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บทคดัย่อ 
บุคลิกภาพของเมือง คือ การน าบุคลิกภาพของมนุษยม์าประยกุตใ์ชใ้นบริบทของเมือง ซ่ึงท่ีผา่นมามีการศึกษา

ไม่มากนกั ท่ีแบ่งเมืองเป็นกลุ่มตามประเภทของเมือง โดยใชแ้นวคิดประโยชน์ใชส้อยและความเพลิดเพลินทางอารมณ์
เพื่อใชใ้นการสร้างมาตรวดั จึงท าให้บุคลิกภาพของเมืองท่ีไดอ้าจไม่สะทอ้นบุคลิกภาพของเมืองอยา่งแทจ้ริง การวิจยัน้ี
จึงมีวตัถุประสงค์เพ่ือพฒันามาตรวดับุคลิกภาพของเมืองโดยเฉพาะ ดว้ยการแบ่งเมืองออกเป็น 3 ประเภท คือ เมืองท่ี
เนน้ประโยชน์ใชส้อย เมืองท่ีเนน้คุณค่าความหมาย และเมืองท่ีมีทั้งประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าความหมาย วิธีการวิจยั
แบ่งเป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ โดยส่วนแรกใชก้ารสัมภาษณ์เพ่ือคน้หาลกัษณะบุคลิกภาพในบริบทของเมือง ส่วนต่อมาใช้
ลกัษณะบุคลิกภาพของเมืองท่ีไดจ้ากส่วนแรกมาสร้างแบบสอบถาม เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจดว้ยวิธีการวิเคราะห์
องคป์ระกอบหลกั และการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนัดว้ยวิธีประมาณค่าพารามิเตอร์แบบวิธีความควรจะเป็นสูงสุด เพื่อ
สกดับุคลิกภาพของเมือง ผลการศึกษาพบว่า บุคลิกภาพของเมือง ประกอบดว้ย 3 มิติ โดยมีลกัษณะบุคลิกภาพ รวม
ทั้งส้ิน 25 ลกัษณะดงัน้ี มิติแรก คือ น่าคบหา (เช่น สุภาพและอธัยาศยัดี) มิติถดัมา คือ แขง็กระดา้ง (เช่น ไม่น่ารักและไม่
น่าไวว้างใจ) และมิติสุดทา้ย คือ เป็นคนรุ่นใหม่ (เช่น เปิดรับส่ิงใหม่ ๆ และน่าต่ืนเตน้) โดยมาตรวดัน้ีมีความเช่ือมัน่เชิง
ประกอบ (C.R. = 0.91, 0.91, 0.83) ความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีวดัซ ้ า (r = 0.711) และมีความตรงเชิงคลอ้ยตาม (AVE = 0.53, 
0.63, 0.51) รวมทั้งมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (รากท่ีสองของ AVE = 0.73, 0.79, 0.71) การวจิยัน้ีมีประโยชน์อยา่งยิง่ต่อ
การเพ่ิมพูนองคค์วามรู้ให้มาตรวดับุคลิกภาพของเมืองมีศกัยภาพเพ่ิมมากข้ึน และสร้างความโดดเด่นให้กบัเมืองอนัเกิด
จากการก าหนดมิติบุคลิกภาพใหก้บัเมืองไดอ้ยา่งเหมาะสม 

 

ABSTRACT 
City personality refers to the application of human personality to the city context. Previously, few studies on 

the city personality have selected their sample cities based on the utilitarian and hedonic theory. As a consequence, 
their research results might not adequately reflect city personality, thereby being unable to develop a city personality 
scale. To fill the research gap, this study aims to specifically develop a city personality scale by categorizing cities 
into three types: utilitarian, symbolic, and symbolic-utilitarian.  In so doing, the study was divided into two main 
parts, drawing on both interview and questionnaire methods. In the first part, interview was conducted to identify 
personality traits in the city context. In the second one, the gained results were subject to exploratory analysis using 
the principal component analysis and confirmatory factor analysis using maximum likelihood method to extract the 
personality dimensions. Findings revealed that city personality is composed of 25 traits which can be grouped into 
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three dimensions, i.e. favorable (e.g., polite and good-natured), rough (e.g., unlovely and untrustworthy), and new 
generation (e.g., open-minded and exciting). This scale is of construct reliability (C.R. = 0.91, 0.91, 0.83), test-retest 
reliability (r = 0.711), convergent validity (AVE = 0.53, 0.63, 0.51), and the discriminant validity (square root of 
AVE = 0.73, 0.79, 0.71). Hence, this research contributes to the field of city personality scale and it is helpful for city 
management in making a particular city stand out from others by utilizing the right city personality dimensions. 

 
ค าส าคัญ: ลกัษณะบุคลิกภาพ บุคลิกภาพตราสินคา้ มาตรวดับุคลิกภาพของเมือง 
Keywords: Personality trait, Brand personality, City personality scale 
 

บทน า 
 บุคลิกภาพตราสินค้า (brand personality) หมายถึง บุคลิกภาพของมนุษย์ท่ี เก่ียวข้องกับตราสินค้า ซ่ึง
ประกอบดว้ย 5 มิติ คือ จริงใจ น่าต่ืนเตน้ มีความสามารถ โกห้รูมีระดบั และเขม้แข็ง [1] แนวคิดน้ีมีการน าไปใชก้บั
สินคา้หลายชนิดทั้งสินคา้ท่ีจบัตอ้งได ้เช่น แปรงสีฟัน นาฬิกา โทรศพัทมื์อถือ และรถยนต ์[2-4] และส่ิงท่ีไม่ใช่สินคา้
ในความหมายทัว่ไป เช่น ทีมกีฬา สปอร์ตคลบั และผูส้มคัรชิงต าแหน่งประธานาธิบดี [5-7] นอกจากน้ี ยงัพบความ
สนใจศึกษาบุคลิกภาพตราสินคา้ในบริบทของสถานท่ี เช่น มหาวิทยาลยั ประเทศ สถานท่ีท่องเท่ียว และเมือง อีกดว้ย 
[8-11] 

บุคลิกภาพตราสินคา้ในบริบทของสถานท่ีเป็นประเด็นใหม่ท่ีมีความน่าสนใจ [12] การศึกษาในช่วงแรกท่ี
กล่าวถึงบุคลิกภาพตราสินคา้ของสถานท่ี คือ การศึกษาของ Hosany et al. [13] โดยอธิบายวา่บุคลิกภาพตราสินคา้ของ
สถานท่ีหมายถึง กลุ่มของลกัษณะเฉพาะทางบุคลิกภาพมนุษย ์ท่ีมีความเก่ียวพนักบัสถานท่ีท่องเท่ียว การศึกษาของ 
Hosany et al. [13] เกบ็ขอ้มูลจากสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีอยูใ่นเมืองท่ีแตกต่างกนั การเกบ็ขอ้มูลจากสถานท่ีท่องเท่ียวท่ีอยูใ่น
เมืองท่ีแตกต่างกนัน้ี จึงเป็นจุดเร่ิมตน้ของความสนใจศึกษาบุคลิกภาพของเมืองในเวลาต่อมา  

