมชาติหลากหลาย (4) มทีี�พกั โรงแรมรสีอร์ทเหมาะกบัการพกัผ่อนกับ
ครอบครวั และ (5) มภีมูปิระเทศและทศันียภาพสวยงาม    

 ผลการสํารวจความคดิเหน็ของเจา้บ้านและผูม้าเยอืนพบว่า จงัหวดัราชบุรมีบุีคลกิภาพ
ของแหล่งท่องเที�ยวในระดับที�มากกว่า 3.5 ขึ%นไป ตามคุณลักษณะบุคลิกภาพของคน 12 
คุณลกัษณะดงันี% (1) เป็นคนสบาย สบาย  ผ่อนคลาย (2)  เป็นคนชอบความสงบ เรยีบง่ายและ  
พอเพยีง (3) เป็นคนที�มคีวามเป็นมติร เป็นกนัเอง (4) เป็นคนสุภาพ อ่อนน้อม ถ่อมตน (5) เป็นคน
ม ี(6)  เป็นคนซื�อสตัย ์ จรงิใจ (7)  เป็นคนสนุกสนาน ร่าเรงิ (8) เป็นคนห่วงใยสุขภาพ (9) เป็นคน
โรแมนตกิ  ช่างฝนั (10) เป็นคนที�มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวั เป็นเอกลกัษณ์ (11)   เป็นคนรกัอสิระ 
และ(12) เป็นคนเอื%อเฟื%อ  มนํี%าใจ ชอบช่วยเหลอืผูอ้ื�น ตามลาํดบั  

 การสื�อสารบุคลกิภาพตราสนิคา้จงัหวดัราชบุรผี่านสื�อต่างๆ ควรมแีนวทางการนําเสนอ
ด้วย ด้วยบุคลิกภาพของคนแบบสบายๆ ที�ชอบความเรยีบง่าย  สนุกสนาน  มคีวามโรแมนติก   

                                           
มหาวทิาลยัราชภฎัหมู่บา้นจอมบึง 
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ซื�อสตัย์จรงิใจ รกัอิสระ โดยมุ่งหมายไปยงักลุ่มนักท่องเที�ยวที�ต้องการบรรยากาศพกัผ่อนแบบ
สบายๆ  ในสภาพแวดลอ้มทางธรรมชาตแิละวฒันธรรมทอ้งถิ�น       
 

Abstract 

 

 A study of Brand Personality Development of Ratchaburi Province as a Tourism 
Destination aims to study distinctive features and identity of Ratchaburi province and study 
brand personality of Ratchaburi province as a tourism destination from hosts and guests’ 
perspectives. This quantitative research collected data from 1,635 of the hosts and guests 
visiting and staying in Ratchaburi province. Data were analyzed with descriptive statistics 
mean and  t-test. 

 Top five distinctive features and identity from hosts and guests’ perspectives are (1) 
Ratchaburi province has appropriate atmosphere for relaxation, (2) Ratchaburi province has 
glazed water jar with dragon pattern, the floating market in Damneonsaduak district, and billions 
of bats, (3) various natural attractions, (4) hotels and resorts suitable for family, and (5) 
magnificent geography and sceneries. 

 In designating Ratchaburi province’s personality as a tourism destination relating to 
human’s personality, it was found that there are 12 personality traits with average above 3.5 are 
(1) relaxing, (2) simple and smooth, (3) friendly, (4) polite, (5) charming, (6) sincere, (7) cheerful, 
(8) health and wellness concerned, (9) romantic, (10) unique, (11) independent, and (12) 
generous and helpful.  

 To communicate brand personality of Ratchaburi province through different media 
sources, provincial organization should promote personalities as a person with relaxing, simple, 
cheerful, romantic, sincere, and independent projecting at target groups who are in search of 
relaxing atmosphere in natural surrounding and local culture. 
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บทนํา 
 

การแขง่ขนัดา้นการท่องเที�ยวไม่ไดเ้ป็นเพยีงการแข่งขนัระดบัโลกเท่านั %น  ในสภาพปจัจุบนั
การแข่งขนัและการเปรยีบเทยีบ ระหว่างเมอืงต่างๆ เป็นสิ�งที�ไม่สามารถหลกีเลี�ยงได้  เมอืงที�มี
ชื�อเสยีงด ีก็เหมอืนกบับรษิัทหรอืสนิค้าที�คนชื�นชอบจงึสามารถเพิ�มประชากรที�มคีุณภาพ  ดงึดูด
นักท่องเที�ยว นักลงทุน สรา้งรายได้มหาศาลใหก้บัเมอืง   การที�จะสรา้งภาพลกัษณ์ทางบวกให้แก่
เมอืงจําเป็นต้องสรา้งความเป็นตวัตนที�ไม่เหมอืนใครมกีารบูรณาการอย่างยั �งยนื และยาวนานเพื�อ
สามารถดงึดูดผู้คนจากทั �วโลกให้มาท่องเที�ยวหรอืมาเยี�ยมเยอืน  หลายๆ ประเทศจงึได้ประยุกต ์
และนําแนวคดิการสรา้งตราสนิคา้ของแหล่งท่องเที�ยวมาใชใ้นการสรา้งภาพลกัษณ์ทางการท่องเที�ยว
ของประเทศเพื�อใช้ในการสื�อสารนําเสนอสนิค้าและส่งเสรมิการท่องเที�ยวสู่นักท่องเที�ยวทั �วโลกให้
สามารถแขง่ขนัได ้ 

 แนวคดิเกี�ยวกบัการสรา้งตราสนิคา้ใหก้บัสถานที�ท่องเที�ยวเป็นการนําเอาหลกัการทางดา้น
การตลาดมาใชใ้นการบรหิารจดัการผลติภณัฑท์างการท่องเที�ยว โดยมองว่า ประเทศ  จงัหวดั หรอื 
ชุมชน คอื ผลติภณัฑช์นิดหนึ�งที�นักการตลาดจะต้องบรหิารจดัการเพื�อให้ผลติภณัฑช์นิดนี%ประสบ
ความสาํเรจ็ในทางการแขง่ขนั (ศรณัยพงศ ์เที�ยงธรรม,2548)  ตราสนิคา้ มลีกัษณะที�เป็นเอกลกัษณ์
เฉพาะของสนิคา้หรอืบรกิาร เป็นสิ�งที�สรา้งให้เกดิความแตกต่างจากสนิคา้อื�น ๆ ที�มลีกัษะเดยีวกนั 
การสรา้งใหผู้บ้รโิภครบัรูเ้กี�ยวกบัตราสนิคา้ในเชงิบวกจงึเป็นเรื�องสาํคญั 

เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ที�ถูกสรา้งขึ%นนี%จะสามารถสะทอ้นบุคลกิลกัษณะออกมาใหเ้หน็ถงึความ
แตกต่างซึ�งยากที�จะลอกเลียนแบบกันได้  สอดคล้องกับคํากล่าวของทอมดันแคน (Tom 
Duncan,2005, p. 71) ที�กล่าวว่า เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ หรอื Brand identity  เป็นลกัษณะเฉพาะ
ของสิ�งนั %น ๆ การสรา้งเอกลกัษณ์ของตราสนิค้ามใิช่แต่เฉพาะลกัษณะทางกายภาพเท่านั %น แต่ยงั
หมายถงึการสรา้งภาพการรบัรู ้ให้ผู้บรโิภคเกดิการยอมรบัและจดจําในที�สุด ดงันั %นตราสนิค้า และ
เอกลักษณ์จงึเป็นสิ�งที�อยู่ควบคู่กัน การที�จะประสบความสําเร็จในการสร้างตราสินค้านั %นย่อม
หมายถงึ การสรา้งเอกลกัษณ์ของตราสนิคา้ใหเ้กดิขึ%น  หรอืหากเปรยีบเทยีบกบับุคคลกห็มายความ
ว่า จะตอ้งมทีั %งรา่งกาย และวญิญาณนั %นเอง  

