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กิตติกรรมประกาศ 
 

การจัดท าวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ส าเร็จสมบูรณ์ได้ด้วยความกรุณาจากท่านอาจารย์และผู้มีพระคุณ
หลายท่านดังนี้  ผู้วิจัยขอกราบขอบพระคุณ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สมยศ วัฒนากมลชัย ที่ให้เกียรติ
เป็นอาจารย์ที่ปรึกษาหลัก โดยให้ค าแนะน า ชี้แนะข้อบกพร่องต่างๆ และข้อคิดเห็น ตลอดจนให้
ก าลังใจในการในการท าวิทยานิพนธ์เล่มนี้ส าเร็จได้ด้วยดี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อริชัย อรรคอุดม 
อาจารย์ที่ปรึกษาร่วม ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภีรภัทร ภักคีรี ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณา ศิลปอาชา  
ดร.สุชาดา เจริญพันธุ์ศิริกุล ผู้ทรงคุณวุฒิที่ให้ค าแนะน าและข้อเสนอแนะ เพ่ือปรับปรุงวิทยานิพนธ์ 
ฉบับนี้ให้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ดร. มารยาท โยทองยศ สถาบันส่งเสริมการวิจัยและพัฒนา
นวัตกรรม มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ผู้ให้ค าแนะน าการวิเคราะห์สถิติ ผู้ช่วยศาสตราจารย์ นิภา กู้พงษ์ศักษ์ 
ช่วยแนะน าวิธีการเขียนน าเสนอผลการวิจัย อาจารย์อติภา อ่องเอ่ียม คณบดีคณะมนุษยศาสตร์และ 
การจัดการการท่องเที่ยว และอาจารย์แสงเดือน รตินธร ที่ให้การสนับสนุน ช่วยเหลือและอ านวยความ
สะดวกในทุก ๆ ด้านจนท าให้การศึกษาระดับมหาบัณฑิตในครั้งนี้ส าเร็จลุล่วงลงด้วยดี ผูว้ิจัยขอกราบ
ขอบพระคุณอาจารย์ทุกท่านเป็นอย่างสูงไว้ ณ โอกาสนี้ 

ผู้วิจัยขอขอบพระคุณบิดา มารดา สมาชิกครอบครัวทุกคน เพื่อนร่วมงานที่มอบความรัก 
ความเอาใจใส่ ตลอดจนให้การสนับสนุนด้วยดีเสมอมา และขอขอบคุณผู้ตอบแบบสอบถามทุกท่านที่
ให้ความอนุเคราะห์ข้อมูลในการท าวิจัย รวมทั้งมหาวิทยาลัยกรุงเทพที่ได้ให้ทุนสนับสนุนการศึกษา    
ในครั้งนี้ 

ท้ายที่สุดนี้ความดีและประโยชน์ใด ๆ อนัเกิดจากวิทยานิพนธ์ฉบับนี้ ผู้เขียนขอมอบแด่ผู้มี
พระคุณทุกท่านที่กล่าวมาข้างต้น แต่หากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขอน้อมรับไว้แต่เพียงผู้เดียว 
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บทที่ 1 