การศึกษาท่ีสนใจศึกษาบุคลิกภาพของเมือง (city personality) ต่างก็มีความเห็นในแนวทางเดียวกนัว่า เมือง
เป็นบริบทท่ีแตกต่างจากตราสินคา้โดยทัว่ไป บุคลิกภาพของเมืองจึงควรแตกต่างจากบุคลิกภาพท่ีปรากฏในตราสินคา้ 
การน าแนวคิดบุคลิกภาพตราสินคา้มาใชศึ้กษาเมืองโดยตรง จึงมีขอ้จ ากดัท่ีอาจไม่สามารถอธิบายบุคลิกภาพของเมือง
ไดดี้นกั ดงันั้น จึงควรมีการศึกษาบุคลิกภาพท่ีปรากฏในบริบทของเมืองโดยเฉพาะ [13-16] 

การศึกษาบุคลิกภาพของเมือง มีทั้งผลการศึกษาในประเด็นท่ีเหมือนและแตกต่างกนั ทั้งในดา้นมิติบุคลิกภาพ 
(personality dimension) และลักษณะบุคลิกภาพ (personality trait) [11, 17-18] ตัวอย่างของบุคลิกภาพของเมืองท่ี
เหมือนกนัและแตกต่างกนั เช่น Kaplan et al. [11] รายงานว่า บุคลิกภาพของเมืองประกอบดว้ย 6 มิติ คือ น่าต่ืนเตน้ 
(excitement) ร้ายกาจ (malignancy) สงบสุข (peacefulness) มีความสามารถ (competence) อนุรักษนิ์ยม (conservatism) 
และเขม้แข็ง (ruggedness) ขณะท่ี Ahmad et al. [15] รายงานว่า บุคลิกภาพของเมืองประกอบดว้ย 4 มิติ คือ สงบสุข 
(peacefulness) ร้ายกาจ (malignancy) โกห้รูมีระดบั (sophistication) และโดดเด่นมีเอกลกัษณ์ (uniqueness) ซ่ึงจะเห็น
ไดว้่า บุคลิกภาพของเมืองท่ีมีมิติเหมือนกนั คือ ร้ายกาจและสงบสุข ส่วนมิติบุคลิกภาพของเมืองท่ีแตกต่างกนั คือ น่า
ต่ืนเตน้ มีความสามารถ อนุรักษนิ์ยม เขม้แขง็ โกห้รูมีระดบั และโดดเด่นมีเอกลกัษณ์ 
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ส่วนตวัอยา่งของการศึกษาท่ีรายงานบุคลิกภาพของเมืองมิติเดียวกนั แต่มีลกัษณะบุคลิกภาพท่ีแตกต่างกนั เช่น 
Ahmad et al. [15] รายงานว่า บุคลิกภาพร้ายกาจประกอบด้วย ซ่ือตรงแบบลูกทุ่ง (small-town) กังวลใจ (nervous) 
แข็งแกร่ง (tough) และมุ่งมัน่ (determined) ขณะท่ี Kaplan et al. [11] รายงานว่า บุคลิกภาพร้ายกาจประกอบดว้ย ไม่มี
ไหวพริบ (tactless) คนโกง (trickster) ไม่แน่นอน (fickle) หยิง่ (arrogant) และเห็นแก่ตวั (selfish) เป็นตน้ 

มิติบุคลิกภาพของเมืองท่ีแตกต่างกนัอาจมีสาเหตุจากการท่ีการศึกษาส่วนใหญ่ไม่ไดแ้บ่งเมืองออกเป็นกลุ่ม
ตามแนวคิดประโยชน์ใชส้อย (utilitarian) และความเพลิดเพลินทางอารมณ์ (hedonic) ซ่ึงเป็นแนวทางหลกัท่ีใชใ้นการ
สร้างมาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ของ Aaker [1] จึงท าให้บุคลิกภาพของเมืองท่ีไดก้ลายเป็นบุคลิกภาพของเมืองท่ี
ศึกษา ไม่ใช่บุคลิกภาพในบริบทของเมืองในภาพรวม การเลือกเมืองท่ีแตกต่างกนัจึงท าให้บุคลิกภาพของเมืองและ
ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีได ้แตกต่างจากการศึกษาอ่ืน ในสถานการณ์เช่นน้ี จึงท าใหย้งัไม่มีมาตรวดับุคลิกภาพของเมืองจาก
การศึกษาใด ไดรั้บการยอมรับอยา่งแพร่หลายเฉกเช่นมาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ของ Aaker [1] ดงันั้น การศึกษาท่ี
ตอ้งการวดับุคลิกภาพของเมืองในปัจจุบนัจึงใชม้าตรวดัท่ีแตกต่างกนัออกไป [11, 19-20] 

การศึกษาน้ีจึงตอ้งการพฒันามาตรวดับุคลิกภาพของเมือง ท่ีครอบคลุมเมืองทุกประเภท ดว้ยการรวบรวม
ลกัษณะบุคลิกภาพจากการศึกษาในอดีตร่วมกบัการสัมภาษณ์ เพื่อช่วยใหไ้ดม้าซ่ึงลกัษณะบุคลิกภาพท่ีปรากฏในบริบท
ของเมือง หลงัจากนั้นจึงใชแ้บบสอบถามและน าไปวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจและเชิงยืนยนั จนสามารถสร้างมาตรวดั
บุคลิกภาพของเมืองท่ีมีความเท่ียงตรงและเช่ือถือไดต่้อไป 

 

วธีิการวจิยั 
 วิธีการวิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วนใหญ่ ๆ คือ การเก็บข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์และการเก็บขอ้มูลโดยใช้
แบบสอบถาม กลุ่มตวัอย่างท่ีใช้ คือ นักศึกษาระดับอุดมศึกษาของมหาวิทยาลยัขอนแก่น เน่ืองจากการเก็บขอ้มูล
เก่ียวกบับุคลิกภาพนั้น จ าตอ้งไดรั้บความร่วมมือจากผูใ้หข้อ้มูลเป็นอยา่งดี โดยกลุ่มตวัอยา่งตอ้งใหข้อ้มูลท่ีค่อนขา้งยาว
และมีรายละเอียดปลีกยอ่ย หากกลุ่มตวัอยา่งไม่ใช่นกัศึกษาอาจไม่สะดวกกบัการให้ขอ้มูล ท่ีตอ้งใชร้ะยะเวลานานได ้
[21] โดยสรุปขั้นตอนการวจิยัไวใ้นตารางท่ี 1 
 
ตารางที ่1 ขั้นตอนการพฒันามาตรวดับุคลิกภาพของเมือง 

 

ขั้นตอนที่ 1 คน้หารายช่ือเมืองท่ีสามารถเป็นตวัแทนของเมืองประเภทต่าง ๆ 
 

 

ขั้นตอนที่ 2 รวบรวมลกัษณะบุคลิกภาพจากกลุ่มตวัอยา่ง และทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกบับุคลิกภาพ 
 

 

ขั้นตอนที่ 3 น าลกัษณะบุคลิกภาพจากขั้นตอนท่ี 2 ไปแปลแบบยอ้นกลบั และส่งใหผู้เ้ช่ียวชาญตดัค า 
 

 

ขั้นตอนที่ 4 สร้างแบบสอบถามเพ่ือเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง และวเิคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ 
 

 

ขั้นตอนที่ 5 เกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งอีกคร้ัง เพ่ือวเิคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจและปัจจยัเชิงยนืยนั 
 

 