อพัซอร ์(Upshaw,1995, p. 24) ไดอ้ธบิายเพิ�มเตมิว่า ผลรวมของเอกลกัษณ์ตราสนิคา้มา
จากโครงสรา้งที�สําคญัของเอกลกัษณ์ตราสนิค้า ซึ�งประกอบด้วยองคป์ระกอบ 2 ส่วนที�สําคญัคอื 
ตําแหน่งตราสนิคา้ (Brand positioning) และ บุคลกิภาพตราสนิคา้ (Brand personality) การสรา้ง
เอกลกัษณ์ให้กบัตราสนิค้าให้แตกต่างจากคู่แข่งขนั จําเป็นต้องกําหนดแก่นของตราสนิค้า (Brand 
essence) โดยการผสมผสานกนัระหว่าง ตําแหน่งตราสนิค้า และบุคลกิภาพตราสนิค้าให้เขา้กบั
อย่างลงตวั ดงันั %นจงึอาจกล่าวได้ว่า บุคลกิภาพตราสินค้าเป็นองค์ประกอบที�สําคญัในการสร้าง
เอกลกัษณ์ตราสนิคา้  
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  Aaker (1997, p.347 ) ได้ให้ความหมายของบุคลิกภาพตราสินค้าว่า คือกลุ่ม
ลกัษณะเฉพาะเฉพาะทางบุคลกิภาพของมนุษยท์ี�เชื�อมโยงกบัตราสนิค้า เช่น ความเป็นคนจรงิใจ 
อบอุ่น ฉลาด หรอือ่อนไหวง่ายเป็นต้นดงันั %น  บุคลกิภาพตราสนิคา้ (Brand  Personality) เป็น
ลกัษณะทางบุคลกิภาพของตราสนิค้าที�ได้รบัการพฒันามาจากลกัษณะทางบุคลกิภาพของมนุษย ์
(Human personality) บุคลกิภาพตราสนิคา้มคีวามสําคญันักการตลาดและนักโฆษณา ในส่วนของ
การตลาดนั %นบุคลกิภาพเป็นส่วนหนึ�งของตราสนิคา้ Batra, Lehmann and Singh (1993, pp. 83-
96)  อธบิายว่า บทบาทของของบุคลกิภาพตราสนิคา้ มคีวามสาํคญัต่อนักโฆษณา และนักการตลาด
เนื�องจากการพฒันาและการเสรมิบุคลกิภาพใหก้บัตราสนิคา้นั %น จะเป็นสิ�งที�ช่วยสรา้งความแตกต่าง
ให้ตราสนิค้าจากคู่แข่ง ด้วยการสร้างสรรค์บุคลกิภาพให้กบัตราสนิค้า ในแบบที�ผู้บรโิภคชื�นชอบ  
บุคลกิภาพตราสนิคา้ช่วยเพิ�มความเขา้ใจและการรบัรูข้องผู้บรโิภค กล่าวคอื การทราบถงึทศันคติ
ของผู้บรโิภคที�มต่ีอบุคลิกภาพตราสินค้าจะช่วยให้นักการตลาดสามารถเข้าใจถึงการรบัรู้ ของ
ผูบ้รโิภคที�มตีราสนิคา้ในแงม่มุที�หลากหลาย และลกึซึ%งขึ%น เนื�องจากบุคลกิภาพตราสนิคา้จะเป็นสิ�งที�
บ่งบอกถงึสถานภาพของตราสนิค้าในความนึกคดิของผู้บรโิภคได้เป็นอย่างด ี ในมุมมองของนัก
โฆษณา  บุคลกิภาพตราสนิคา้มสี่วนช่วยในการกําหนดแนวทางการสื�อสารไปยงัผูบ้รโิภค (Guiding 
the communication effort) เนื�องจากการกําหนดลกัษณะทางบุคลกิภาพที�ชดัเจนจะทําใหน้ักการ
ตลาดและนักโฆษณามแีนวทางในการทําการสื�อสารไปยงัผู้บรโิภคได้อย่างตรงประเดน็และชดัเจน
ขึ%น  แนวคดิการสื�อสารบุคลกิภาพตราสนิคา้นี%ไมไ่ดจ้าํกดัเพยีงสนิคา้และบรกิารเท่านั %น องคก์ร เมอืง 
และแหล่งท่องเที�ยวสามารถนําแนวคดิเกี�ยวกบัการสื�อสารบุคลกิภาพตราสนิคา้ไปปรบัประยุกต์ใชใ้น
การดําเนินกจิกรรมทางการตลาดได ้(So Yeon Kim, 2009 p.3 ) ตวัอย่างเช่น เมอืงปารสีประเทศ 
ฝรั �งเศส มบุีคลกิภาพแบบหรูหรา โรแมนตกิ  ในขณะอฟัรกิาใต้(South Africa) มบุีคลกิภาพแบบ
หา้วหาญ แขง็แกร่ง (Rugged and tough) เป็นต้น  มนีักวชิาการเช่น Crockett & Wood (2002), 
Ekinci & Hosany (2006) และ Murphy, Moscardo  and Benckendorff (2007) กล่าวว่า 
บุคลกิภาพแหล่งท่องเที�ยวเป็นสิ�งสะทอ้น การรบัรูภ้าพลกัษณ์ของแหล่งท่องเที�ยว ซึ�งภาพลกัษณ์นี%
จะเชื�อมโยงกบันักท่องเที�ยวในสญัลกัษณ์เชงิคุณค่าที�ผู้บรโิภคจะได้รบั จากการเลอืกบรโิภคตรา
สนิค้านั %นจะเป็นเครื�องหมายที�สะท้อนถึงบุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต ตลอดจนถึงความ
ปรารถนาในใจผูบ้รโิภค กล่าวคอื กลุ่มของผลติภณัฑแ์ละสนิคา้ที�บรโิภคเลอืกซื%อต่าง ๆ นั %นมกัเป็น
ลกัษณะของผลิตภณัฑ์ที�มคีวามเกี�ยวเนื�องกันในด้านคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ รวมทั %งสามารถช่วย
ส่งเสรมิภาพลกัษณ์ของผู้บรโิภคในลกัษณะหรอืทศิทางเดยีวกนั ดงันั %นการสร้างตราสนิค้าให้กบั
จุดหมายปลายทางท่องเที�ยว จงึเป็น  เป็นกลยุทธ์ที�สําคญัอย่างหนึ�งของการจดัการด้านการตลาด
ท่องเที�ยวในการสร้างความแตกต่างให้กับเมอืงหรือจุดหมายปลายทางท่องเที�ยว และ นําไปสู่
แนวทางการสรา้งภาพลกัษณ์ใหเ้กดิขึ%นกบัจุดหมายปลายทางการท่องเที�ยวนั %นๆ   โดยเฉพาะในยุค
ที�การแข่งขนัด้านการท่องเที�ยวที�มแีนวโน้มรุนแรงและสูงขึ%น  การสรา้งตราสนิค้าให้มเีอกลกัษณ์
อยา่งมปีระสทิธผิลจาํเป็นตอ้งมคีวามเขา้ใจถงึจุดเด่น ความเป็นเอกลกัษณ์ และ บุคลกิภาพของตรา
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สนิค้านั %น   จงัหวดัราชบุรเีป็นพื%นที�ทมีทีรพัยากรการท่องเที�ยวมศีกัยภาพและมคีวามหลากหลาย 
แต่ยงัมเีอกลกัษณ์และบุคลกิภาพตราสนิคา้ของจงัหวดัที�ยงัไม่ชดัเจน  (จติศกัด ์ พุฒจร 2548 หน้า 
48 –49) ส่งผลต่อการกําหนดแนวทางการสื�อสารและการประชาสมัพนัธ์เชงิรุกไปยงันักท่องเที�ยว
เป้าหมาย  จากปญัหาของจงัหวดัดงักล่าวจงึเห็นควรมกีารศึกษาวเิคราะห์จุดเด่นและความเป็น
เอกลกัษณ์ ตลอดจนแนวทางการกําหนดบุคลกิภาพของจงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยว
ซึ�งเป็นส่วนหนึ�งของการสร้างตราสินค้า  และเป็นข้อมูลให้แก่หน่วยงานที�เกี�ยวข้อง ใช้ในการ
วางแผน ออกแบบและพฒันาสถานที�  เมอืง หรอื แหล่งท่องเที�ยวต่างๆ ใหส้อดคลอ้งกบั จุดเด่นและ
ความเป็นเอกลกัษณ์ของเมอืง ที�สามารถตอบสนองความตอ้งการหรอื สรา้งความพงึพอใจใหก้บั ผูท้ี�
เกี�ยวขอ้ง ซึ�งการออกแบบพฒันาเมอืงเหล่านี%จะประสบความสําเรจ็กต่็อเมอื สามารถสรา้งความพงึ
พอใจใหชุ้มชนเจา้ของพื%นที� และ สอดคลอ้งกบัความต้องการหรอืความคลาดหวงัของนักท่องเที�ยว
หรอืผูม้าเยอืนที�เป็นกลุ่มเป้าหมายของสถานที�เหล่านั %น   
 

วตัถปุระสงคข์องการวิจยั 
 

 การศึกษาในครั %งนี%มวีตัถุประสงค์เพื�อศึกษาจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดั
ราชบุรแีละเพื�อศึกษาบุคลกิภาพของจงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยวในมุมมองของเจ้า
บา้นและผูม้าเยอืน  

 

แนวคิดและทฤษฏีที�เกี�ยวข้อง 
 

1. แนวคิดเกี�ยวกบับคุลิกภาพสินค้า (Brand Personality)   
                บุคลิกภาพตราสินค้า (Brand personality) คือ ชุดของคุณลักษณะของมนุษย์ที�
เกี�ยวขอ้งกบัตราสนิคา้ (Aaker 1997, p. 347) เป็นเสมอืนสิ�งที�เชื�อมโยงระหว่างตราสนิค้ากบั
ผูบ้รโิภคในเชงิอารมณ์ (Landon, 1974) ทําหน้าที�สะทอ้นคุณลกัษณะที�จบัต้องไม่ไดข้องตราสนิคา้ 
(Intangible identity) ออกมาใหผู้บ้รโิภคไดเ้หน็ บุคลกิภาพตราสนิคา้จงึ เป็นการสื�อสารคุณลกัษณะ
ของตราสนิคา้ในส่วนที�เกี�ยวขอ้งกบัอารมณ์และความรูส้กึ ที�สามารถเชื�อมโยงกบัผูบ้รโิภคเป้าหมาย 
ได้มากกว่าการถ่ายทอดคุณลกัษณะทั �วไปที�เป็นรูปธรรม การอธิบายคุณลกัษณะของสนิค้าด้วย
บุคลกิภาพตราสนิคา้ช่วยใหส้นิคา้มคีวามโดดเด่นและ เป็นเอกลกัษณ์แตกต่างจากคู่แข่งขนั  (Keller, 
1998)  เช่น ใช้คุณลักษณะของผู้ชาย (masculine) เพื�ออธิบายบุหรี� ความกล้าหาญ แข็งแก่ง 
(rugged) เพื�ออธบิายกางเกงยนีส ์(Levi]s)  ความเป็นผูห้ญงิ (feminine) เพื�ออธบิายบุคลกิภาพของ
นํ%าหอมชาเนล และ ความชาญฉลาด (Intelligent) เพื�ออธบิายถงึคอมพวิเตอรไ์อบเีอ็มเป็นต้น ใน
ทํานองเดียวกัน คุณลักษณะของบุคลิกภาพของมนุษย์ก็สามารถนํามาอธิบายคุณลกัษณะของ
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จุดหมายปลายทาง หรอืเมอืงต่างๆ ได้ เช่นกนั เช่น ยุโรปเมอืง หรูหราสง่างาม ที�มคีวามเก่าแก่
ดั %งเดมิ เมอืงเวลล์  เมอืงที�คุณลกัษณะจรงิใจ อธัยาศยัด ีและ ตดิดนิ สเปน มคีวามเป็นมติร อบอุ่น 
รกัครอบครวั  กรงุลอนดอน มคีุณลกัษณะใจกวา้ง สรา้งสรรค ์และ มชีวีติชวีา ส่วนปารสีเมอืงโรแมน
ตกิ เป็นตน้  (Morgan and  Pritchard, 2002) 
 แนวคิดเกี�ยวกับการสร้างบุคลิกภาพตราสินค้า เริ�มมาจากแนวคิดทฤษฏีสัญลักษณ์ ( 
Mowen 1990) ซึ�งกล่าวว่าผู้บรโิภคเลอืกซื%อสนิค้าเสมอืนเป็นสญัลกัษณ์ที�นํามาใช้ขยายความเป็น
ตวัตนหรอืเพื�อใช้แสดงถงึความเป็นเอกลกัษณ์เฉพาะบุคคล ของผู้บรโิภค  ความสมัพนัธ์ระหว่าง
ผูบ้รโิภคและสนิคา้จะเป็นความสมัพนัธเ์ชงิสญัลกัษณ์  โดยคุณค่าเชงิสญัลกัษณ์ที�ผูบ้รโิภคไดร้บัจาก
การเลือกบริโภคสินค้านั %นจะเป็นเครื�องหมายที�สะท้อนถึงบุคลิกภาพ รูปแบบการดําเนินชีวิต 
ตลอดจนความปรารถนาในใจของผู้บรโิภค ผู้บรโิภคจะซื%อสินค้าในแง่ของคุณค่าเชิงสญัลกัษณ์ 
(symbolic value) มากกว่าในแง่ของคุณประโยชน์ดา้นหน้าที�  (Mowen and Minor, 2001) เช่น 
ผูบ้รโิภคที�มบุีคลกิภาพห้าวหาญมกัจะชอบกจิกรรมการท่องเที�ยวแบบผจญภยั เป็นต้น นอกจากนี%
ยงัมผีลการศกึษาของ   Chon (1990) พบว่า ความพงึพอใจของการท่องเที�ยวไดร้บัอทิธพิลมาจาก
ความสอดคลอ้งระหว่างภาพลกัษณ์ของนกัท่องเที�ยวกบัภาพลกัษณ์ของแหล่งท่องเที�ยว  
 การสรา้งบุคลกิภาพตราสนิคา้ช่วยให้สนิค้าหรอืตราสนิค้านั %นมคีวามแตกต่างจากคู่แข่งขนั
ในสายตาของผูบ้รโิภค ซึ�งหากจะเปรยีบตราสนิคา้เสมอืนบุคคลที�แต่ละคนกจ็ะมเีอกลกัษณ์เป็นของ
ตนเอง เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ที�ถูกสรา้งขึ%นนี%จะสามารถสะทอ้นบุคลกิลกัษณะออกมาใหเ้หน็ถงึความ
แตกต่างซึ�งยากที�จะลอกเลยีนแบบกนัได้ ด้วยเหตุนี%จงึมมีตีราสนิค้าจํานวนมากที�ใช้วธิกีารสร้าง
บุคลกิภาพของสนิคา้ เพื�อช่วยใหผู้บ้รโิภคสามารถรบัรูไ้ดถ้งึความแตกต่างระหว่างสนิคา้ของตนกบัคู่
แขง่ขนัได ้โดยอาจใชก้ารสรา้งสญัลกัษณ์ขึ%นมาเพื�อเป็นตวัแทนหรอืสะทอ้นใหเ้หน็ถงึบุคลกิภาพของ
ตราสนิค้า ซึ�งบุคลกิของสญัลกัษณ์ที�สรา้งขึ%นมานี%อาจจะสะท้อนถงึความโดดเด่นของสนิค้า เช่น 
ความแขง็แรง ความทนทาน หรอืาจจะเป็นการสะทอ้นถงึบุคลกิลกัษณะของผูใ้ชส้นิคา้กเ็ป็นได ้เช่น 
ร่าเรงิ อนุรกัษ์นิยม ทนัสมยั ซุกซน เป็นต้นคุณลกัษณะเหล่านี%จะสามารถช่วยสรา้งความสมัพนัธ์
ระหว่างตราสินค้ากับผู้บริโภคได้ และเมื�อบุคลิกลักษณะที�ถูกกําหนดขึ%นมีการเชื�อมโยงหรือมี
ความสมัพนัธ์กบัตราสนิค้าเป็นเวลานาน ในที�สุดบุคลกิลกัษณะและสญัลกัษณ์ที�ถูกสรา้งขึ%นก็จะมี
ความสมัพนัธแ์ละเป็นส่วนหนึ�งของกนัเดยีวกนักบัตราสนิคา้ การสรา้งบุคลกิลกัษณะของตราสนิค้า
ใหผู้้บรโิภคสามารถจดจําและสรา้งความสมัพนัธ์กบัผูบ้รโิภคไดน้ั %นจําเป็นต้องใช้ระยะเวลาและต้อง
ตอกยํ%าอย่างต่อเนื�อง การกําหนดบุคลกิภาพให้กบัตราสินค้ายงัช่วยนักสื�อสารการตลาดหรอืนัก
โฆษณา ในการกําหนดแนวทางการสื�อสารไปยงัผูบ้รโิภค (Guiding the communication effort) ได้
อย่างตรงประเดน็และชดัเจนขึ%น ซึ�งการสื�อสารดงักล่าวไม่จาํกดัแต่เพยีงโฆษณาเท่านั %น แต่รวมถงึ
สื�ออื�น ๆ ดว้ยเช่น การส่งเสรมิการขาย การตั %งชื�อสนิคา้ การสรา้งสโลแกน พนักงานขาย หรอืแมแ้ต่
หบีห่อบรรจุภณัฑ ์  Aaker  (1996) กล่าวว่า บุคลกิภาพตราสนิคา้ช่วยในการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ 
(Creating brand equity) ดงัแผนภาพที� 2   
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ภาพที� 2  แสดงแบบจาํลองการสรา้งคุณค่าตราสนิคา้ดว้ยบุคลกิภาพของตราสนิคา้ (Brand 