บทน ำ 
 

ควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของปัญหำ 

อุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวและบริกำรเป็นอุตสำหกรรมที่สร้ำงรำยได้เป็นอันดับต้น ๆ  
ให้แก่ประเทศไทยโดยเฉพำะอย่ำงยิ่งในรูปแบบกำรน ำเงินตรำต่ำงประเทศเข้ำสู่ประเทศ และยัง 
เป็นอุตสำหกรรมที่สร้ำงงำนให้กับประชำกรในประเทศทั้งที่เกิดจำกธุรกิจท่องเที่ยวโดยตรง เช่น 
ธุรกิจที่พักร้ำนอำหำรและธุรกิจอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง อำทิเช่น ธุรกิจกำรขนส่ง ประเทศไทยเป็นประเทศ
หนึ่งในภูมิภำคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ที่มีควำมหลำกหลำยทำงด้ำนแหล่งท่องเที่ยว และใช้ทรัพยำกร
กำรท่องเที่ยวในกำรดึงดูดให้เกิดกำรท่องเที่ยวภำยในประเทศทั้งในระดับชำติ และระดับนำนำชำติ
น ำมำซึ่งรำยได้จ ำนวนมหำศำลในแต่ละปี จำกสถิติรำยได้ที่เกิดจำกกำรท่องเที่ยวในปี พ.ศ. 2556 
พบว่ำอุตสำหกรรมท่องเที่ยวสร้ำงรำยได้เป็นอันดับหนึ่งให้กับประเทศโดยมีมูลค่ำถึง 585,961.80 
ล้ำนบำท (กรมกำรท่องเที่ยว, 2556) นอกจำกนั้นยังพบว่ำควำมต้องกำรเดินทำงท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวยังเพ่ิมข้ึนอย่ำงต่อเนื่อง โดยองค์กำรกำรท่องเที่ยวโลก (WTO) คำดกำรณ์แนวโน้มใน
อนำคตของกำรท่องเที่ยวจะได้รับควำมนิยมมำกข้ึน ซึ่งมีสำเหตุมำจำกปัจจัยภำยในเนื่องจำกมนุษย์ 
ยังต้องกำรเวลำส ำหรับกำรพักผ่อนหย่อนใจ เพื่อหลีกหนีควำมจ ำเจ กอปรกับปัจจัยภำยนอกในยุค
ปัจจุบันที่ล้วนเป็นสิ่งกระตุ้นให้ผู้คนเดินทำงเพ่ือพักผ่อนหย่อนใจและท่องเที่ยวกันมำกขึ้น (ภัทร์รส  
คงมณี และนภนนท์ หอมสุด, 2553) ดังนั้นจึงถือเป็นข้อได้เปรียบของประเทศไทยที่มีทรัพยำกร
ทำงกำรท่องเที่ยวที่หลำกหลำย สำมำรถดึงดูดให้เกิดกำรท่องเที่ยว และเพ่ิมจ ำนวนกำรใช้จ่ำยที่เกิด
จำกกำรท่องเที่ยวให้มำกขึ้น 

ในปัจจุบันพบว่ำปัญหำต่ำง ๆ ที่เป็นอุปสรรคต่ออุตสำหกรรมท่องเที่ยวเกิดขึ้นมำกมำยซึ่ง
ส่งผลกระทบไปทั้งระบบ อำทิ ปัญหำควำมไม่สงบภำยในประเทศ ปัญหำภัยพิบัติ ปัญหำควำมไม่
มั่นคงทำงเศรษฐกิจ ซึ่งปัญหำที่กล่ำวมำท้ังหมดส่งผลกระทบให้อุตสำหกรรมท่องเที่ยวโดยเฉพำะภำค
กำรโรงแรมประสบปัญหำอย่ำงยิ่ง บำงแห่งต้องปิดตัวเนื่องจำกปัญหำด้ำนเงินทุน ในขณะที่โรงแรม
บำงแห่งปรับเปลี่ยนรูปแบบกำรบริกำรเพื่อให้สอดคล้องกับสภำพเศรษฐกิจและปัจจัยต่ำง ๆ อำทิ 
โรงแรมขนำดกลำงจนถึงโรงแรมขนำดเล็กปรับเปลี่ยนรูปแบบกำรให้บริกำรห้องพักโดยปรับลดรำคำ
ห้องพักหรือปรับเปลี่ยนให้เป็นโรงแรมบูติค โดยมีวัตถุประสงค์ให้มีเงินทุนหมุนเวียนในโรงแรมและ
กำรด ำเนินธุรกิจต่อไป บำงแห่งปรับภูมิทัศน์โดยรอบของโรงแรมเพ่ือปรับต ำแหน่งผลิตภัณฑ์และ
ภำพลักษณ์ของโรงแรมให้เป็นรีสอร์ท เพิ่มพ้ืนที่สีเขียว มีกิจกรรมให้นักท่องเที่ยวท ำภำยในโรงแรม 
เพ่ือตอบสนองควำมต้องกำรของนักท่องเที่ยวในปัจจุบัน 
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จำกสถิติสถำนที่พักแรมในประเทศไทยรวบรวมโดยกรมกำรท่องเที่ยว (2558) พบว่ำมี
ผู้ประกอบกำรให้ควำมสนใจสร้ำงโรงแรมใหม่เพ่ิมมำกข้ึนในแต่ละปี ซึ่งสอดคล้องกับจ ำนวน
นักท่องเที่ยวที่เพ่ิมมำกข้ึน โดยเฉพำะในจังหวัดที่เป็นแหล่งท่องเที่ยวหลัก เช่น กรุงเทพมหำนคร 
ภูเก็ต และเชียงใหม่ในปี พ.ศ. 2558 พบว่ำมีโรงแรมจ ำนวน 782 แห่งในจังหวัดเชียงใหม่ โดยเป็น
โรงแรมประเภทรีสอร์ททั้งที่ตั้งอยู่ในเมืองและนอกเมืองจ ำนวน 162 แห่ง จังหวัดเชียงใหม่จัดว่ำเป็น
พ้ืนที่ที่มีอัตรำกำรเพ่ิมข้ึนของสถำนที่พักแรมประเภทรีสอร์ทอย่ำงต่อเนื่อง 