ขั้นตอนที่ 6 ตรวจสอบคุณภาพของมาตรวดัดว้ยการทดสอบความเท่ียงตรงและความเช่ือถือได ้ 
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วิธีการวิจยัส่วนแรก คือ การเก็บขอ้มูลโดยใชก้ารสัมภาษณ์ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน โดยขั้นตอนท่ี 1 ตอ้งการ

คน้หาช่ือเมืองท่ีมีความโดดเด่นของเมืองในแต่ละประเภท ซ่ึงประกอบดว้ย เมืองท่ีเน้นประโยชน์ใชส้อย เมืองท่ีเน้น
คุณค่าความหมาย และเมืองท่ีมีทั้งประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าความหมาย ขณะท่ีขั้นตอนท่ี 2 ตอ้งการคน้หาลกัษณะ
บุคลิกภาพในบริบทของเมือง และขั้นตอนท่ี 3 น าลกัษณะบุคลิกภาพท่ีไดไ้ปแปลแบบยอ้นกลบั (back translation) ซ่ึง
หมายถึง วิธีการแปลท่ีมีการตรวจสอบคุณภาพของการแปล ท่ีเร่ิมจากการแปลบุคลิกภาพจากภาษาไทยเป็นภาษาองักฤษ
และแปลบุคลิกภาพจากภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย แลว้ส่งให้ผูท้รงคุณวุฒิตรวจสอบความเหมาะสม ต่อจากนั้นส่ง
บุคลิกภาพทั้งหมดให้ผูเ้ช่ียวชาญดา้นภาษาแปลกลบัเป็นภาษาดั้งเดิม เพื่อการพิจารณาบุคลิกภาพท่ีมีความเหมาะสมทั้ง
ในดา้นภาษาและวฒันธรรม [22] 
 วิธีการวิจยัส่วนถดัมา คือ การเก็บขอ้มูลโดยใชแ้บบสอบถาม ซ่ึงแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน เพ่ือสกดับุคลิกภาพใน
บริบทของเมือง โดยขั้นตอนท่ี 4 ตอ้งการสกดับุคลิกภาพของเมืองเบ้ืองตน้ ส่วนขั้นตอนท่ี 5 ตอ้งการยืนยนัโครงสร้าง
ปัจจยั และตรวจสอบโครงสร้างปัจจยัท่ีได้ดว้ยการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั ขณะท่ีขั้นตอนท่ี 6 เพื่อตรวจสอบความ
เช่ือ ถือได้และความ ถูกต้องของมาตรวัด  การก าหนดก ลุ่มตัวอย่าง เป็นนัก ศึกษาระดับ อุดม ศึกษาของ
มหาวิทยาลยัขอนแก่นมีสาเหตุส าคญั จากการท่ีนักศึกษาเป็นกลุ่มท่ีมีความส าคญัในทางการตลาด โดยเป็นกลุ่มท่ีมี
จ านวนมากและมีก าลงัซ้ือ [11, 23] นอกจากน้ี การศึกษาจ านวนมากเก่ียวกบับุคลิกภาพก็ใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษา 
เช่น การศึกษาของ Rojas-Mendez et al., Sung et al., Polyorat et al. [24-26] และ Supphellen [27] การใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ี
เป็นนกัศึกษา จึงเป็นเร่ืองปกติท่ีใชอ้ยา่งแพร่หลาย [21] ส าหรับจ านวนกลุ่มตวัอยา่งท่ีใช ้ผูว้ิจยัใชเ้กณฑข์อง Tabachnick 
[28] ท่ีระบุวา่ กลุ่มตวัอยา่งไม่ควรนอ้ยกวา่ 300 ราย ประกอบกบัท่ี Silapajaru [29] อธิบายวา่ การวิเคราะห์ปัจจยัท่ีใหผ้ล
ดี ควรมีกลุ่มตวัอยา่งไม่ต ่ากวา่ 300 ราย กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจและเชิงยืนยนั ของการศึกษา
เร่ืองการพฒันามาตรวดับุคลิกภาพของเมือง จึงมีจ านวนไม่ต ่ากวา่ 300 ราย  

1. การเกบ็ข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์ 
การวิจยัในขั้นตอนท่ี 1 เร่ิมจากการคน้หารายช่ือเมืองท่ีสามารถเป็นตวัแทนของเมืองประเภทต่าง ๆ การ

แบ่งประเภทให้กบัเมือง ประยกุตจ์ากการศึกษาของนกัสังคมวิทยาท่ีมีช่ือเสียง คือ Baudrillard [30] และค าอธิบายของ
นกัการตลาดท่ีไดรั้บความยอมรับ คือ Aaker [1] ท่ีระบุตรงกนัวา่ สินคา้แบ่งไดเ้ป็น 3 กลุ่ม คือ สินคา้ท่ีเนน้ประโยชน์ใช้
สอย สินคา้ท่ีเนน้คุณค่าความหมาย และสินคา้ท่ีมีทั้งประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าความหมาย การท่ีศาสตร์ทั้งสองแบ่ง
ประเภทของสินคา้ไวเ้หมือน ๆ กนั เป็นการแสดงให้เห็นวา่ การแบ่งกลุ่มโดยใชห้ลกัเกณฑ์ดงักล่าวน้ีไดรั้บการยอมรับ 
นอกจากน้ี การท่ีเมืองไดรั้บการยอมรับในฐานะตราสินคา้ [11, 16] จึงท าให้ผูว้ิจยัแบ่งเมืองออกเป็น 3 กลุ่ม ดงัเช่นการ
แบ่งกลุ่มใหก้บัตราสินคา้  

เม่ือแบ่งเมืองออกเป็น 3 ประเภทแลว้ ผูว้ิจยัตอ้งการคน้หาวา่ เมืองใดบา้งเหมาะสมกบัการเป็นตวัแทนของ
เมืองทั้ง 3 ประเภท โดยเร่ิมจากให้กลุ่มตวัอยา่งระบุช่ือเมืองจ านวน 3 แห่ง ในแต่ละประเภท ซ่ึงผูว้ิจยัตอ้งการคน้หาว่า 
เมืองท่ีมีความโดดเด่นใน 3 ล าดบัแรก ของเมืองแต่ละประเภทนั้นประกอบดว้ยเมืองแห่งใดบา้ง ในขั้นตอนน้ีจะไดเ้มือง
ทั้งส้ิน 9 แห่ง ประเภทละ 3 แห่ง 

ขั้นตอนท่ี 2 ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง ท่ีไม่ซ ้ ากบัขั้นตอนท่ีผา่นมา โดยให้เลือกเมือง 2 แห่ง จาก 3 
แห่ง ของเมืองในแต่ละประเภท มาระบุลกัษณะบุคลิกภาพอยา่งต ่าเมืองละ 5 ค า โดยมีค าถามท่ีว่า “หากเมืองท่ีอยูใ่น
ประเภทนั้น ๆ เป็นมนุษย ์เมืองควรมีบุคลิกภาพในลกัษณะใดบา้ง” พร้อมทั้งอธิบายวา่ การศึกษาน้ีไม่ไดต้อ้งการทราบ
วา่ เมืองนั้น ๆ มีบุคลิกภาพใด แต่ตอ้งการทราบวา่ เมืองประเภทนั้นควรประกอบดว้ยบุคลิกภาพใดบา้ง โดยแนวปฏิบติั
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ในลกัษณะน้ีก็เฉกเช่นเดียวกบัท่ี Aaker [1] ใชใ้นการพฒันามาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้ดว้ยเช่นกนั เม่ือ
เสร็จขั้นตอนน้ีจะไดล้กัษณะบุคลิกภาพของเมืองทั้ง 3 ประเภท จากนั้นน าไปรวมกบัลกัษณะบุคลิกภาพท่ีไดจ้ากการ
ทบทวนวรรณกรรมงานวิจยั ท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้และบุคลิกภาพของเมืองจากการศึกษาของ Aaker, Tuglea 
et al., Kaplan et al., Gliska et al., Sahin et al., Ahmad et al., Kim et al., Vaidya et al., Emirza et al., Geuens et al., Lee & 
Suh, Usaki & Baloglu [1, 9, 11-12, 14-15, 17-19, 31-33]   