personality creates brand equity)  
ที�มา : ดดัแปลงมาจาก Aaker, 1996, p. 153  
  
  แนวคดิเกี�ยวกบับุคลกิภาพตราสนิคา้ไดถู้กนํามาใชเ้ป็นเครื�องมอืในการสรา้งความแตกต่าง
ใหก้บัผลติภณัฑท์ี�หลากหลาย รวมทั %ง การประยกุตใ์ชก้บัสถานที� เมอืง หรอื จุดหมายปลายทางของ
แหล่งท่องเที�ยว  เป็นการกําหนดคุณลกัษณะบุคลกิภาพของ  ประเทศ จงัหวดั ชุมชน เพื�อนําไปสู่
แนวทางการสรา้งภาพลกัษณ์ใหเ้กดิขึ%นกบัสถานที�หรอืจุดหมายปลายทางการท่องเที�ยวนั %นๆ นับว่า
เป็นกระบวนการในการก่อกําหนดความสํานึกในสถานที� (Sense of place) ซึ�งเป็นการสร้าง
ความรูส้กึเชื�อมโยงของคนต่อสถานที�ใดสถานที�หนึ�ง เพื�อใหผู้ค้นสามารถแยกสถานที�ต่างๆออกจาก
กนั ช่วยใหส้ามารถรบัรูไ้ดว้่าตนอยู่สถานที�ใด และสถานที�นั %นแตกต่างจากสถานที�อื�นอย่างไร หาก
สถานที�หนึ�งสามารถทําใหค้นเกดิความรูส้กึเชื�อมโยงต่อสถานที�ในแง่ใดๆที�มผีลต่อความรูส้กึ ย่อม
เกดิคุณค่าและจติวญิญาณของสถานที�นั %นต่อบุคคลที�แตกต่างจากที�อื�นๆ นอกจากนั %นความรูส้กึ
เชื�อมโยงในถิ�นที�ยงัเป็นปจัจยัหนึ�งในการกําหนดคุณลกัษณะของสถานที�ใหม้คีวามเฉพาะตวัเกดิขึ%น
ดว้ย 

บุคลกิภาพของมนุษยแ์ละบุคลกิภาพตราสนิคา้แมจ้ะมพีื%นฐานอยู่บนแนวความคดิเดยีวกนั 
แต่จะมลีกัษณะของการก่อตวัขึ%นมาแตกต่างกนั กล่าวคอื ลกัษณะบุคลกิภาพของมนุษยน์ั %นก่อตวั
ขึ%นมาจากพื%นฐานพฤตกิรรมของแต่ละบุคคลรวมถงึลกัษณะทางจติวทิยา ทศันคต ิและความเชื�อของ
ภายในตวับุคคล ในขณะที�บุคลกิภาพตราสนิค้านั %นก่อตัวขึ%นมาจากการที�ผู้บรโิภคมกีารรบัรู้และ
ทศันคตต่ิอตราสนิคา้ (Aaker, 1997, p.348) 

Paul Temporal ( 2009) ไดอ้ธบิายว่าในการสรา้งบุคลกิภาพตราสนิคา้นั %น ต้องพยายาม
ปรบับุคลกิภาพตราสนิคา้ใหม้คีวามสอดคลอ้งคลา้ยคลงึกบับุคลกิภาพของผูบ้รโิภคใหม้ากที�สุดเท่าที�

บุคลิกภาพตราสินค้า 

 

แสดงความเป็นตวัตนของ

ผูบ้ริโภค 

สร้างความสัมพันธ์
พื้นฐานบางอย่าง

แสดงคุณประโยชน์และ

คุณลกัษณ์สินคา้ 
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จะเป็นได้ David Aaker (1996,p 143)ได้กล่าวถงึวธิกีารกําหนดบุคลกิภาพตราสนิค้าสามารถ
กําหนดได้ทั %งผ่านจากลักษณะที�เกี�ยวข้องกับตัวผลิตภัณฑ์โดยตรง (Product related 
Characteristic) และ จากลกัษณะที�ไม่เกี�ยวขอ้งกบัผลติภณัฑโ์ดยตรง (Non product – related 
characteristic ) การกําหนดบุคลกิภาพผ่านประเภทของสนิค้าโดยตรงนั %นสามารถกําหนดผ่าน
ประเภทของสนิคา้ หบีห่อ ราคา และคุณสมบตัพิเิศษของสนิคา้ เช่นถ้าผลติภณัฑเ์ป็นสนิคา้ที�มรีาคา
สูง ก็อาจจะสะท้อนบุคลกิภาพถึงภาพลกัษณ์ของความหรูหรามรีะดบั เป็นต้น ส่วน การกําหนด
บุคลกิภาพของสนิค้าผ่านลกัษณะที�ไม่เกี�ยวข้องกบัผลติภณัฑโ์ดยตรง (Non product related 
characteristic)  นั %นสามารถทาํไดใ้นหลายลกัษณะไดแ้ก่ การกําหนดผ่านภาพลกัษณ์ของผูใ้ช ้(User 
image) ซึ�งสามารถกําหนดผ่านภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ทั %งที�เป็นภาพลกัษณ์ของผู้ใช้ตราสนิค้าที�คน
ทั �วไป (Typical users) และภาพลกัษณ์ในแบบที�ผูใ้ชต้้องการเป็น( idealized users) กําหนดผ่าน
การเป็นผูส้นับสนุนสนิค้า (Sponsorships) กําหนดผ่านความเก่าแก่ของตรา (Age) กําหนดผ่าน
ภาพลกัษณ์ของบรษิทั กําหนดผ่านตวัผูบ้รหิาร หรอืกําหนดผ่านรปูแบบของการโฆษณา เป็นต้น ใน
ส่วนของการสรา้งความรูส้กึเชื�อมโยงของคนต่อสถานที�ใดสถานที�หนึ�ง (Sense of place)  เพื�อให้
ผูค้นสามารถแยกสถานที�ต่างๆออกจากกนั สามารถรบัรูไ้ด้ว่าตนอยู่ สถานที�ใดและแตกต่างจาก
สถานที�อื�นอย่างไร มหีลายปจัจยัที�เกี�ยวข้อง เช่น (WTO, 2009)  ปจัจยัด้านสถานที� (Place)  
ประกอบด้วยคุณลกัษณะทางกายภาพ ประวตัคิวามเป็นมา วฒันธรรม สภาพแวดล้อม ตลอดจาก 
กจิกรรมประเพณแีละวฒันธรรมต่างๆ ภายในสถานที�แหล่งนั %น ปจัจยัดา้นการผลติ  (Produce) หรอื
ผลติภณัฑท์ี�เกี�ยวขอ้งที�เกดิจากสถานที�นั %น และ ปจัจยัดา้น คน (People) หมายถงึคนที�พํานักอาศยั
อยู่ภายในสถานที�หรอืแหล่งท่องเที�ยว ชุมชน หรอืจงัหวดันั %น ซึ�งจะสะทอ้นภาพลกัษณ์ผ่านรปูแบบ
การดําเนินชวีติ มุมมอง ทศันคต ิลกัษณะนิสยั เป็นต้น  ในการศกึษาครั %งนี%จะศกึษาบุคลกิภาพของ
จงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเทยีวในมุมมองของนักท่องเที�ยวที�เป็นเจา้บา้นซึ�งมพีํานักอยู่ใน
จงัหวดัราชบุร ี(Host) และนักท่องเที�ยวผู้มาเยอืน Guest  ซึ�งนักท่องเที�ยวทั %งสองกลุ่มนี%ถอืเป็น
ผูบ้รโิภคเป้าหมายที�จงัหวดัจะนํามาใช้ในการกําหนดแนวทางการสื�อสารการตลาดแหล่งท่องเที�ยว
ต่อไปในอนาคต  