ในกำรประกอบธุรกิจรีสอร์ทให้ประสบควำมส ำเร็จ กำรวำงแผนกำรตลำดเป็นปัจจัยส ำคัญ
ล ำดับต้น ๆ จึงมีผู้ให้ควำมสนใจศึกษำวิธีด ำเนินกำรทำงกำรตลำดที่เหมำะสมของโรงแรม ซึ่งส่วนใหญ่
เน้นไปที่ตัวแปรส่วนประสมทำงกำรตลำด พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว อย่ำงไรก็ตำม ยังมีอีกตัวแปร 
ที่มีควำมส ำคัญกับกำรด ำเนินงำนทำงกำรตลำด คือ คุณค่ำตรำสินค่ำ แต่ยังมีผู้สนใจศึกษำตัวแปร 
นี้ในบริบทโรงแรมค่อนข้ำงน้อย โดยเฉพำะในบริบทรีสอร์ท กำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำจะช่วยให้
ผู้ประกอบกำรสำมำรถสร้ำงกลยุทธ์กำรบริหำรงำนทำงกำรตลำดที่เหมำะสมและเกิดประสิทธิผลสูงสุด
ในปัจจุบันพบว่ำมีเพียงโรงแรมเพียงไม่กี่แห่งที่ให้ควำมส ำคัญกับกำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำของโรงแรมตน 

จำกปัญหำดังกล่ำว ผู้วิจัยมีแนวคิดหลักที่จะศึกษำเกี่ยวกับมำตรฐำนกำรวัดตรำสินค้ำเพ่ือ
เป็นแนวทำงให้ผู้บริหำรรีสอร์ทได้น ำไปปรับใช้ เพ่ือวำงแผนกำรตลำดให้เหมำะสมกับกลุ่มเป้ำหมำย
โดยมีมำตรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำเป็นองค์ประกอบในกำรวำงแผนกำรตลำด นอกจำกนี้ผลกำรวิจัยจะ
สำมำรถเป็นแนวทำงให้ผู้ประกอบธุรกิจโรงแรมและท่ีพักในระดับต่ำง ๆ ได้ทรำบถึงมุมมองของ
นักท่องเที่ยวและน ำไปปรับใช้ให้ตรงกับวัตถุประสงค์และแผนงำนด้ำนกำรตลำดให้เหมำะสมมำก
ยิ่งขึ้น ยิ่งไปกว่ำนั้นผู้วิจัยหวังว่ำงำนวิจัยดังกล่ำวจะเป็นประโยชน์กับหน่วยงำนหรือองค์กรที่เก่ียวข้อง
ในอุตสำหกรรมกำรท่องเที่ยวทุกภำคส่วน อำทิ กระทรวงกำรท่องเที่ยวและกีฬำ สมำคมโรงแรมแห่ง
ประเทศไทย มูลนิธิมำตรฐำนโรงแรมไทย สถำบันกำรศึกษำ และผู้ประกอบกำรธุรกิจโรงแรมและที่พัก
ต่ำง ๆ ได้น ำไปเป็นกรอบในกำรวำงแผนกำรด ำเนินงำนอย่ำงมีประสิทธิภำพต่อไป 

วัตถุประสงค์ของงำนวิจัย
1) เพ่ือศึกษำควำมเป็นมำและควำมส ำคัญของกำรพัฒนำคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ทใน

จังหวัดเชียงใหม่
2) เพ่ือศึกษำปัจจัยกำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ และประเมินจำก

องคป์ระกอบที่น ำไปสู่ภำพลักษณ์ของรีสอร์ทได้อย่ำงชัดเจน
3) เพ่ือศึกษำและพัฒนำมำตรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ จำกมุมมอง

ของลูกค้ำนักท่องเที่ยวชำวไทย
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ขอบเขตของงำนวิจัย 

กำรวิจัยครั้งนี้เป็นกำรวิจัยแบบผสมผสำน (Mixed Method Research) โดยเลือกใช้วิธีกำร
สัมภำษณ์ และกำรส ำรวจด้วยแบบสอบถำมที่สร้ำงขึ้นและได้ก ำหนดขอบเขตกำรวิจัยไว้ดังนี้ 

1) ขอบเขตด้ำนเนื้อหำ 
กำรวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่ำง 2 กลุ่ม ดังนั้นขอบเขตด้ำนเนื้อหำจึงมีควำมแตกต่ำง