ขั้นตอนท่ี 3 ผูว้ิจยัตดัลกัษณะบุคลิกภาพท่ีซ ้ ากนัออก เพื่อความสะดวกในการแปลลกัษณะบุคลิกภาพท่ีได้
จากกลุ่มตวัอย่างจากภาษาไทยเป็นภาษาองักฤษ และแปลลกัษณะบุคลิกภาพท่ีได้จากการทบทวนวรรณกรรมจาก
ภาษาองักฤษเป็นภาษาไทย ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีไดห้ลงัจากแปลแลว้จะน าไปพิจารณาตดัค าท่ีซ ้ ากนัระหวา่ง 2 ขั้นตอน
ก่อนจะส่งลกัษณะบุคลิกภาพทั้งหมดให้ผูเ้ช่ียวชาญดา้นภาษาแปลแบบยอ้นกลบั และตดัลกัษณะบุคลิกภาพท่ีซ ้ ากนัอีก
คร้ัง ซ่ึงการแปลแบบยอ้นกลบัน้ีมกัใชเ้ม่ือตอ้งน าเคร่ืองมือท่ีมีท่ีมาจากภาษาต่างประเทศไปใชใ้นภาษาของตนเอง ซ่ึง
งานวจิยัเก่ียวกบับุคลิกภาพจ านวนหน่ึงกใ็ชว้ธีิน้ี เช่น Sripongpun et al., Sophonsiri et al., Rojas-Mendez et al. [21-23] 

หลงัจากนั้น จะไดล้กัษณะบุคลิกภาพท่ีไม่ซ ้ ากนัในเบ้ืองตน้ ท่ีพร้อมจะส่งให้ผูเ้ช่ียวชาญดา้นภาษาและ
การตลาด จ านวน 5 ท่าน ด าเนินการตดั 1) ค  าซ ้ า (redundant) 2) ค  าท่ีมีความหมายเหมือนกนั (synonym) 3) ค  าท่ีไม่
เก่ียวขอ้งกบัส่ิงท่ีศึกษา (irrelevant to the construct of interest) 4) ค  าท่ีมีความหมายกวา้งเกินไป (too general) และ 5) ค  า
ท่ีมีความหมายไม่ชดัเจนหรือมีสองความหมาย (ambiguous) [11, 21] โดยการวิจยัส่วนใหญ่มกัใชผู้เ้ช่ียวชาญระหวา่ง 3 
ถึง 5 ท่าน [11, 21, 32, 34] หลงัจากเสร็จส้ินขั้นตอนน้ี จะไดล้กัษณะบุคลิกภาพท่ีพร้อมจะใช้ในการวิจยัเชิงปริมาณ
ต่อไป 

2.  การเกบ็ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
เร่ิมขั้นตอนท่ี 4 ดว้ยการน าลกัษณะบุคลิกภาพท่ีได ้มาสร้างแบบสอบถามเบ้ืองตน้ ซ่ึงมี 3 ชุด โดยชุดแรก 

ประกอบดว้ยเมืองท่ีเนน้ประโยชน์ใชส้อย และเมืองท่ีกลุ่มตวัอยา่งทุกคนตอ้งรู้จกั ซ่ึงเม่ือใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษา
ของมหาวิทยาลยัขอนแก่นแลว้ เมืองท่ีกลุ่มตวัอยา่งควรรู้จกักคื็อ จงัหวดัขอนแก่น และชุดต่อมาประกอบดว้ยเมืองท่ีเนน้
คุณค่าความหมายและจังหวดัขอนแก่น และชุดสุดท้ายประกอบด้วยเมืองท่ีเน้นทั้ งประโยชน์ใช้สอยและคุณค่า
ความหมาย และจงัหวดัขอนแก่น โดยเมืองท่ีมีความโดดเด่นในแต่ละดา้น ไดจ้ากเมืองท่ีมีความถ่ีสูงสุดในเมืองแต่ละ
ประเภท ซ่ึงไดจ้ากการสัมภาษณ์ แบบสอบถามทั้ง 3 ชุดน้ี ใชใ้นการเกบ็ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์จ านวนไม่ต ่ากวา่ 300 ชุด ขอ้มูล
ท่ีไดจ้ะน าไปวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ ท่ีเร่ิมจากการหาค่าเฉล่ียของแต่ละลกัษณะบุคลิกภาพ แลว้น าไปวเิคราะห์สถิติ 

ขั้นตอนท่ี 5 ผูว้ิจยัเก็บขอ้มูลอีกคร้ังโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ซ ้ ากนัขั้นตอนท่ีผ่านมา และคดัเลือกเฉพาะ
ขอ้มูลท่ีสมบูรณ์ จ านวนไม่ต ่ากวา่ 300 ชุด เพ่ือน าไปวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจอีกคร้ัง หลงัจากนั้นใชข้อ้มูลชุดเดียวกนัน้ี
ในการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั โดยเกณฑ์การวิเคราะห์ความสอดคลอ้งของโมเดล พิจารณาจากดชันีความสอดคลอ้ง
ของโมเดล (goodness of fit statistics) จ านวน 8 ดชันี คือ chi-square, chi-square/df, GFI, TLI, NFI, IFI, CFI, RMSEA 
และ SRMR ซ่ึงหากโมเดลไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ผู ้วิจัยจะปรับโมเดลตามค่าดัชนีปรับเปล่ียน 
(modification index: MI) จนโมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์และไดม้าตรวดับุคลิกภาพของเมืองในท่ีสุด 

ขั้นตอนท่ี 6 มาตรวดับุคลิกภาพของเมืองท่ีได ้จะน าไปทดสอบความเท่ียงตรง (validity) และความเช่ือถือ
ได ้(reliability) โดยความเท่ียงตรงใชท้ดสอบความเท่ียงตรงเชิงจ าแนก (discriminant validity) และความเท่ียงตรงเชิง
คลอ้ยตาม (convergent validity) ส าหรับความเช่ือถือไดว้ิเคราะห์ดว้ยสัมประสิทธ์ิครอนบาคแอลฟา (Cronbach’s alpha) 
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ความเช่ือมั่นเชิงประกอบ (construct reliability: C.R.) กับข้อมูลชุดท่ีสองท่ีเก็บมา ส่วนวิธีวดัซ ้ า (test-
retest) วิเคราะห์จากการเกบ็ขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่งไม่ต ่ากวา่ 40 คน จ านวน 2 คร้ัง [21] 
 

ผลการวจิยั 
 การศึกษาน้ีใชก้ารเกบ็ขอ้มูลโดยใชก้ารสัมภาษณ์และใชแ้บบสอบถาม ผลการศึกษาแสดงตามล าดบัดงัต่อไปน้ี 