 
           2. การวดับคุลิกภาพตราสินค้า  
           Jenifer L. Aaker ( 1997, p. 348 - 352) กล่าวถงึการวดับุคลกิภาพตราสนิคา้ว่า ในอดตีที�
ผ่านมาการวดับุคลกิภาพตราสนิค้านิยมวดับุคลกิภาพตราสนิค้าด้วยการใช้มาตราวดัอยู่ 2 ชนิด   
ชนิดแรกเป็นมาตราวัดที�ประกอบด้วยกลุ่มลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพประมาณ 200-300 
ลกัษณะ แต่มาตรวดัดงักล่าวมกัจะเป็นการทําขึ%นเพื�อศึกษาเรื�องใดเรื�องหนึ�งโดยเฉพาะ ดงันั %น
ลกัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพบางตวัจงึอาจขาดหายไป รวมถงึลกัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพบางตวั
ยงัอาจถูกนํามาจากมาตรวดัที�ขาดความเชื�อมั �น (Reliability) และขาดความเที�ยงตรง (validity) อย่าง
เพยีงพอ มาตราวดัลกัษณะที�สอง เป็นมาตรวดัที�นํามาจากมาตรวดับุคลกิภาพของมนุษย ์(Human 
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personality scales) ซึ�งมาตรวดันี%มคีวามเป็นทฤษฏมีากกว่ามาตรวดัแบบแรก แต่มขีอ้จาํกดัในดา้น
ของลกัษณะทางบุคลกิภาพ (Trait) ที�นํามาศกึษานั %น ไม่ไดเ้ป็นลกัษณะที�มาจากสภาพแวดลอ้มของ
ตราสินค้าโดยตรง จึงอาจส่งผลให้ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพบางตัวไม่สามารถสะท้อน
บุคลกิภาพได ้ดงันั %นมาตรวดันี%จงึอาจมปีญัหาในด้านของความถูกต้อง (Validity) เช่นกนั ดงันั %น 
Jenifer L. Aaker (1997) จงึได้ทําการวจิยัการรบัรูบุ้คลกิภาพตราสนิค้าของผูบ้รโิภคและทําการ
พฒันาเป็นมาตราวดัทางบุคลกิภาพตราสนิคา้ (Brand personality scales) ขึ%น ซึ�งมาตรวดัดงักล่าว
มกีระบวนการในการกําหนดโครงสรา้งของการวดัอยา่งเป็นระบบ โดยทาํการรวบรวมลกัษณะเฉพาะ
ทางบุคลกิภาพที�เคยนํามาใชว้ดับุคลกิภาพของมนุษย ์จากงานวจิยัจติวทิยาและการตลาด หลงัจาก
นั %นได้ทําการศึกษาข้อมูลเชิงคุณภาพ (Qualitative study) ด้วยการให้กลุ่มตัวอย่างระบุถึง
ลักษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพเมื�อต้องระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ� งโดยเฉพาะ ซึ�ง
กระบวนการข้างต้นทําให้ได้รบัรายชื�อลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพที�มลีกัษณะไม่ชํ%ากัน เป็น
จํานวน 309 ตวั ต่อจากนั %นให้กลุ่มตวัอย่างให้คะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพที�สามารถ
อธบิายถงึตราสนิค้าในเรื�องทั �วไป ในขั %นตอนนี%ลกัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพได้ถูกตดัทอนเหลอื
เพยีง 114 ตวั เมื�อไดล้กัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพแล้วไดท้ําการศกึษาในระดบัประเทศ (Nation 
wide) ด้วยการเก็บข้อมูลกบักลุ่มผู้บรโิภคทั �วประเทศสหรฐัอเมรกิา จํานวน 1,200 คน โดยให้
ผูบ้รโิภคใหค้ะแนนลกัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพที�สามารถอธบิายถงึลกัษณะตราสนิคา้ไดเ้ป็นอย่าง
ด ีเป็นจาํนวน 57 ตราสนิคา้ ซึ�งครอบคลุมทั %งตราสนิคา้ประเภทผลติภณัฑ ์และบรกิาร หลงัจากนั %น
ไดใ้ชก้ระบวนการทางสถติวิเิคราะหข์อ้มลูอย่างเป็นระบบเรยีกว่า The  Big Five  ซึ�งเป็นกลุ่มของ
ลกัษณะบุคลกิภาพ 5 ประเภท ประกอบด้วย 15 กลุ่มบุคลกิภาพที�มกีลุ่มบุคลกิย่อย 42 ลกัษณะ 
ตวัอยา่งของการแบ่งกลุ่มบุคลกิภาพดงัแสดงในภาพที� 3  
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ภาพที� 3 แสดงกลุ่มบุคลกิภาพตราสนิคา้ (A Brand personality Framework)  
ที�มา : Aaker, 1997, p. 352 
 
 จากภาพ แสดงตวัอยา่งของการแบ่งกลุ่มบุคลกิภาพตราสนิคา้ซึ�งแบ่งออกเป็น 5 กลุ่ม

บุคลกิภาพดงันี%  
 1. กลุ่มบุคลกิภาพแบบจรงิใจ (Sincerity ประกอบดว้ยคุณสมบตัยิอ่ย 4 คุณลกัษณะ คอื 

แบบตดิดนิ (down to earth) แบบซื�อสตัย ์(Honesty) แบบมปีระโยชน์ (Wholesome) และแบบร่าเรงิ 
(Cheerful)  
 2. กลุ่มบุคลกิภาพแบบน่าตื�นเตน้ (Excitement) ประกอบดว้ยคุณสมบตัยิอ่ย 4 คุณลกัษณะ 

คอืแบบกลา้หาญ (Daring) แบบมุง่มั �น (spited) แบบช่างจนิตนาการ (Imaginative) และแบบทนัสมยั 
(Up to date)  
 3. กลุ่มบุคลกิภาพแบบมคีวามสามารถ (Competence) ประกอบดว้ยคุณสมบตัยิอ่ย3 

คุณลกัษณะ คอื น่าเชื�อถอื (Reliable)) ฉลาด (Intelligent) และประสบความสําเรจ็ (Successful)  
 4. กลุ่มบุคลกิภาพแบบสุขุม ลุ่มลกึ ชั %นสูง (Sophistication) ประกอบดว้ยคุณสมบตัยิ่อย 2 

คุณลกัษณะ คอื แบบมรีะดบั (Upper class) และ แบบมเีสน่ห ์(Charming)  
5. กลุ่มบุคลกิภาพแบบเขม็แขง็ (Ruggedness) ประกอบดว้ยคุณสมบตัยิ่อย 2 คุณลกัษณะ 

คอื ชอบทาํกจิกรรมนอกบา้น (Outdoors) และ แบบดื%อรน้ แขง็แกรง่ (Tough) 
 
 
 

สุขมุ ลุ่มลกึ 
ชั %นสงู 

เขม้แขง็ 
Ruggedness 

บุคลกิภาพตราสนิคา้ 
Brand personality 

ผูม้คีวามสามารถ  
Competence 

น่าตื�นตน้  
Excitement 

จรงิใจ 
Sincerity 

- ตดิดนิ 
- ซื�อสตัย ์
- มปีระโยชน์ 
- รา่เรงิ 
 

 

- กลา้หาญ 
- มุง่มั �น 
- ช่างจตินา
การ 
- ทนัสมยั 

- น่าเชื�อถอื 
- ฉลาด 
- ประสบ
ความสาํเรจ็ 
 

- มรีะดบั 
- มเีสน่ห ์

-  ชอบทาํ
กจิกรรมนอก
บา้น 
- ดื%อรั %น 
แขง็แกรง่ 
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หลงัจากที� แบบวดับุคลกิภาพตราสินค้านี%ได้รบัการพฒันาขึ%น ซึ�งเป็นการพฒันามาจาก
ลกัษณะเฉพาะทางบุคลกิภาพของมนุษยท์ี�สามารถนํามาอธบิายถงึคุณลกัษณะบุคลกิภาพตราสนิค้า
ในเรื�องทั �วไปไดน้ั %น ทําให้การศกึษาเกี�ยวกบัการวดับุคลกิภาพตราสนิคา้สามารถแบ่งแยกได้ชดัเจน
ยิ�งขึ%น และมกีารนําปรบัประยุกต์ใช้ในการวดับุคลกิภาพตราสนิค้าในหลายกลุ่มผลติภณัฑ ์ตวัอย่าง
ของงานศกึษาที�มกีารประยุกต์แบบวดับุคลกิภาพตราสนิคา้ ซึ�งพฒันาโดย Aaker 1997 ดงัแสดงใน
ตารางที� 1  

 
ตารางที� 1 แสดงตวัอย่างงานศกึษาที�ได้มกีารประยุกต์ใช้แบบวดับุคลกิภาพตราสนิค้าของ Aaker 
1997 
 

ผูแ้ต่ง /ปี มติขิองการวดั 
Dimension/Rating 
scales Used 

ผลของการวดั 
(Results) 

ผลติภณัฑ/์
สนิคา้ /setting 

วฒันธรรม 
(Culture) 

Aaker (1997) -5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

5 กลุ่มบุคลกิภาพ ตราสนิคา้
ทั �วไป 
(Commercial 
brand) 

ประเทศ
สหรฐัอเมรกิา 
 

Siguaw et al 
(1999) 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

5 กลุ่มบุคลกิภาพ ธุรกจิ
รา้นอาหาร 
(Restaurants) 

ประเทศ
สหรฐัอเมรกิา 
 

Aaker et al 
 (2001) 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

5 กลุ่มบุคลกิภาพ ตราสนิคา้
ทั �วไป 
(Commercial 
brand) 

ประเทศญี�ปุน่
และ ประเทศ
สเปน 

Davies et al 
(2001) 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

5 กลุ่มบุคลกิภาพ ตราสนิคา้
องคก์ร 
(corporate 
brand) 

ประเทศ
องักฤษ 

Venable et al., 
(2003) 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

4 กลุ่มบุคลกิภาพ องคก์รไม่
แสวงกําไร 
(non profit 
organization) 