กันตำมวัตถุประสงค์ในแต่ละประเด็น  ดังนั้นทฤษฎีที่ผู้วิจัยน ำมำใช้ ได้แก่ ทฤษฎีคุณค่ำตรำสินค้ำ 
ทฤษฏีองค์ประกอบคุณค่ำตรำสินค้ำในมุมมองของผู้บริโภค และแนวคิดเก่ียวกับธุรกิจรีสอร์ท 

2) ขอบเขตประชำกรและตัวอย่ำงผู้ให้ข้อมูล 
ผู้ให้ข้อมูลกำรวิจัยเชิงคุณภำพ คือ กลุ่มผู้บริหำรที่มีบทบำทส ำคัญด้ำนกำรวำงแผนและกำร

จัดกำรภำยในรีสอร์ทแต่ละแห่งในจังหวัดเชียงใหม่  โดยผู้วิจัยสุ่มแบบเฉพำะเจำะจง (Purposive  
Sampling) จ ำนวน 5 คน 

ผู้ให้ข้อมูลกำรวิจัยเชิงปริมำณ คือ นักท่องเที่ยวชำวไทยที่มีประสบกำรณ์ในกำรใช้บริกำร 
รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้วิธีสุ่มตัวอย่ำงโดยอำสำสมัคร (Volunteer Sampling) จ ำนวน 606 คน 

3) ขอบเขตด้ำนพ้ืนที่ 
กำรวิจัยเชิงคุณภำพ ผู้วิจัยก ำหนดสถำนที่ในกำรเก็บข้อมูลรีสอร์ทในพ้ืนที่จังหวัดเชียงใหม่  

กำรค้นหำเช่นนี้ท ำให้ทรำบถึงกลุ่มลูกค้ำชำวไทยที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำยของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
อันจะน ำมำซึ่งตัวแทนของกลุ่มตัวอย่ำงท่ีเหมำะสมในครั้งนี้ 

กำรวิจัยเชิงปริมำณ ผู้วิจัยก ำหนดสถำนที่ในกำรเก็บข้อมูลในพื้นที่เขตกรุงเทพมหำนคร  
4 เขต (จำกจ ำนวน 50 เขต) ดังนี้ เขตจตุจักร เขตสำมเสน เขตรำชเทวี และเขตปทุมวัน 

4) ขอบเขตด้ำนเวลำ 
ระยะเวลำในกำรศึกษำและเก็บข้อมูล  เริ่ม 1 พฤศจิกำยน พ.ศ. 2555 ถึง 15 กรกฎำคม 

พ.ศ. 2558 
 
ประโยชน์ที่คำดว่ำจะได้รับ 

1) ประโยชน์ในเชิงทฤษฎี ท ำให้ทรำบถึงกำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ท โดยมี
องค์ประกอบที่ส ำคัญนอกเหนือจำกที่นักวิชำกำรทำงกำรตลำดระบุไว้ในเรื่ององค์ประกอบคุณค่ำตรำ
สินค้ำ 

2) ประโยชน์ในเชิงงำนวิจัยเชิงประจักษ์ ได้เครื่องมือในกำรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำในบริบทของ
รีสอร์ท ซึ่งกำรสร้ำงมำตรวัดคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ทในครั้งนี้ได้เก็บตัวอย่ำงเฉพำะนักท่องเที่ยว
ชำวไทยในเขตกรุงเทพมหำนคร งำนวิจัยชิ้นนี้สำมำรถเป็นแนวทำงในกำรศึกษำถึงคุณค่ำตรำสินค้ำ
ของรีสอร์ทในจังหวัดอ่ืน ๆ ได้ 
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3) ประโยชน์ในกำรน ำไปใช้ ผู้ประกอบกำรโรงแรมสำมำรถน ำมำตรวัดนี้ไปใช้วัดคุณค่ำตรำ
สินค้ำของตนได้ เพ่ือให้ทรำบว่ำในปัจจุบันผู้บริโภคมีควำมเข้ำใจในคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ทตรงกับ
ภำพลักษณ์ที่ผู้ประกอบกำรสื่อสำรไปยังผู้บริโภคหรือไม่ โดยหำกคุณค่ำตรำสินค้ำของรีสอร์ทไม่ตรง
กับภำพลักษณ์ที่ผู้ประกอบกำรจะสื่อสำรของรีสอร์ทนั้น ๆ จะต้องมีกำรวำงต ำแหน่งทำงกำรตลำด
ใหม่ (Repositioning) แล้วท ำกำรปรับปรุงกลยุทธ์และกำรสื่อสำรทำงกำรตลำดให้ผู้บริโภครับรู้ถึง
ต ำแหน่งทำงกำรตลำดใหม่ต่อไป 
 