1.  การเกบ็ข้อมูลโดยใช้การสัมภาษณ์ 
การวิจยัในขั้นตอนท่ี 1 เร่ิมจาก การแบ่งเมืองออกเป็น 3 ประเภท ตามผลการศึกษาของ Aaker [1] และ 

Baudrillard [30] เพ่ือตอ้งการคน้หาเมืองท่ีควรน ามาใชเ้ป็นตวัแทนของเมืองแต่ละประเภท ขั้นตอนน้ีใชก้ารสัมภาษณ์
กลุ่มเป้าหมาย จ านวน 35 คน โดยพบวา่ เมืองท่ีมีความถ่ีสูงสุด 3 ล  าดบัแรก ของเมืองในแต่ละประเภท มีดงัน้ี 1) เมืองท่ี
เน้นคุณค่าใช้สอยประกอบด้วย กรุงเทพมหานคร ชลบุรี และระยอง 2) เมืองท่ีเน้นคุณค่าความหมายประกอบดว้ย 
อยุธยา สุโขทยั และอุบลราชธานี และ 3) เมืองท่ีมีทั้งประโยชน์ใชส้อยและคุณค่าความหมายประกอบดว้ย เชียงใหม่ 
ขอนแก่น และนครราชสีมา  

ขั้นตอนท่ี 2 ผูว้ิจยัน ารายช่ือเมือง 9 เมืองดงักล่าว มาใชใ้นการสัมภาษณ์กลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 32 คน ซ่ึง
เป็นกลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ซ ้ ากบักลุ่มตวัอยา่งในขั้นตอนท่ีผา่นมา โดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือคน้หาลกัษณะบุคลิกภาพของเมืองทุก
ประเภท ผลการศึกษาพบลกัษณะบุคลิกภาพ รวม 960 ค  า ต่อจากนั้น ผูว้ิจยัจึงทบทวนวรรณกรรม ท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพ
ตราสินคา้ และบุคลิกภาพของเมือง เพ่ือคน้หาว่า ลกัษณะบุคลิกภาพจากการศึกษาในอดีตประกอบดว้ยค าใดบา้ง ซ่ึง
พบว่ามี 470 ค  า รวมลกัษณะบุคลิกภาพท่ีไดจ้ากทั้ง 2 ขั้นตอน รวม 1,430 ค  า  ต่อจากนั้น จึงตดัลกัษณะบุคลิกภาพท่ีซ ้ า
กนัออก คงเหลือ 678 ค า 

ขั้นตอนท่ี 3 ผูว้ิจัยส่งลักษณะบุคลิกภาพ จ านวน 678 ค  า ให้กับผูเ้ช่ียวชาญด้านภาษา เพ่ือแปลแบบ
ยอ้นกลบั และน าไปตดัค าท่ีซ ้ ากนัอีกคร้ัง ผลท่ีได้ คงเหลือลกัษณะบุคลิกภาพ จ านวน 479 ค  า ผูว้ิจัยได้ส่งลกัษณะ
บุคลิกภาพท่ีเหลือน้ี ให้กบัผูเ้ช่ียวชาญดา้นภาษาและการตลาด รวม 5 ท่าน เพ่ือตดัค าโดยใชเ้กณฑ์ 5 ประการ ท่ีระบุไว้
ในส่วนของวิธีวิจยัขา้งตน้ จนกระทัง่คงเหลือลกัษณะบุคลิกภาพ จ านวน 109 ค า ซ่ึงผูว้ิจยัจึงน าค าท่ีเหลือน้ีไปใชใ้น
ล าดบัถดัไป  

2.  การเกบ็ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 
ขั้นตอนท่ี 4 เร่ิมจากการน าลกัษณะบุคลิกภาพ จ านวน 109 ค  า มาสร้างแบบสอบถาม ท่ีแบ่งออกเป็น 3 ชุด

ดงัท่ีกล่าวไวใ้นวิธีการวิจยั โดยเมืองท่ีมีความโดดเด่นท่ีสุดในแต่ละประเภท ไดจ้ากเมืองท่ีมีความถ่ีสูงท่ีสุดของเมืองแต่
ละประเภทในขั้นตอนท่ีผา่นมา ซ่ึงกคื็อ กรุงเทพมหานคร อยธุยา และเชียงใหม่ ตามล าดบั ส่วนเมืองท่ีกลุ่มตวัอยา่งรู้จกั 
คือ ขอนแก่น เน่ืองจากกลุ่มตวัอยา่งเป็นนกัศึกษามหาวิทยาลยัขอนแก่น จึงควรรู้จกัขอนแก่นดว้ย ทั้งน้ี กลุ่มตวัอยา่ง 1 
คน จึงตอ้งใหข้อ้มูลคนละ 2 เมือง   

ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามไปเก็บขอ้มูลกบักลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 322 คน แลว้ใชก้ารวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ 
ดว้ยการหมุนแกนแบบตั้งฉาก ซ่ึงพบวา่ ขอ้มูลเหมาะสมต่อการวิเคราะห์ปัจจยั เน่ืองจาก KMO และค่า Barlett’s test of 
sphericity มีค่า 0.908 และมีนัยส าคญัโดยมีค่า 0.00 ตามล าดบั ซ่ึงผ่านเกณฑ์ท่ีเหมาะในการวิเคราะห์ปัจจยั [35] ผูว้ิจยั
เลือกลกัษณะบุคลิกภาพท่ีมีน ้าหนกัปัจจยัตั้งแต่ 0.6 ข้ึนไป ไดล้กัษณะบุคลิกภาพรวม 44 ลกัษณะ โดยแบ่งออกไดเ้ป็น 3 
ปัจจยั ปัจจยัแรก คือ น่าคบหา มี 15 ลกัษณะ ปัจจยัท่ีสอง คือ แขง็กระดา้ง มี 12 ลกัษณะ และปัจจยัท่ีสาม คือ เป็นคนรุ่น
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ปีที ่6 ฉบบัที ่3: กนัยายน-ธันวาคม 2561 

ใหม่มี 17 ลกัษณะ ซ่ึงอธิบายความแปรปรวนรวมกนัได ้40.73% รายละเอียดของแต่ละปัจจยัแสดงในส่วน
ของ EFA1 ในตาราง 2 

ในขั้นตอนท่ี 5 เพ่ือเป็นการทดสอบโครงสร้างปัจจยั ผูว้ิจยัจึงเกบ็ขอ้มูลอีกคร้ัง กบักลุ่มตวัอยา่งท่ีไม่ซ ้ ากบั
กลุ่มท่ีผา่นมา [11, 21] โดยไดรั้บแบบสอบถามท่ีสมบูรณ์ จ านวน 303 ชุด ผลการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ ดว้ยการหมุน
แกนแบบตั้งฉาก พบวา่ บุคลิกภาพแต่ละลกัษณะยงัคงอยูใ่นปัจจยัเดิม ซ่ึงแสดงใหเ้ห็นวา่ กลุ่มตวัอยา่งเขา้ใจความหมาย
ของลกัษณะบุคลิกภาพไปในแนวทางเดียวกนั อยา่งไรก็ตาม จ านวนลกัษณะบุคลิกภาพในแต่ละปัจจยัมีลดลงบา้ง คือ 
ปัจจยัน่าคบหา ปรากฏลกัษณะบุคลิกภาพ 14 ลกัษณะ และปัจจยัเป็นคนรุ่นใหม่ ปรากฏ 11 ลกัษณะ ส่วนปัจจยัแข็ง
กระดา้ง ปรากฏ 12 ลกัษณะตามเดิม ลกัษณะบุคลิกภาพทั้ งหมด จึงคงเหลือ 37 ลกัษณะ ซ่ึงอธิบายความแปรปรวน
รวมกนัได ้53.004% รายละเอียดของแต่ละปัจจยัแสดงในส่วนของ EFA2 ในตารางท่ี 2 