ประเทศ
สหรฐัอเมรกิา 
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ผูแ้ต่ง /ปี มติขิองการวดั 
Dimension/Rating 
scales Used 

ผลของการวดั 
(Results) 

ผลติภณัฑ/์
สนิคา้ /setting 

วฒันธรรม 
(Culture) 

Supphellen and 
Gronhaug 
(2003) 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

5 กลุ่มบุคลกิภาพ ตราสนิคา้
ทั �วไป 
(Commercial 
brand) 

ประเทศรสัเชยี 

ผูแ้ต่ง /ปี มติขิองการวดั 
Dimension/Rating 
scales Used 

ผลของการวดั 
(Results) 

ผ ลิ ต ภั ณ ฑ์ /
สนิคา้ /setting 

วั ฒ น ธ ร ร ม 
(Culture) 

Rojas-Mendez 
et al (2004) 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

4 กลุ่มบุคลกิภาพ ผลติภณัฑ์
รถยนต์ 
(Automobile 
brand) 

ประเทศชลิ ี

Yakel and Sameer 
(2007) 
 

-5  กลุ่มบุคลกิภาพ  
- 42 ตวัชี%วดั 
- rating scale  5 
ระดบัการวดั 

3 กลุ่มบุคลกิภาพ จดุหมาย
ปลายทาง
แหล่ง
ท่องเที�ยว 
(Toursim 
destination) 

ประเทศ
องักฤษ 

ที�มา ปรบัปรงุมาจาก So Yeon Kim, 2009 p. 19-20 
 

จากตารางที� 1  แสดงใหเ้หน็ว่าแบบวดับุคลกิภาพตราสนิคา้ที�พฒันา โดย Aaker (1997) ได้
มีการประยุกต์ใช้ในหลายกลุ่มผลิตภัณฑ์ และหลากหลายประเทศ จึงทําให้เชื�อว่าแบบวัดนี%มี
คุณลกัษณะที�สามารถวดับุคลกิภาพตราสนิคา้ได ้หากมกีารปรบัประยุกต์คุณลกัษณะนั %นใหส้อดคลอ้ง
กบัผลติภณัฑ ์ วฒันธรรม  และ บรบิทเชงิพื%นที�ของพื%นที�ศกึษา (Hee Jung Lee, and Yong Gu 
Suh ,2011)   
        จงัหวดัราชบุรอียู่ทางตอนใต้ของภาคกลาง หากจากรุงเทพมหานครประมาณ 100 กโิลเมตร 
หากแบ่งเขตทางภูมศิาสตรจ์ะอยู่ในพื%นที�ภาคตะวนัตกของประเทศไทย แต่หากแบ่งตามเขตการ
ปกครองของกระทรวงมหาดไทยจะอยู่ในพื%นที�ภาคกลางด้านตะวนัตก จงัหวดัราชบุร ี ขอ้มูลจาก
เอกสารการประชุมเพื�อแกป้ญัหาดา้นเศรษฐกจิจงัหวดัราชบุร ี(ครั %งที� 1/2553 วนัศุกรท์ี� 5 ก.พ.2553) 
ไดร้ายงานการท่องเที�ยวจงัหวดัราชบุรใีนภาพรวมมอีตัราการเตบิโตเพิ�มขึ%นเมื�อเปรยีบเทยีบกบัปีที�
ผ่านมา คดิเป็นรอ้ยละ 9.28  โดยมปีจัจยัสนับสนุนมาจากการเป็นแหล่งท่องเที�ยวที�มรีะยะทางไม่
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ไกลจากกรงุเทพฯ  มคีวามสะดวกสบายในการเดนิทาง  เอกสารนี%สอดคลอ้งกบัการศกึษาของสจัจา 
ไกรศรรตัน์ (2554, หน้า 109 ) กล่าวว่าการปรบัตวัเพิ�มขึ%นของราคานํ%ามนั ส่งผลใหม้นีักท่องเที�ยว
เขา้มาท่องเที�ยวในจงัหวดัเพิ�มมากขึ%น เนื�องจากจงัหวดัราชบุรจีดัเป็นแหล่งท่องเที�ยวใกล้กรุง ที�มี
ความประหยดัทั %งในแง่ของการเดนิทาง ค่าใช้จ่าย และ เวลา  นักท่องเที�ยวชาวไทยที�เดนิทางมา
ท่องเที�ยวจงัหวดัราชบุร ีแบ่งตามกลุ่มพฤตกิรรมการท่องเที�ยวแบ่งออกได ้เป็น 3 กลุ่ม ดงันี% (สจัจา 
ไกรศรรตัน์,2553 และคณะ หน้า 106)  ไดแ้ก่  กลุ่มนักกจิกรรม (Active)  เป็นนักท่องเที�ยวกลุ่มที�
ใหญ่ที�สุด เป็นกลุ่มที�สนใจกิจกรรมการท่องเที�ยวภายในพื%นที�ทุกประเภท วตัถุประสงค์ของการ
เดนิทางเพื�อตอ้งการพกัผ่อนและตอ้งการความสนุกสนานจากการท่องเที�ยว ใหค้วามสําคญักบัปจัจยั
ดงึดูดใจของแหล่งท่องเที�ยว  ความประหยดั และความคุ้มค่าจากการท่องเที�ยว   กลุ่มท่องเที�ยว
แบบสบายๆ (Easy going) เป็นกลุ่มที�มขีนาดใหญ่เป็นลําดบัที�สอง กลุ่มนี%มวีตัถุประสงค์ของการ
ท่องเที�ยวเพื�อต้องการพักผ่อนจากงานประจําหรือจากชีวิตประจําวันคาดหวังการเดินทางที�
สะดวกสบาย กจิกรรมการท่องเที�ยวไม่ต้องมากนัก และ กลุ่มสุขภาพ กฬีาและนันทนาการ (Health 
oriented) เป็นกลุ่มที�มขีนาดน้อยที�สุดกลุ่มนี% มวีตัถุประสงค์ของการเดนิทางเฉพาะอย่างให้ความ
สนใจกบักจิกรรมที�เกี�ยวขอ้งกบั กจิกรรมการเล่นกฬีาออกกําลงักาย และใชบ้รกิารเพื�อสุขภาพ เช่น 
การป ั �นจกัรยานเสอืภูเขา ร่วมกจิกรรมการแข่งกฬีา การตกีอลฟ์ หรอืการดูแลสุขภาพ เช่นเดนิทาง
มาท่องเที�ยวเพื�ออาบนํ%าแร ่ เป็นตน้  
 

เทคนิควิธีการดาํเนินงานวิจยั 

 

 การศกึษาบุคลกิภาพของจงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยวใช้วธิกีารวจิยัแบบ
ผสมผสานคอืใชท้ั %งการวจิยัเชงิคุณภาพ (Qualitative Research) ดว้ยวธิกีารสมัภาษณ์เจาะลกึ (in-
dept interview) ผูใ้หข้อ้มลูสําคญั (key informant) ร่วมกบัการสงัเกตดา้นกายภาพในจงัหวดัราชบุร ี
และ การวจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) เพื�อสํารวจความคดิเหน็ของนักท่องเที�ยวที�มต่ีอ
การท่องเที�ยวในจงัหวดัราชบุร ีรายละเอยีดของระเบยีบวธิกีารวจิยัดงันี% 
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 วิธีการเชิงคุณภาพ  เป็นการศึกษาเพื�อค้นหาจุดเด่นและความเป็นเอกลักษณ์ของ
จงัหวดัราชบุร ีบนฐานคุณลกัษณะ(Attribute–Based identity) ซึ�งกล่าวว่า จุดเด่นและความเป็น
เอกลกัษณ์ม ี   ส่วนเกี�ยวขอ้งกบัวฒันธรรม ประวตัคิวามเป็นมา สภาพแวดลอ้มทางธรรมชาต ิเป็น
บรบิทเชิงพื%น อาจจะอยู่ในรูปของ คุณลกัษณะเด่น (Features) คุณสมบตัิ (Attribute) หรอื
คุณลกัษณะเฉพาะ (Characteristic) บรบิทเชิงพื%นที� เหล่านี%สามารถนํามาใช้ในการกําหนดเป็น
จุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ทางการท่องเที�ยวได้ ผูว้จิยัค้นหาจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์
ของจงัหวดัราชบุรดีว้ยวธิกีารเชงิคุณภาพดงันี% 
 1. แหล่งขอ้มูลและวธิกีารเกบ็ขอ้มลูเชงิคุณภาพ  แหล่งขอ้มูลที�ใช้ในการวจิยั ได้แก่
ผูเ้กี�ยวขอ้งในพื%นที�เช่น นักวชิาการ องค์กรปกครองส่วนท้องถิ�น พ่อคา้ ผู้ประกอบการ และปราชญ์
ชุมชน เกบ็ขอ้มลูดว้ยการสมัภาษณ์เจาะลกึบุคคลผูใ้หข้อ้มลูสาํคญัดว้ยการเจาะจงตวับุคคลแลว้จงึใช้
เทคนิค Snowball ไปยงัผูใ้หข้อ้มลูท่านอื�นๆ    

 2.  แนวคําถามที�ใชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู จากแหล่งขอ้มลูที�กําหนดไวข้า้งต้น ผูว้จิยั
กําหนดแนวคําถามที�จะใชใ้นการสมัภาษณ์ หรอื เป็น Keyword ในการคน้หาขอ้มลูจากแหล่งขอ้มลู 
2 ประเดน็คาํถาม ดงันี%  

  2.1  หากท่านคดิถึงจงัหวดัราชบุรท่ีานนึกถึงอะไรที�เกี�ยวข้องกบัจงัหวดัราชบุรใีน
ฐานะของแหล่งท่องเที�ยว 

  2.2  ท่านคดิว่าบรรยากาศ อารมณ์หรอืความรูส้กึที�ท่านจะได้พบหากท่านไปเยี�ยม
เยอืนในสถานที�ท่องเที�ยวจงัหวดัราชบุร ีเป็นอยา่งไร  

 3.  วธิกีารวเิคราะหข์อ้มลู  สาํหรบัการวจิยัเชงิคุณภาพใช ้ วิ เ ค ร า ะ ห์ เ นื% อ ห า 
(Content analysis) แลว้จดักลุ่มเป็นประเภท เป็นหมวดหมู่ ขอ้มลูที�ไดใ้นส่วนนี% ถูกนําไปเป็นขอ้มลู
เบื%องต้นในการสรา้งแบบสอบถามเพื�อใช้ตรวจสอบการรบัรูถ้งึจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของ
จงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยวในมมุมองของนักท่องเที�ยวทั %งที�เป็นเจา้บา้นและผูม้าเยอืน 
ในขั %นตอนของการวจิยัเชงิปรมิาณซึ�งจะกล่าวถงึในลาํดบัต่อไป  