นิยำมค ำศัพท์ปฏิบัติกำร 

คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Equity) หมำยถึง คุณค่ำเพ่ิมของของผลิตภัณฑ์และบริกำรที่
นอกเหนือจำกคุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริกำร (Aaker, 1991) โดยสะท้อนถึงวิธีคิด 
ควำมรู้สึกหรือกำรแสดงออกของผู้บริโภค (Kotler, 2009) คุณค่ำตรำสินค้ำเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคน ำมำใช้
เพ่ือช่วยในกำรตัดสินใจ เนื่องจำกผู้บริโภคจะตัดสินใจโดยดูจำกคุณภำพของสินค้ำโดยเชื่อมโยงข้อมูล
เกี่ยวกับคุณภำพสินค้ำกับจุดแข็งของตรำสินค้ำท่ีตนเองรับรู้ (Vendelo, 1998) ดังนั้นกำรสร้ำงคุณค่ำ
ตรำสินค้ำจึงมีควำมส ำคัญมำกต่อสินค้ำหรือบริกำรในทุกระดับ อย่ำงไรก็ตำมกำรสร้ำงคุณค่ำตรำ
สินค้ำต้องอำศัยระยะเวลำและองค์ประกอบต่ำง ๆ ที่เหมำะสมกับผู้บริโภค (นริศร รักษ์วรรณำ  
และสิริภักตร์ ศิริโท, 2554) 

องค์ประกอบคุณค่ำตรำสินค้ำ (Measurement Brand Equity) หมำยถึง เครื่องมือในกำร
ประเมินคุณค่ำตรำสินค้ำของผู้ใช้บริกำร โดยใช้ทฤษฎีของ เคลเลอร์ และเอเคอร์ (Keller & Aaker, 
1993, 1991) เป็นหลัก 

เคลเลอร์ (Keller, 1993, 2013) กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ 3 องค์ประกอบ คือ   
1) คุณประโยชน์ด้ำนหน้ำที่ (Functional Benefits) 2) คุณประโยชน์ด้ำนประสบกำรณ์ (Expreient 
Benefits) และ 3) ทัศนคติต่อตรำสินค้ำ 

คุณค่ำตรำสินค้ำประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ 1) กำรรู้จักตรำสินค้ำ (Brand Awareness) 
ประกอบไปด้วย กำรจดจ ำตรำสินค้ำ กำรระลึกถึงตรำสินค้ำ กำรครอบครองใจของตรำสินค้ำ และ
ควำมคุ้นเคยกับตรำสินค้ำ  2) กำรเชื่อมโยงตรำสินค้ำ (Brand Associations) ประกอบไปด้วย  
กำรรับรู้คุณภำพโดยรวมของสินค้ำ คุณลักษณะของตรำสินค้ำ ทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตรำสินค้ำ  
และคุณประโยชน์ของตรำสินค้ำ  3) กำรรับรู้คุณค่ำตรำสินค้ำ (Brand Perceived Quality)  
ประกอบไปด้วย ระดับคุณภำพ ควำมคงที่ของคุณภำพ ควำมเป็นผู้น ำในตลำด ควำมนิยม และ
นวัตกรรม 4) ควำมภักดีต่อตรำสินค้ำ (Brand Loyalty) ประกอบไปด้วย รำคำ ควำมพึงพอใจ  
กำรแนะน ำสินค้ำให้กับบุคคลอ่ืน  และควำมภักดี 5) ทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตรำสินค้ำ 
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(Other Proprietary Brand Equity) ประกอบไปด้วย เครื่องหมำยกำรค้ำ สิทธิบัตร รำงวัล และ
มำตรฐำนต่ำง ๆ (Aaker, 1991) 

รีสอร์ท (Resort) คือ สถำนที่พักแรมอีกประเภทหนึ่งของโรงแรม บริเวณท ำเลที่ตั้งใกล้ชิดกับ
ธรรมชำติ เช่น ชำยทะเล ภูเขำ เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้ำได้พักผ่อนและสัมผัสกับธรรมชำติ โดยมี
บริกำรต่ำง ๆ เช่น ห้องอำหำร ห้องสัมมนำ กำรซักรีด กำรติดต่อสื่อสำร และบริกำรอ่ืน ๆ เหมือน
โรงแรมทั่วไป แต่เน้นบริกำรทำงด้ำนนันทนำกำรแก่ลูกค้ำมำกกว่ำโรงแรมทั่วไป (Mill, 2001 อ้ำงใน 
วชิรำภรณ์ โลหะชำละ, 2545) 