ผูว้ิจัยน าลักษณะบุคลิกภาพท่ีได้จ านวน 37 ลักษณะ ไปวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยนั ด้วยวิธีประมาณ
ค่าพารามิเตอร์แบบวิธีความควรจะเป็นสูงสุด (maximum likelihood: ML)  ผลการวิเคราะห์เร่ิมตน้ พบวา่ โมเดลยงัไม่
สอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์ผูว้ิจยัจึงตดัลกัษณะบุคลิกภาพ ท่ีมีน ้ าหนกัปัจจยัต ่ากวา่ 0.7 ออก เพื่อเป็นการปรับปรุง
โมเดล หลงัจากตดัแลว้ ลกัษณะบุคลิกภาพจึงคงเหลือ 25 ลกัษณะ ผลการวิเคราะห์แสดงค่า Hoelter เท่ากบั 209 ซ่ึง
หมายถึง จ านวนกลุ่มตวัอยา่งเพียงพอกบัการวิเคราะห์ [35] นอกจากน้ี ค่า chi-square = 427.47, chi-square /df = 1.663, 
GFI = 0.9, NFI = 0.924, IFI = 0.968, TLI = 0.962, CFI = 0.968, RMSEA = 0.047, SRMR = 0.062 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า 
โมเดลสอดคลอ้งกบัขอ้มูลเชิงประจกัษ ์[21] ส าหรับรายละเอียดของแต่ละปัจจยั แสดงในส่วนของ CFA ในตารางท่ี 2 

ในขั้นตอนท่ี 6 คือ การพิจารณาความเช่ือมัน่และความเท่ียงตรง ในส่วนของความเช่ือมัน่นั้นพบว่า ทุก
ปัจจยั มีค่าครอนบาคแอลฟาสูงกวา่ 0.7 โดยปัจจยัน่าคบหา แขง็กระดา้ง และเป็นคนรุ่นใหม่ มีค่าเท่ากบั 0.84 0.87 และ 
0.72 ตามล าดบั ซ่ึงหมายถึง ทุกปัจจยัมีความเช่ือมัน่สูง นอกจากน้ี โมเดลยงัมีความเช่ือมัน่เชิงประกอบสูง เน่ืองจากทุก
ปัจจัย มีค่าสูงกว่า 0.7 [36] โดยปัจจัยน่าคบหา แข็งกระด้าง และเป็นคนรุ่นใหม่ มีค่าเท่ากับ 0.91,0.91 และ 0.83 
ตามล าดบัส่วนการทดสอบความเช่ือมัน่ดว้ยวิธีวดัซ ้ าโดยใชก้ลุ่มตวัอยา่ง จ านวน 51 คน ผลการวิเคราะห์ พบวา่ ค่าเฉล่ีย
ของสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์เพียร์สันมีค่าเท่ากบั 0.711 ซ่ึงถือวา่เป็นค่าท่ีดี [37] 

เม่ือพิจารณาความเท่ียงตรงเชิงคลอ้ยตาม พบว่า ค่าเฉล่ียของความแปรปรวนท่ีสกดัได ้(average variance 
extracted: AVE) ของทุกปัจจยั มีค่าสูงกวา่ 0.5 ซ่ึงถือวา่ มีความเท่ียงตรงเชิงคลอ้ยตามท่ีดี [36] โดยปัจจยัน่าคบหา แข็ง
กระดา้ง และเป็นคนรุ่นใหม่ มีค่าเท่ากบั 0.53,0.63 และ 0.51 ตามล าดบันอกจากน้ี โมเดลมีความเท่ียงตรงเชิงจ าแนกท่ีดี 
เน่ืองจากมีค่ารากท่ีสองของ AVE ในแต่ละปัจจยั สูงกว่าความสัมพนัธ์ของปัจจยัแต่ละคู่ [36] โดยมีค่า 0.73, 0.79 และ 
0.71 ตามล าดบั 

ผลการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนัแสดงให้เห็นว่า บุคลิกภาพของเมืองประกอบดว้ย ปัจจยัน่าคบหา แข็ง
กระดา้ง และเป็นคนรุ่นใหม่ โดยปัจจยัน่าคบหาปรากฏ ลกัษณะบุคลิกภาพ จ านวน 10 ลกัษณะคือ เป็นธรรมชาติ รัก
ส่ิงแวดลอ้ม จริงใจ เรียบง่าย ท่ีเป็นแบบดั้งเดิม อบอุ่น พอเพียง สุภาพ อธัยาศยัดี และเป็นมิตร ส่วนปัจจยัแข็งกระดา้ง
ปรากฏ ลกัษณะบุคลิกภาพ จ านวน 10 ลกัษณะ คือ ไม่เรียบร้อย หยาบ น่ากลวั ไม่น่ารัก กา้วร้าว ไม่น่าไวใ้จ ดุดนั เถ่ือน 
ห้าวๆ และมีความเครียด ส าหรับปัจจยัเป็นคนรุ่นใหม่ปรากฏ ลกัษณะบุคลิกภาพ 5 ลกัษณะ คือ เปิดรับส่ิงใหม่ ๆ มี
รสนิยม ต่ืนตวัคล่องแคล่ว น่าต่ืนเตน้ และสนุกสนานร่าเริง ผูว้ิจยัท าการทดสอบขั้นสุดทา้ย คือ การตรวจสอบความ
แข็งแกร่งเชิงโครงสร้าง (the robustness of structure) ดว้ยการน าปัจจยัท่ีไดไ้ปวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจอีกคร้ัง [1] ซ่ึง
พบว่า แต่ละปัจจยัประกอบดว้ย ลกัษณะบุคลิกภาพเช่นเดียวกบัการวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยืนยนั บุคลิกภาพของเมืองท่ี
ประกอบดว้ย 3 ปัจจยั ดงัท่ีกล่าวมา จึงมีโครงสร้างปัจจยัท่ีแขง็แกร่ง 
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ตารางที ่2 มิติของบุคลิกภาพของเมืองและลกัษณะบุคลิกภาพ 