     การวิจัยเชิงปริมาณ  เก็บข้อมูลจากแบบสอบถาม เพื�อศึกษาจุดเด่นความเป็น
เอกลกัษณ์ของจงัหวดัราชบุรใีนมมุมองของนกัท่องเที�ยว และผูม้าเยอืน รวมถงึศกึษาบุคลกิภาพของ
จงัหวดัในฐานะของแหล่งท่องเที�ยว ดงันี% 

  1. ประชากรและกลุ่มตวัอยา่ง เนื�องจากจงัหวดัราชบุรไีมไ่ดม้กีารจดัทําสถติิ
นกัท่องเที�ยวไวจ้งึไดก้ําหนดขนาดของกลุ่มตวัอยา่งของแต่ละกลุ่มอําเภอจากสตูรการคาํนวณ
ดงันี% )ธานินทร ์ศลิปจารุ , 2544 หน้า 66(  
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       ในการเก็บตวัอย่างขอ้มูล เลอืกวธิกีารสุ่มแบบบงัเอญิ (Accidental Sampling) และ
กําหนดเปอรเ์ซน็ต์ที�ต้องการสุ่มจากประชากรทั %งหมดไวท้ี�ระดบั 60 เปอรเ์ซน็ต์ แทนค่าในสูตรแล้ว
ได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง 368 ตวัอย่าง  เมื�อพจิารณาพื%นที�จงัหวดัราชบุร ีประกอบไปด้วย 10 
อําเภอซึ�งมแีหล่งท่องเที�ยวและทรพัยากรการท่องท่องเที�ยวกระจายอยู่ทั �วไปทุกอําเภอ  ผู้วจิยัจดั
กลุ่มอําเภอต่างๆ เพื�อการเกบ็ขอ้มลูออกเป็น 5 กลุ่มจาํแนกตามลกัษณะทางภูมศิาสตรแ์ละเสน้ทาง
การจราจร เกบ็ขอ้มลูกลุ่มละ 365 ตวัอยา่ง รวมทั %งสิ%น 368 x 5 = 1,840 คน  แต่เมื�อเกบ็ขอ้มลูจรงิมี
แบบสอบถามที�ใชไ้ดเ้พยีง จาํนวน 1635 ฉบบั คดิเป็นรอ้ยละ 88.85 

 2. เครื�องมอืวจิยั เครื�องมอืที�ใช้ได้แก่ คอืแบบสอบถาม (Questionnaires) ที�ออกแบบ
ตามวตัถุประสงคข์องการวจิยั แบ่งออกเป็น 2 ส่วนที�สาํคญัคอื ส่วน 
  1  .1  ส่วนที�ใชใ้นการเกบ็ขอ้มลูจุด เด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ตามความคดิเหน็ของ
นักท่องเที�ยวเป็นแบบสอบถามที�พฒันามาจากขอ้มูลที�ได้จากการสมัภาษณ์เบื%องต้นลกัษณะ
ของคําถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่าตามมาตรวดัของลเิคริท์  )Likert Scale) จาํนวน 15 
คุณลกัษณะ   
  2.3  ส่วนที�ใช้ในการเก็บข้อมูลบุคลิกภาพของจั งหวัดราชบุรีในฐานะของแหล่ง
ท่องเที�ยว แบบสอบถามนี% ประยุกต์มาจากแบบวัดบุคลิกภาพของตราสินค้า ของ Aaker, 
Jannifer. (1997: 347-356) รวมกบั แนวคดิการประยุกต์ใช้ บุคลกิภาพตราสนิคา้กบัจุดหมาย
ปลายทางแหล่งท่องเที�ยว  )Ekinci,Y. and Hosany, S.,2006 หน้า 1-  16  )  มาปรบัประยุกต์ใช้
ในบรบิทของประเทศไทย ไดต้วัชี%วดับุคลกิภาพ จาํนวน 35 ตวัชี%วดั สรา้งเป็นคําถามปลายปิด 
แบบมาตราส่วนประเมนิค่า (Rating scale) 
 3 .การหาคุณภาพเครื�องมอื ใชผู้เ้ชี�ยวชาญตรวจสอบความเที�ยงตรงของคําถาม และ หา
ค่าความเชื�อมั �นดว้ยการคํานวณ หาค่าสมัประสทิธ◌์ิอลัฟาของครอนบาค (Cronbach)  ไดค้่า
ความเชื�อมั �นทั %งฉบบัเท่ากบั .965  
 3. การวิเคราะห์ข้อมูล การวเิคราะห์ข้อมูลเกี�ยวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ใช้
ค่าความถี�และสรปุออกมาเป็น รอ้ยละ ส่วนขอ้มลูเกี�ยวกบั จุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของ
จงัหวดัราชบุร ีรวมถงึขอ้มลูบุคลกิภาพของจงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยว ซึ�งเป็น
แบบมาตราส่วนประมาณค่า ใช้วิเคราะห์ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน ส่วนการ 
วเิคราะห์ความแตกต่าง ซึ�งแบ่งตวัแปรต้นออกเป็น 2  กลุ่มคอืเจ้าบ้านและผู้มาเยอืนใช้การ
วเิคราะห ์ค่าสถติิ t-test  
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ผลการศึกษา 
 

 ผลการศึกษาจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดัราชบุรีพบว่า  จงัหวดั
ราชบุรมีจีดุเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ เรยีงลาํดบัจากค่าเฉลี�ยมากไปหาน้อย  10 ลําดบัแรกไดแ้ก่ 
(1) เมอืงที�มบีรรยากาศเหมาะแก่การพกัผ่อน (2) เมอืงโอ่งมงักร  ตลาดนํ%าดําเนินสะดวกค้างคาว
รอ้ยลา้นและ การแสดงหนังใหญ่วดัขนอน (3)  เมอืงที�มแีหล่งท่องเที�ยวทางธรรมชาตทิี�หลากหลาย 
เช่น นํ%าตก ลาํธาร ภเูขา ถํ%า ปา่ไม ้เป็นตน้ (4)  เมอืงที�มทีี�พกั โรงแรม รสีอรท์เหมาะกบัการพกัผ่อน
กบัครอบครวั (5)  เมอืงที�มภีูมปิระเทศและทศันียภาพสวยงาม  (6) เมอืงที�มสีนิค้าที�ระลกึหลาย
หลาย เช่น ตุ๊กตา บา้นสงิห ์โอ่งกระถางไม ้ ผ้าจก และ เค้กมะพรา้วเป็นต้น (7)  เมอืงที�มกีจิกรรม
สรา้งเสรมิสุขภาพหลากหลาย เช่น วิ�งมาราธอน จกัรยานเสอืภูเขา วิ�งชมสวนมวลไม ้กอล์ฟ และ
มวยไทย เป็นต้น (8) เมอืงชายแดนฝ ั �งตะวนัตก ผู้คนอธัยาศยัด ี (9)  เมอืงในประวตัศิาสตร ์และ 
หลากหลายศาสนาสถานเช่น วดัมหาธาตุและโบสถ์วดัเพลง เป็นต้น และ (10) เมอืงแห่งศลิปกรรม
และจติกรรมรว่มสมยั   
 แต่หากพจิารณาเปรยีบเทยีบความคดิเห็นของเจ้าบ้านและนักท่องเที�ยวผู้มาเยอืนต่อ
จุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดัราชบุรเีป็นรายข้อพบว่ามคีวามแตกต่างกันอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติที�ระดบัจดุ .05 อยู ่ใน 3 คุณลกัษณะไดแ้ก่   
  1.จงัหวดัราชบุรเีมอืงที�มทีี�พกั โรงแรม รสีอรท์เหมาะกบัการพกัผ่อนกบัครอบครวั โดย
นักท่องเที�ยวผูม้าเยอืน เหน็ว่าจงัหวดัราชบุรมีโีรงแรม รสีอรท์ เหมาะกบัการพกัผ่อนกบัครอบครวั 
มากกว่า เจา้บา้น    
 2.จงัหวัดราชบุรีเมืองที�มีกิจกรรมสร้างเสริมสุขภาพหลากหลาย เช่น วิ�งมาราธอน 
จกัรยานเสอืภเูขา วิ�งชมสวนมวลไม ้กอลฟ์ และมวยไทย เป็นต้น โดยนักท่องเที�ยวผูม้าเยอืนเหน็ว่า 
จงัหวัดราชบุรีมีจุดเด่นของการเป็นเมืองที�มีกิจกรรมสร้างเสริมสุขภาพที�หลากหลาย เช่น วิ�ง
มาราธอน จกัรยานเสอืภเูขา วิ�งชมสวนมวลไม ้กอลฟ์ และ มวยไทย มากกว่าเจา้บา้น  
 3. จงัหวัดราชบุรีเป็นเมืองในประวัติศาสตร์ และ หลากหลายศาสนาสถานเช่น วัด
มหาธาตุและ โบสถ์วดัเพลง เป็นต้น ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลพบว่า นักท่องเที�ยวผู้มาเยอืนเหน็ว่า 
จงัหวดัราชบุรเีป็นเมอืงในประวตัศิาสตรแ์ละหลากหลายศาสนาสถานมากกว่าเจา้บา้นซึ�งมถีิ�นพํานัก
อยูใ่นจงัหวดัราชบุรผีลการวเิคราะหข์อ้มลูทางสถติดิงัแสดงในตารางที� 2  
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ตารางที� 2 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความคดิเหน็ในจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์
ของจงัหวดัราชบุรจีาํแนกตามกลุ่มเจา้บา้นและนกัท่องเที�ยวผูม้าเยอืน  

จดุเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ 
เจา้บา้น ผูม้าเยอืน 

t P 
X  S.D X  S.D 

จงัหวดัราชบุรเีมอืงที�มทีี�พกั โรงแรม รี
สอรท์เหมาะกบัการพกัผ่อนกบั
ครอบครวั 

3.82 .99 3.93 .98 -2.09 0.036* 

จงัหวดัราชบุรเีมอืงที�มกีจิกรรมสรา้งเสรมิ
สุขภาพหลากหลาย เช่น วิ�งมาราธอน 
จกัรยานเสอืภเูขา วิ�งชมสวนมวลไม ้
กอลฟ์ และมวยไทย เป็นตน้ 

3.70 .93 3.83 .93 -2.69 0.007* 

จงัหวดัราชบุรเีป็นเมอืงในประวตัศิาสตร ์
และ หลากหลายศาสนาสถานเช่น วดั
มหาธาตุและ      โบสถว์ดัเพลง เป็นตน้ 