บทที่ 2 
วรรณกรรมที่เก่ียวข้อง 

 
บทนี้เป็นการน าเสนอ แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการศึกษาซึ่ง

ผู้วิจัยได้สืบค้นจากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่าง ๆ เพื่อน ามาก าหนดสมมติฐาน โดย
แบ่งออกเป็นเนื้อหาของบทนี้ออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
2. แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจรีสอร์ท 
3. รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
4. สมมติฐานและกรอบแนวคิดตามทฤษฎี 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 

ความหมายของคุณค่าตราสินค้า 
คุณค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถงึ การเพ่ิมมูลค่าของสินค้าและบริการ ที่สะท้อนถึง

แนวความคิด ความรู้สึก หรือพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่ให้ความส าคัญกับตราสินค้าเท่ากับความส าคัญ
ที่มีต่อราคา ส่วนแบ่งการตลาด และการแสวงหาก าไร ซึ่งคุณค่าตราสินค้าเป็นสินทรัพย์ที่จับต้องไม่ได้ 
แต่ส่งผลต่อคุณค่าด้านจิตใจและด้านการเงินของบริษัท คอทเลอร์ (Kotler, 2009, pp. 278-280) 

เฟลตวิค (Feldwick, 1999) ได้แบ่งประเภทของนิยามคุณค่าตราสินค้าออกเป็น 3 ประเภท ดังนี้ 
1. มูลค่าตราสินค้า (Brand Valuation) คือ คุณค่ารวมทั้งหมดในฐานะสินทรัพย์ที่

ผู้ประกอบการสามารถขายได้และน าไปรวมในบัญชีงบดุลได้ 
2. ความแข็งแกร่งของตราสินค้า (Brand Strength) คือ ความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคกับ

ตราสินค้า (Consumer Attachment) 
3. การอธิบายถึงตราสินค้า (Brand Description) คือ การเชื่อมโยง (Associate) และความ

เชื่อ (Belief) ของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า 
มูลค่าตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับสินทรัพย์และการเงินเพ่ือประโยชน์ในทางธุรกิจ ในขณะที่

ความแข็งแกร่งและการอธิบายถึงตราสินค้าจะให้ความส าคัญกับผู้บริโภคเป็นหลัก อย่างไรก็ตามนิยาม
คุณค่าตราสินค้าท้ังหมดที่กล่าวข้างต้นมีความสัมพันธ์ในลักษณะลูกโซ่ โดยความแข็งแกร่งของตราสินค้า
คือเป็นกุญแจหลักที่ก่อให้เกิดมูลค่าตราสินค้า และการอธิบายถึงตราสินค้าจะเป็นการบรรยายถึงสิ่งต่าง ๆ 
ที่ประกอบกันข้ึนเป็นความแข็งแกร่งของตราสินค้าซึ่งจะแสดงความสัมพันธ์ในเรื่องของความแข็งแกร่งตรา
สินค้าและการอธิบายถึงตราสินค้า จึงเป็นสิ่งที่รวมกันเรียกว่า คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค 
โดยจะแสดงด้านที่เป็นคุณภาพของตราสินค้า และจะน าไปสู่การมีมูลค่าตราสินค้า เนื่องจากผู้บริโภค 
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เป็นจุดเริ่มต้นและสิ้นสุดของตราสินค้า (Cobb – Walgren et al., 1995 อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 
2548) 

เอเคอร์ (Aaker, 1991) รวมถึง ฟาร์คูอาร์ และเคลเลอร์ (Farquhar & Keller, 1990, 
2013) ได้ ให้ความหมายคุณค่าตราสินค้าตามมุมมอง 3 มุมมอง ดังนี้ 

1. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของบริษัท (Firm’s Perspective) ผู้ประกอบการจะวัดคุณค่า
ตราสินค้าจากการไหลเวียนของกระแสเงินสดที่มากขึ้น รวมทั้งความสัมพันธ์ระหว่างตราสินค้าและ
สินค้าท่ีท าให้ตราสินค้านั้นแข็งแกร่งจนมีส่วนแบ่งการตลาดเพ่ิมข้ึน ซึ่งจะเป็นผลดีต่อบริษัทในการ
ขยายผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ และท าให้ตราสินค้าไม่ได้รับผลกระทบจากวิกฤติการณ์ต่าง ๆ ในช่วงเวลาที่
องค์กรขาดการสนับสนุนหรือช่วงที่ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงของความพึงพอใจ นอกจากนี้คุณค่าตรา
สินค้าจะช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อตราสินค้าได้ โดยเริ่มจากการรู้จักตราสินค้า 
(Brand Awareness) การรับรู้คุณภาพตราสินค้า (Perceived Quality) และการสร้างการเชื่อมโยง
ตราสินค้า (Brand Associations) ทั้งหมดนี้จึงเป็นองค์ประกอบส าคัญของคุณค่าตราสินค้าที่ผู้บริโภค
พึงพอใจตราสินค้า และเป็นเหตุผลสนับสนุนให้ผู้บริโภคซื้อสินค้านั้นด้วยความภักดี ส่งผลให้เกิดข้อ
ได้เปรียบทางการแข่งขันในตลาด มีการก าหนดราคาขายที่มากกว่าคู่แข่งขันเพ่ือท าให้ค่าใช้จ่ายในการ
ส่งเสริมการตลาดลดลงอันจะส่งผลต่อกระแสเงินสดที่เพ่ิมข้ึน (Incremental Cash Flow) 

2. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของร้านค้า (Trade’s Perspective) หมายถึง การที่ร้านค้ามี
อ านาจเหนือตราสินค้าอ่ืน ๆ ที่อยู่ในตลาด ซึ่งแหล่งที่มาของคุณค่าเพ่ิมมาจากการถูกยอมรับง่ายกว่า
ระบบการจัดจ าหน่ายภายใต้ตราสินค้าที่เข้มแข็งและการป้องกันการแข่งขันจากตราสินค้าของคู่
แข่งขัน (Private Labels) หากตราสินค้าไม่มีความเข้มแข็งพอ ไม่สามารถสร้างคุณค่าในมุมมองของ
ผู้บริโภคได้ อาจจะเป็นโอกาสให้มีการผลิตสินค้าภายใต้ชื่อตราสินค้าอ่ืนขึ้นมาแทนที่ ซึ่งอาจจะเป็น
สินค้าท่ีมีราคาต่ ากว่า อันส่งผลต่อยอดขายของสินค้าได้ แต่หากสินค้ามีตราสินค้าท่ีแข็งแกร่งเป็นที่
ยอมรับของผู้บริโภค สามารถท าให้ร้านค้าสั่งสินค้าของบริษัทไปขายจึงเป็นส่วนช่วยป้องกันการเกิด
ตราสินค้าของร้านค้าได้ 

3. คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภค (Consumer’s Perspective) หมายถงึ ทัศนคติ
ด้านบวกในมุมมองของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้าเพ่ิมขึ้นอย่างแข็งแกร่ง (Attitude Strength) ซ่ึง
คุณค่าตราสินค้าจะสามารถช่วยให้ผู้บริโภคสามารถตีความ (Interpret) จัดการ (Process) และเก็บ
รวบรวม (Store) ข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับตราสินค้านั้นได้ ซึ่งคุณค่าตราสินค้าจะส่งผลต่อความเชื่อม่ันใน
การตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค แนวคิดท่ีเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางที่ได้รวบรวมมุมมองของคุณค่า
ตราสินค้าทั้งในส่วนการรับรู้และพฤติกรรมของผู้บริโภค คือ แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า 
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(Brand Equity Model) ของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) ซึ่งอธิบายว่า คุณค่าตราสินค้ามี 5 
องค์ประกอบ  ตามโครงสร้าง ดังแสดงในภาพที่ 1 

 
ภาพที่ 2.1: การสร้างคุณค่าตราสินค้า 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ที่มา: Aaker, D. A. (1995). Manging brand equity: Capitalizing on the value of brand 

name. New York: Free press. 

 
คุณค่าตราสินค้า 
(Brand Equity) 

การตระหนัก
ในคุณค่าตรา
สินค้า (Brand 
Awareness) 

การรับรู้คุณภาพ 
(Percieved 
Quality) 

 

ภาพลักษณ์ 
(Brand Image) 

การเชื่อมโยง
ตราสินค้า 
(Brand 
Association) 

ทรัพย์สินอื่น 
(Other 
Proprietary 
Brand Equity) 