ลกัษณะบุคลกิภาพ    EFA1   EFA2   CFA 

มิติท่ี 1 น่าคบหา (favorable) 
เป็นธรรมชาติ (natural)   0.62 (0.481)  0.79 (0.632)             0.78 (0.605) 
รักส่ิงแวดลอ้ม (environment-friendly)  0.61 (0.436)  0.78 (0.647)             0.88 (0.781) 
จริงใจ (sincere)    0.61 (0.443)  0.76 (0.645)             0.72 (0.515) 
เรียบง่าย (simple)    0.66 (0.478)  0.76 (0.606)             0.79 (0.628) 
ท่ีเป็นแบบดั้งเดิม (original)   0.62 (0.399)  0.73 (0.583)             0.74 (0.565) 
อบอุ่น (warm)    0.61 (0.517)  0.72 (0.583)             0.75 (0.542) 
พอเพียง (sufficient)   0.63 (0.423)  0.72 (0.552)             0.71 (0.504) 
สุภาพ (polite)    0.69 (0.537)  0.68 (0.516)             0.69 (0.479) 
อธัยาศยัดี (good-natured)   0.61 (0.594)  0.66 (0.533)             0.60 (0.355) 
เป็นมิตร (friendly)    0.61 (0.574)  0.65 (0.531)             0.61 (0.367) 
รักสงบ (peaceful)                                       0.72 (0.358)  0.70 (0.495)  - 
เรียบร้อย (simple)                                       0.71 (0.525)  0.69 (0.508)  - 
ซ่ือบริสุทธ์ิ (innocent)                                  0.62 (0.422)  0.71 (0.517)  - 
ซ่ือตรงแบบลูกทุ่ง (small-town)                   0.61 (0.396)  0.67 (0.474)  - 
อนุรักษนิ์ยม (conservative)                          0.60 (0.396)  -   - 
มิติท่ี 2 แขง็กระด้าง (rough) 
ไม่เรียบร้อย (untidy)   0.71 (0.518)  0.86 (0.770)            0.90 (0.810) 
หยาบ (rough)    0.73 (0.594)  0.85 (0.743)            0.88 (0.777)  
น่ากลวั (scary)    0.77 (0.609)  0.83 (0.693)            0.74 (0.544) 
ไม่น่ารัก (unlovely)   0.69 (0.510)  0.82 (0.720)            0.89 (0.785) 
กา้วร้าว (aggressive)   0.63 (0.436)  0.82 (0.707)              0.80 (0.640) 
ไม่น่าไวใ้จ (untrustworthy)   0.66 (0.499)  0.80 (0.727)              0.86 (0.739) 
ดุดนั (rugged)    0.76 (0.612)  0.80 (0.642)              0.72 (0.515) 
เถ่ือน (savage)    0.79 (0.633)  0.78 (0.620)              0.67 (0.446) 
หา้ว ๆ (husky)    0.61 (0.424)  0.75 (0.578)              0.68 (0.459) 
มีความเครียด (stressful)   0.65 (0.549)  0.72 (0.626)              0.75 (0.564) 
ไม่โดดเด่น (unremarkable)                                 0.64 (0.486)  0.63 (0.441)  - 
ไม่มีสีสัน (uncolorful)                                          0.60 (0.466)  0.60 (0.424)  - 
มิติท่ี 3 เป็นคนรุ่นใหม่ (new generation) 
เปิดรับส่ิงใหม่ ๆ (open-minded)  0.62 (0.419)  0.74 (0.551)              0.69 (0.476)  
มีรสนิยม (tasteful)    0.61 (0.410)  0.73 (0.545)              0.71 (0.508) 
ต่ืนตวัคล่องแคล่ว (active)   0.62 (0.416)  0.67 (0.465)              0.73 (0.530)
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ตารางที ่2 มิติของบุคลิกภาพของเมืองและลกัษณะบุคลิกภาพ (ต่อ) 

ลกัษณะบุคลกิภาพ    EFA1   EFA2   CFA 

น่าต่ืนเตน้ (exciting)   0.62 (0.460)  0.66 (0.455)              0.69 (0.481) 
สนุกสนานร่าเริง (cheerful)   0.62 (0.425)  0.66 (0.544)              0.74 (0.530) 
แข่งขนั (competitive)                                         0.61 (0.396)  0.65 (0.459)  - 
น่าสนใจ (interesting)                                           0.62 (0.486)   0.65 (0.508)  - 
มีสีสัน (showy)    0.61 (0.409)  0.65 (0.445)  - 
มีความคิดสร้างสรรค ์(creative)                            0.60 (0.407)  0.64 (0.485)  - 
มีความสามารถ (competent)    0.67 (0.457)  0.64 (0.445)  - 
สมยัใหม่ (modern)    0.71 (0.503)  0.64 (0.421)  - 
มีการศึกษา (educated)   0.69 (0.512)  -   - 
มีนวตักรรม (innovative)   0.69 (0.479)  -   - 
ดูดี (good looking)    0.66 (0.553)  -   - 
มีช่ือเสียง (famous)    0.65 (0.519)  -   - 
มีเสน่ห์ (charming)    0.65 (0.551)  -   - 
สง่า (elegant)     0.63 (0.512)  -   - 

 
หมายเหตุ EFA1 หมายถึง การวเิคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ คร้ังท่ี 1  

 EFA2 หมายถึง การวเิคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจ คร้ังท่ี 2 
  CFA หมายถึง การวิเคราะห์ปัจจยัเชิงยนืยนั 
  ตวัเลขหนา้วงเลบ็ท่ีแสดงในตาราง คือ น ้าหนกัปัจจยั 
  ตวัเลขในวงเลบ็ท่ีแสดงในตาราง คือ communalities 

- หมายถึง ลกัษณะบุคลิกภาพท่ีสกดัออก 
 

สรุปและอภปิรายผล 
 งานวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค์เพ่ือพฒันามาตรวดับุคลิกภาพของเมืองโดยใชก้ารสัมภาษณ์และใชแ้บบสอบถาม 
ร่วมกนั โดยการสัมภาษณ์กเ็พ่ือระบุลกัษณะบุคลิกภาพของเมืองในแต่ละประเภท คือ เมืองท่ีเนน้ประโยชน์ใชส้อย เมือง
ท่ีเน้นคุณค่าความหมาย และเมืองท่ีมีทั้ งประโยชน์ใช้สอยและคุณค่าความหมาย หลังจากนั้ นเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามเพื่อน าขอ้มูลไปวิเคราะห์ปัจจยัเชิงส ารวจและเชิงยนืยนั โดยเกบ็ขอ้มูล 2 คร้ัง คร้ังละ 322 ชุด และ 303 ชุด 
ตามล าดบั ผลการวิเคราะห์ พบว่า บุคลิกภาพของเมืองปรากฏ 3 ปัจจยั คือ น่าคบหา แข็งกระดา้ง และเป็นคนรุ่นใหม่ 
โดยประกอบดว้ยลกัษณะบุคลิกภาพ รวม 25 ลกัษณะ โดยมาตรวดัน้ีมีความเท่ียงตรงและความเช่ือถือได ้ 
 ขอ้คน้พบของการวิจยัแสดงใหเ้ห็นวา่ เมืองมีบุคลิกภาพท่ีแตกต่างจากตราสินคา้ ดงัจะเห็นไดจ้าก การท่ีเมืองมี
บุคลิกภาพน่าคบหา แข็งกระดา้ง และเป็นคนรุ่นใหม่ ขณะท่ีบุคลิกภาพตราสินคา้ประกอบดว้ย จริงใจ น่าต่ืนเตน้ มี
ความสามารถ โกห้รูมีระดบั และเขม้แข็ง [1] ดงันั้น การสร้างมาตรวดับุคลิกภาพเพ่ือใชว้ดัเมืองแยกต่างหากจากตรา
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สินคา้ จึงเป็นส่ิงท่ีมีความจ าเป็นและมีประโยชน์ เพราะหากน ามาตรวดับุคลิกภาพตราสินคา้มาใชก้บัเมืองแลว้ จะท า
ใหผ้ลการศึกษาเกิดความคลาดเคล่ือนได ้