3.69 .86 3.80 .91 -2.28 0.023* 

* มนียัสาํคญัที�ระดบั .05  
 
        ผลการศึกษาบุคลกิภาพจงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยว พบว่า บุคลกิภาพของ
จงัหวดัราชบุรใีนมุมมองของเจา้บา้นที�พกัอาศยัอยู่ในจงัหวดัราชบุร ีและ มุมมองของนักท่องเที�ยวผู้
มาเยอืน มคีวามคดิเหน็ต่อบุคลกิภาพในระดบัมาก จาํนวน 12 คุณลกัษณะ เรยีงลําดบัจากค่าเฉลี�ย
มากไปน้อย ดงันี% (1)  เป็นคนสบาย สบาย  ผ่อนคลาย  (2) เป็นคนชอบความสงบ เรยีบง่ายและ  
พอเพยีง  (3) เป็นคนที�มคีวามเป็นมติร เป็นกนัเอง  (4) เป็นคนสุภาพ อ่อนน้อม ถ่อมตน  (5) เป็น
คนมเีสน่ห์  (6) เป็นคนซื�อสตัย ์ จรงิใจ  (7) เป็นคนสนุกสนาน ร่าเรงิ  (8) เป็นคนห่วงใยสุขภาพ  
(9) เป็นคนโรแมนตกิ  ช่างฝนั (10) เป็นคนที�มคีวามโดดเด่นเฉพาะตวั เป็นเอกลกัษณ์ (11) เป็นคน
รกัอสิระ และ (12) เป็นคนเอื%อเฟื%อ  มนํี%าใจ ชอบช่วยเหลอืผูอ้ื�นตามลาํดบั  
 แต่หากพจิารณาเปรยีบเทยีบความคดิเห็นของเจ้าบ้านและนักท่องเที�ยวผู้มาเยอืนต่อ
บุคลกิภาพจงัหวดัราชบุรใีนฐานะของแหล่งท่องเที�ยว  พบว่าส่วนใหญ่ไม่มคีวามแตกต่างกนัอย่างมี
นัยสําคัญทางสถิติที�ระดับ .05 ยกเว้น  ความคิดเห็นที�มีต่อบุคลิกภาพ 10  ลักษณะ ได้แก่ 
บุคลกิภาพความเป็นคนชอบความสงบ เรยีบง่ายและพอเพยีง   เป็นคนที�มคีวามเป็นมติร เป็น
กนัเอง  เป็นคนมเีสน่ห์ เป็นคนสนุกสนาน ร่าเรงิ    เป็นคนรกัอิสระ เป็นคนเอื%อเฟื%อ มนํี%าใจ ชอบ
ช่วยเหลอืผูอ้ื�น เป็นคนตดิดนิ  เป็นคนรว่มสมยั และความเป็นคนทนัสมยั มคีวามแตกต่างกนัอย่างมี
นยัสาํคญัทางสถติทิี� ระดบั.05  ดงันี% 
  1. นักท่องเที�ยวผู้มาเยอืนเหน็ว่า จงัหวดัราชบุรมีคีุณลกัษณะของบุคลกิภาพความเป็น
คนชอบความสงบ เรยีบง่าย และพอเพยีง   เป็นคนที�มคีวามเป็นมติร เป็นกนัเอง เป็นคนมเีสน่ห ์ 
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เป็นคนสนุกสนาน ร่าเรงิ เป็นคนรกัอสิระ  เป็นคนเอื%อเฟื%อ มนํี%าใจ ชอบช่วยเหลอืผูอ้ื�น และเป็นคน
ตดิดนิมากกว่า เจา้บา้นซึ�งเป็นคนในจงัหวดัราชบุร ี  
 2.  นักท่องเที�ยวผู้มาเยอืนเห็นว่า คุณลกัษณะของบุคลกิภาพความ  เป็นคนร่วมสมยั 
และความเป็นคนทนัสมยั น้อยกว่าเจา้บา้นซึ�งเป็นบุคคลในพื%นที� ผลการวเิคราะห์ขอ้มลูทางสถติดิงั
แสดงในตารางที� 3 
 
ตารางที� 3 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของความคดิเหน็ต่อคุณลกัษณะบุคลกิภาพของ 
จงัหวดัราชบุรใีน 
             ฐานะของแหล่งท่องเที�ยวจาํแนกตามกลุ่มเจา้บา้นและนกัท่องเที�ยว 
        

คุณลกัษณะบุคลกิภาพ 
เจา้บา้น ผูม้าเยอืน 

t P 
X  S.D X  S.D 

เป็นคนชอบความสงบ เรยีบงา่ยและ  
พอเพยีง 

3.7985 .8505 3.9266 .8585 -2.835 0.005* 

เป็นคนที�มคีวามเป็นมติร เป็นกนัเอง 3.7043 .9581 3.8469 .9441 -2.831 0.005* 
เป็นคนมเีสน่ห ์  3.6516 .9891 3.7980 .9691 -2.821 0.005* 
เป็นคนสนุกสนาน ร่าเรงิ 3.6365 .8868 3.7509 .9204 -2.381 0.017* 
เป็นคนรกัอสิระ 3.4689 1.074 3.5842 1.062 -2.047 0.041* 
เป็นคนเอื%อเฟื%อ  มนํี%าใจ ชอบ
ช่วยเหลอืผูอ้ื�น 

3.4539 .6751 3.5679 .6698 -3.216 0.001* 

เป็นคนรว่มสมยั 3.4953 1.116 3.3768 1.138 1.983 0.048* 

คุณลกัษณะบุคลกิภาพ 
เจา้บา้น ผูม้าเยอืน 

t P 
X  S.D X  S.D 

เป็นคนอบอุ่น รกัครอบครวั 3.2806 1.066 3.4620 1.0621 -3.228 0.001* 
เป็นคนตดิดนิ 3.2580 1.034 3.3786 1.1070 -2.107 0.035* 
เป็นคนทนัสมยั 3.4087 1.2149 3.2808 1.2812 1.996 0.046* 

* มนียัสาํคญัที�ระดบั .05  
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อภิปรายผล และ ข้อเสนอแนะ 
 

 1.  อภิปรายผล 
      จากผลการศึกษาจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดัราชบุรจีากการรบัรู้ของ
นักท่องเที�ยวใน 10 ลําดบัแรกแสดงให้เหน็ว่าภาพลกัษณ์หรอืจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของ
จงัหวดัราชบุร ีในการรบัรูข้องนักท่องเที�ยวมทีั %งในส่วนที�เป็นคุณลกัษณ์ของ Functional และส่วน
ของ Psychological และคุณลักษณ์ที� เป็น Common–Unique ตามแนวคิดของ Echtner & Ritch 
(2003) ดงัแสดงในภาพที� 1  
 

Functional 
3)  เมอืงที�มแีหล่งท่องเที�ยวทางธรรมชาติ
หลากหลาย  เช่น นํ%าตก ลาํธาร ภเูขา ถํ%า 
ปา่ไม ้เป็นตน้ 

2)  เมอืงโอ่งมงักร ตลาดนํ%าดําเนินสะดวก คา้งคาว
รอ้ยลา้น และการแสดงหนงัใหญ่วดัขนอน 

5)  เมอืงที�มภีมูปิระเทศและทศันียภาพ
สวยงาม 

6) เมอืงที�มสีนิคา้ที�ระลกึหลายหลาย เช่น ตุ๊กตา 
บา้นสงิห ์ โอ่งกระถางไม ้ ผา้จก และเคก้
มะพรา้ว 

9)  เมอืงในประวตัศิาสตร ์และหลากหลาย
 ศาสนาสถาน เช่น วดัมหาธาตุและโบสถ์
วดัเพลง 

7)  เมอืงที�มกีจิกรรมสรา้งเสรมิสุขภาพหลากหลาย 
เช่น  วิ�งมาราธอน จกัรยานเสอืภเูขา วิ�งชมสวน
มวลไม ้ กอลฟ์ และมวยไทย 

10) เมอืงแห่งศลิปกรรมและจติกรรมรว่ม
สมยั 

 

     Common      Unique 
1) เมอืงที�มบีรรยากาศเหมาะแก่การ
พกัผ่อน 

4)  เมอืงที�มทีี�พกั โรงแรม รสีอรท์เหมาะกบัการ
พกัผ่อนกบั ครอบครวั 

 8) จงัหวดัราชบุรเีมอืงชายแดนฝ ั �งตะวนัตก ผูค้น
อธัยาศยัด ี

Psychological 
 
ภาพที� 1 แสดงจดุเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ตามองคป์ระกอบ Functional – Psychological 
 
         จากภาพที� 1 สามารถอธบิายจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดัราชบุร ีตาม
กรอบแนวคดิของ Echtner & Ritch (2003) ได้ว่าคุณลกัษณะเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของ
จงัหวดัราชบุรมีทีั %งในส่วนที�เป็น Functional และส่วนที�เป็น Psychology ดงันี% 
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    1.1  Functional Component จุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ที�เกดิจากการรบัรูห้รอื
ความรู้ที�มต่ีอคุณลกัษณะที�สําคญัของจงัหวดัราชบุร ีซึ�งส่วนใหญ่จะเป็นคุณลกัษณะที�มอียู่จรงิ มี
ตวัตน สมัผสัได้ (Tangible Attribute) จงึทําให้มกีารเรยีกชื�อคุณลกัษณะด้านนี%ว่า Cognitive 
Component หรอื Tangible Attribute โดยคุณลกัษณะดงักล่าวประกอบดว้ย จุดเด่นของการเป็น
เมอืงโอ่งมงักร ตลาดนํ%าดําเนินสะดวก คา้งคาวรอ้ยลา้น และการแสดงหนังใหญ่วดัขนอน เมอืงที�มี
แหล่งท่องเที�ยวทางธรรมชาตทิี�หลากหลาย เช่น นํ%าตก ลําธาร ภูเขา ถํ%า ป่าไม ้เมอืงที�มภีูมปิระเทศ
และทศันียภาพสวยงาม เมอืงที�มสีนิคา้ที�ระลกึหลายหลาย อาท ิตุ๊กตา บา้นสงิห ์โอ่งกระถางไม ้ผา้
จก และเคก้มะพรา้ว เมอืงที�มกีจิกรรมสรา้งเสรมิสุขภาพหลากหลาย เช่น วิ�งมาราธอน จกัรยานเสอื
ภูเขา วิ�งชมสวนมวลไม ้กอล์ฟ มวยไทย เป็นเมอืงในประวตัศิาสตร ์มคีวามหลากหลายของศาสน
สถาน เช่น วดัมหาธาตุและโบสถว์ดัเพลง เมอืงแห่งศลิปกรรม และจติกรรมรว่มสมยั เป็นตน้  

    1.2  Psychology Component คอื คุณลกัษณะเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ที�เป็นส่วน
ของอารมณ์และความรูท้ี�มต่ีอคุณลกัษณะของจงัหวดัราชบุรมีกัจะเป็นส่วนที�ไม่สามารถจบัต้องได ้จงึ
มชีื�อเรยีกอีกประการว่าคุณลกัษณะที�เป็น Affective Component หรอืส่วนที�เป็น Intangible 
Component จงัหวดัราชบุรมีจีุดเด่นของความเป็นเมอืงที�มบีรรยากาศเหมาะกบักบัการพกัผ่อน 
เมอืงที�มโีรงแรมรสีอรท์ที�พกัเหมาะกบัการพกัผ่อนกบัครอบครวั และความเป็นเมอืงชายแดนด้าน
ตะวนัตกที�มผีูค้นอธัยาศยัด ี 

      จากองคป์ระกอบดา้น Functional–Psychological หากพจิารณาตามคุณลกัษณะ ที�เริ�ม
จากคุณลกัษณะทั �วไป (Common Attribute) ไปสู่คุณลกัษณะที�มคีวามเฉพาะ เป็นเอกลกัษณ์    ไม่
เหมอืนใคร พบว่าจุดเด่นของจงัหวดัที�เป็นคุณลกัษณะทั �วไปของจุดหมายปลายทางท่องเที�ยวที�
สามารถพบเจอไดง้่ายในแหล่งท่องเที�ยวอื�นๆ ไดแ้ก่ คุณลกัษณะการเป็นเมอืงที�มบีรรยากาศเหมาะ
แก่การพกัผ่อน เมอืงที�มแีหล่งท่องเที�ยวทางธรรมชาตทิี�หลากหลาย เช่น นํ%าตก ลําธาร ภูเขา ถํ%า ป่า
ไม้    เมอืงที�มภีูมปิระเทศ มทีศันียภาพสวยงาม มคีุณลกัษณะการเป็นเมอืงในประวตัิศาสตร์ที�มี
ความหลากหลายศาสนาสถาน เช่น วดัมหาธาตุ โบสถ์วดัเพลง เมอืงแห่งศลิปกรรม และจติกรรม
ร่วมสมัย ส่วนคุณลักษณะเฉพาะของจังหวัดราชบุรี ตามการรับรู้ของนักท่องเที�ยว ได้แก่ 
คุณลกัษณะของการเป็นเมอืงโอ่งมงักร ตลาดนํ%าดําเนินสะดวก คา้งคาวรอ้ยลา้น และการแสดงหนัง
ใหญ่วดัขนอน เมอืงที�ม ี   ที�พกั โรงแรม รสีอรท์เหมาะกบัการพกัผ่อนกบัครอบครวั เมอืงที�มสีนิคา้ที�
ระลกึหลายหลาย เช่น ตุ๊กตา บ้านสงิห์ โอ่งกระถางไม ้ ผ้าจก และเคก้มะพรา้ว เมอืงที�มกีจิกรรม
สรา้งเสรมิสุขภาพหลากหลาย เช่น วิ�งมาราธอน จกัรยานเสอืภูเขา วิ�งชมสวนมวลไม ้กอล์ฟ มวย
ไทย และความเป็นเมอืงชายแดนฝ ั �งตะวนัตกผูค้นอธัยาศยัด ี
   

2. ข้อเสนอแนะ   
    2.1  จากผลการศกึษาพบว่าจุดเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ที�สําคญัประการหนึ�งของ

จงัหวดัราชบุร ีคอื เป็นเมอืงที�มบีรรยากาศเหมาะกบัการพกัผ่อน ซึ�งเป็นคุณลกัษณะเด่นที�เกี�ยวขอ้ง
กบัอารมณ์ ความรูส้กึที�นักท่องเที�ยวมต่ีอจุดหมายปลายทางท่องเที�ยว เป็นปจัจยัทางด้านจติวทิยา  
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จุดเด่นนี%ถึง แม้ว่าจะเป็นคุณลักษณะทั �วไปแต่สามารถนํามาใช้ในการกระตุ้น ความสนใจให้
นกัท่องเที�ยวตดัสนิใจเลอืกจงัหวดัราชบุรเีป็นจุดหมายปลายทางเพื�อการท่องเที�ยวได ้ทั %งนี%เนื�องจาก
จุดเด่นทางด้านความเป็นธรรมชาตเิพื�อการพกัผ่อนไปสอดคล้องกบัพฤตกิรรมการท่องเที�ยวหรอื
กระบวนการตดัสนิใจท่องเที�ยวตามแนวคดิ Push and Pull Motivation  แนวคดินี% Cha, McCleary, 
& Uysal  (1995) เหน็ว่าคนตดัสนิใจเดนิทางท่องเที�ยวเพราะไดร้บัแรงผลกัดนั (Push) จากปจัจยั
ภายในรวมกบัแรงดงึ (Pull) จากปจัจยัภายนอก แรงผลกัดนัให้เดนิทางท่องเที�ยว ซึ�งเป็นปจัจยั
ภายในจะแตกต่างกนัไปตามแต่ละบุคคล Goossens (2000) อธบิายเพิ�มเตมิว่าแรงผลกัดนัภายใน
เป็นปจัจยัทางดา้นจติวทิยาของผูบ้รโิภค หรอืนกัท่องเที�ยว เช่น ต้องการหลบหนีจากสภาพแวดลอ้ม
เดมิ ตอ้งการประสบการณ์ต่างถิ�น ตอ้งการหาความรู ้เพื�อความสนุกสนาน และต้องการพกัผ่อนจาก
งานประจาํ เป็นตน้  จะเหน็ไดว้่าจดุเด่นและความเป็นเอกลกัษณ์ของจงัหวดัราชบุรมีคีวามเกี�ยวขอ้ง
กบัความเป็นเมอืงที�มบีรรยากาศเหมาะกบัการพกัผ่อน จงึเป็นส่วนที�สามารถนํามาใช้กระตุ้นให้
นกัท่องเที�ยวเดนิทางมาท่องเที�ยวที�จงัหวดัราชบุรไีด ้ โดยจงัหวดัควรมุ่งเน้นไปยงักลุ่มนักท่องเที�ยว
ในเมอืงที�ต้องการหลบหนีวถิีชีวติแบบเดมิๆ หรอืต้องการหลบจากสภาพแวดล้อมการทํางานที�
ตอ้งการบรรยากาศแบบสบายๆ สามารถเดนิทางไดใ้นเวลาสั %นๆ ซึ�งไปสอดคลอ้งกบัจุดเด่นทางดา้น
ที�ตั %งของจงัหวดั ที�มรีะยะห่างจากกรุงเทพมหานครเพยีง 100 กโิลเมตรเศษ แต่ให้บรรยากาศที�
แตกต่างจากเมอืงใหญ่อยา่งแทจ้รงิ  

          นอกจากนี%จงัหวดัราชบุรยีงัสามารถนําจุดเด่นดา้นการมโีรงแรม รสีอรท์ ที�พกั ที�เหมาะ
กบัการพกัผ่อนกบัครอบครวั หรอืกลุ่มเพื�อนสนิทที�ต้องการบรรยากาศความเป็นส่วนตวั สําหรบัการ
พกัผ่อนร่วมกนัภายในครอบครวั หรอืพบปะสงัสรรคก์นัระหว่างเพื�อนสนิท ภายหลงัเสรจ็สิ%นภารกจิ
งานประจาํระหว่างวนัหยดุสุดสปัดาห ์เป็นตน้  

         ในการนําเสนอข้อมูลข่าวสารเพื�อประชาสัมพันธ์การท่องเที�ยวควรนําเสนอใน
ลกัษณะของการผสมผสานไม่ควรมุ่งเน้นเฉพาะการนําเสนอขอ้มูลแหล่งท่องเที�ยวเท่านั %น แต่ควร
นําเสนอ ส่วนที�เป็นบรรยากาศ โดยเฉพาะบรรยากาศที�เอื%อต่อการพกัผ่อน   

    2.2  จากผลการศกึษา  พบว่าบุคลกิภาพของจงัหวดัราชบุรใีนมุมมองของนักท่องเทยีว
ทั %งที�เป็นเจา้บา้นและผูเ้ยอืนใน 5 ลาํดบัแรก ไดแ้ก่ 1) ความเป็นคนสบาย ผ่อนคลาย 2) เป็นคนชอบ
ความสงบเรยีบง่าย 3) มคีวามเป็นมติรและเป็นกนัเอง 4) สุภาพอ่อนน้อม ถ่อมตน และ 5) มเีสน่ห ์
บุคลกิภาพเหล่านี%สามารถนํามาเป็นแนวทางการสื�อสารบุคลกิภาพตราสนิคา้จงัหวดัราชบุรผี่านสื�อ
ต่างๆ ทั %งนี%ผู้วจิยัเหน็ว่าจงัหวดัราบุรคีวรนําเสนอบุคลกิภาพดว้ยบุคลกิภาพของคนแบบสบายๆ ที�
ชื�นชอบความเรยีบงา่ย ธรรมชาต ิอากาศบรสิุทธิ ¥ สนุกสนาน มคีวามโรแมนตกิ ซื�อสตัยจ์รงิใจ   

รกัอิสระ  โดยมุ่งหมายไปยงักลุ่มนักท่องเที�ยวที�ต้องการบรรยากาศพกัผ่อนแบบสบาย ๆ  
ในสภาพแวดลอ้มทางธรรมชาตแิละวฒันธรรมทอ้งถิ�น       

    2.3  การพจิารณาบุคลกิภาพของจงัหวดัราชบุรตีามเกณฑก์ารวดับุคลกิภาพตราสนิค้า
ของ Aker (1997) ซึ�งประกอบดว้ยบุคลกิภาพ 5 ดา้น ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่าบุคลกิภาพของ



 
78     Journal of International and Thai Tourism Vol.  8 No. 1  January – June 2012 
 

จงัหวดัส่งผลดต่ีอการเป็นสถานที�ท่องเที�ยว เพื�อการพกัผ่อน และการเป็นสถานที�เพื�อพํานักอาศยั    
จุดที�ควรพฒันา คอื การพฒันาบุคลกิภาพทางดา้นความเป็นผูม้คีวามสามารถ (Competence) และ 
ความทนัสมยัเพื�อนํามาใชใ้นการสื�อสารไปยงันกัลงทุนหรอืผูป้ระกอบการทางธุรกจิต่างๆ  

    2.4  ถึงแมน้ว่าจงัหวดัราชบุรจีะมทีรพัยากรการท่องเที�ยวทางวฒันธรรมที�หลากหลาย    
แต่การรบัรูใ้นกลุ่มนักท่องเที�ยวยงัมน้ีอย จงัหวดัควรดงึศกัยภาพของทรพัยากรการท่องเที�ยวทาง
วฒันธรรมมาใชเ้พื�อส่งเสรมิการท่องเที�ยว และสรา้งกจิกรรมการท่องเที�ยวๆ ใหม่บนฐานวฒันธรรม
ท้องถิ�น เช่น การจดักิจกรรมท่องเที�ยวเชิงสร้างสรรค์เรยีนรู้และสัมผสัอาหารชาติพนัธุ์ การจดั
เสน้ทางไหวพ้ระเสรมิสริมิงคล และการท่องเที�ยวเพื�อเรยีนรูศ้ลิปกรรมรว่มสมยั เป็นตน้  
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