ความแตกต่างท่ีเห็นได้ชัดเจนของมาตรวดัทั้ ง 2 ประเภท คือ ในบริบทของเมืองปรากฏบุคลิกภาพท่ีมี
ความหมายในเชิงลบ ซ่ึงกคื็อ แขง็กระดา้ง เช่น น่ากลวั ไม่น่ารัก และไม่น่าไวว้างใจ ขณะท่ีในบริบทของตราสินคา้กลบั
ไม่ปรากฏบุคลิกภาพท่ีมีความหมายในเชิงลบเลย สาเหตุอาจเกิดจากตราสินคา้และเมือง มีความแตกต่างกนัในทาง
กายภาพ อย่างไรก็ตาม บุคลิกภาพของเมืองแข็งกระด้างปรากฏลักษณะบุคลิกภาพหยาบ ( rugged) ซ่ึงปรากฏใน
บุคลิกภาพตราสินค้าเข้มแข็งเช่นกัน แม้ว่ามิติทั้ งสองจะมีความหมายไม่เป็นไปในทิศทางเดียวกันก็ตาม ดังนั้ น 
บุคลิกภาพของเมืองแข็งกระดา้งท่ีมีความหมายในเชิงลบ จึงมีความคาบเก่ียวกบับุคลิกภาพตราสินคา้เขม้แข็งท่ี Aaker 
[1] ระบุวา่มีความหมายในเชิงบวก เน่ืองจากมีลกัษณะบุคลิกภาพบางประการร่วมกนั 

การท่ี Aaker ระบุวา่ ตราสินคา้มกัมีบุคลิกภาพในเชิงบวก [1] เน่ืองจากผูท่ี้ก  าหนดบุคลิกภาพให้กบัตราสินคา้
นั้น คือ เจา้ของผลิตภณัฑ์ ซ่ึงตอ้งการให้ผลิตภณัฑ์ของตนมีบุคลิกภาพท่ีดีเสมอ ขณะท่ีการก าหนดบุคลิกภาพให้กบั
เมือง มีความซับซ้อนและควบคุมไดย้าก เช่น การมีชุมชนแออดั ความถ่ีและความรุนแรงของการเกิดอุบัติเหตุและ
อาชญากรรม รวมถึงประสบการณ์ท่ีไม่ดีของผูบ้ริโภคท่ีมีต่อเมืองนั้น จึงท าใหเ้มืองปรากฏบุคลิกภาพทั้งในเชิงบวกและ
ในเชิงลบ  

ผลการศึกษาท่ีปรากฏบุคลิกภาพท่ีมีความหมายในเชิงลบน้ี ยงัสอดคลอ้งกบัการศึกษาของ Amatyakul & 
Polyorat [38] ท่ีอธิบายว่า เมืองมีทั้งบุคลิกภาพในเชิงบวกและลบ ดงัท่ี Kaplan et al., Ahmad et al. [11, 15] ไดร้ายงาน
บุคลิกภาพร้ายกาจของเมืองไว ้อยา่งไรก็ตาม ผลการศึกษาส่วนใหญ่ท่ีเก่ียวกบับุคลิกภาพของเมือง กลบัรายงานเฉพาะ
บุคลิกภาพในเชิงบวกเท่านั้น ซ่ึงอาจเกิดจากการเลือกเมืองท่ีกลุ่มตวัอยา่งรู้จกัดีเท่านั้น เน่ืองจากตอ้งการทราบลกัษณะ
บุคลิกภาพของเมืองนั้น ๆ จึงอาจท าให้บุคลิกภาพท่ีปรากฏส่วนใหญ่มีความหมายในเชิงบวก การท่ีการศึกษาน้ีพบ
บุคลิกภาพท่ีมีความหมายทั้งในเชิงบวกและลบจึงเป็นส่ิงสนบัสนุนวา่ การแบ่งเมืองออกเป็น 3 ประเภท ตามท่ีการศึกษา
น้ีก าหนด เป็นส่ิงท่ีเหมาะสม เพราะท าให้ทั้งลกัษณะบุคลิกภาพท่ีมีความหมายในเชิงบวกและลบปรากฏข้ึนพร้อมกนั 
มาตรวดับุคลิกภาพของเมืองท่ีไดน้ี้ จึงสามารถวดัเมืองไดอ้ยา่งมีประสิทธิผล 

 

ประโยชน์ที่ได้และข้อเสนอแนะจากการวจิยัคร้ังนี ้
1.  ช่วยให้สามารถวางแผนให้กบัเมืองในฐานะตราสินคา้ดว้ยการใชแ้นวคิดบุคลิกภาพได ้เน่ืองจากท่ีผ่าน

มายงัไม่มีการศึกษาใดท่ีวดับุคลิกภาพของเมืองไดอ้ยา่งชดัเจน การน าแนวคิดบุคลิกภาพมาใชก้บัเมืองจึงมีขอ้จ ากดั  
2.  ช่วยสร้างมูลค่าตราสินคา้ใหก้บัเมือง โดยผูบ้ริโภคจะจดจ าเมืองไดดี้หากมีบุคลิกภาพท่ีชดัเจน 
3.  ช่วยใหเ้กิดการเดินทางท่องเท่ียวรวมทั้งสามารถจ าหน่ายสินคา้ท่ีมีบุคลิกภาพสอดคลอ้งกบัเมืองในราคาสูง

ได ้ 
4.  บุคลิกภาพของเมืองช่วยใหเ้มืองมีความโดดเด่น ซ่ึงท าใหเ้มืองเกิดความไดเ้ปรียบในการแข่งขนั 
5.  การวิจัยน้ีมีขอ้จ ากัดประการหน่ึง คือ การใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นนักศึกษา ซ่ึงอาจไม่สามารถอ้างอิงสู่

ประชากรอ่ืนได ้แต่การท่ีแบบสอบถามค่อนขา้งยาว และมีรายละเอียดปลีกย่อย การใช้กลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภค
ทัว่ไป จึงไม่สามารถท าไดง่้ายนกั เน่ืองจากตอ้งใชร้ะยะเวลานานในการให้ขอ้มูล การใชก้ลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษา ท่ี
คุน้เคยกบัการตอบแบบสอบถาม จึงท าใหส้ามารถเขา้ถึงขอ้มูลไดดี้กวา่ 
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6.  การวิจยัในอนาคตควรน ามาตรวดัน้ีไปใช้กบักลุ่มตวัอย่างท่ีเป็นผูบ้ริโภคทัว่ไป เพ่ือทดสอบว่ามีความ
เหมาะสมหรือไม่  

7.  การวิจยัในอนาคตอาจเปรียบเทียบบุคลิกภาพของเมือง ในกลุ่มยอ่ย เช่น เพศชายและหญิง คนหนุ่มสาว วยั
กลางคน และสูงอาย ุหรืออาจแบ่งตามกลุ่มอาชีพ เพ่ือทดสอบวา่มาตรวดัน้ี ใชก้ารไดดี้เพียงใด หากใชง้านไดดี้ก็เช่ือได้
วา่สามารถใชใ้นวงกวา้งได ้แต่หากพบขอ้จ ากดักค็วรน ามาตรวดัน้ีไปแกไ้ขปรับปรุงต่อไป     
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