- ทัศนคติต่อตราสินค้า  

- การเชื่อมโยงทัศนคติกับ
ความคุ้นเคย/ ความ คล้ายคลึง  

- สาระของตราสินค้า  

- ตราสินค้าที่ตัดสินใจซ้ือ 

- เหตุผลที่ซ้ือ 

- ต าแหน่งทางการตลาด/ ความ
แตกต่างจากตราสินค้าอื่น  

- ราคา 

- ช่องทางที่สร้างความสนใจให้
สมาชิก 

- กระบวนการช่วยเหลือ/ ข้อมูลที่
ตอบสนองกลับ  

- เหตุผลที่จะซ้ือ 

- การสร้างทัศนคติทางบวก 

- การแผ่ขยายออกไป 

 
- ลดต้นทุนทางการตลาด 

- สร้างอ านาจทางการตลาด 

- ดึงดูดความสนใจ 

- สร้างการรับรู้ต่อตราสินค้า  

- ตอกย้ าความมั่นใจต่อตราสินค้า 

- การตอบสนองต่อกลวิธีของคู่แข่ง 

ข้อได้เปรียบทางการแข่งขัน 

เผยแพร่คุณค่าสู่ลูกค้าโดยการ
ท าให้ผู้บริโภคเข้าถึงปัจจัย
ต่อไปนี้มากขึ้น ได้แก ่

1.  กระบวนการสื่อสาร/ 
การตีความขอ้มูล 

2.  ความมั่นใจในการตัดสินใจซ้ือ 
3.  ความพึงพอใจจากการใช ้

เผยแพร่คุณค่าขององค์กรโดย
การท าให้ผู้บริโภคเข้าใจถึง
ปัจจัยต่อไปนี้มากขึ้น ได้แก ่

1. การสร้างประสิทธิภาพและ
ศักยภาพของโปรแกรมทาง
การตลาด 

2. ความภักดีดีต่อตราสินค้า 
3. ราคา/ ก าไร 
4. การแผ่ขยายอออกไปของตรา

สินค้า 
5. การสร้างอ านาจทางการค้า 
6. ความได้เปรียบทางการ

แข่งขัน 
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จากแนวคิดและทฤษฏีการสร้างคุณค่าตราสินค้ามีองค์ประกอบ ดังนี้ 

1. การตระหนักถึงตราสินค้า (Brand Awareness) หมายถึง ผู้บริโภคจดจ าหรือระลึกถึงตรา
สินค้า นับเป็นส่วนส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้า เพราะเมื่อผู้บริโภครู้จักและตระหนักตราสินค้า
นั้นแล้ว ลูกค้าก็จะเกิดความคุ้นเคย (Familiarity) ไว้วางใจสินค้า (Reliability) ให้ความน่าเชื่อถือ 
(Credibility) และมีคุณภาพท่ีสมเหตุสมผล (Reasonable Quality) และเป็นเหตุผลหลักในการ
ตัดสินใจซื้อในที่สุด ซึ่งผู้บริโภคจะเลือกซ้ือตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักมากกว่าตราสินค้าที่ผู้บริโภคไม่มีการ
ตระหนักถึงตราสินค้ามาก่อน (Aaker, 1991 อ้างใน สุภาภัทร ดิลกไชยชาญวุฒิ, 2547, หน้า 34) 
นอกจากนี้ตราสินค้าที่ผู้บริโภคตระหนักถึงยังนับเป็นความแข็งแกร่งท่ีเกิดข้ึนในใจของลูกค้าเอง ซึ่ง
การรับรู้ถึงตราสินค้าสามารถวัดได้จากระดับการจดจ าตราสินค้าของลูกค้า อันได้แก่  1) การจดจ า
ตราสินค้าได้ (Brand Recognition) คือ การจดจ าหรือนึกถึงตราสินค้าได้ ซึ่งจะวัดโดยการสอบถาม
ผู้บริโภคถึงตราสินค้านั้น ซึ่งเป็นการสะท้อนถึงความคุ้นเคยของลูกค้าท่ีมีต่อตราสินค้า  2) การระลึก
ถึงตราสินค้า (Brand Recall) เป็นการวัดว่าผู้บริโภคจะสามารถระลึกถึงตราสินค้าได้หรือไม่ หากมี
การสอบถามหรือกล่าวถึงสินค้าประเภทนั้น ๆ และเมื่อลูกค้าสามารถเอ่ยถึงตราสินค้านั้นได้ โดยการ
ระลึกถึงตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งเหนือกว่าตราสินค้าอ่ืน หรือการระลึกถึงตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งได้
เพียงตราเดียวจากสินค้าประเภทนั้น ๆ ซึ่งการตระหนักถึงตราสินค้าจะส่งผลดีต่อการบริหารคุณค่า
ตราสินค้า เนื่องจากสามารถเชื่อมโยงกับองค์ประกอบอ่ืน ๆ ที่มีความสัมพันธ์กับตราสินค้าได้ ท าให้
เกิดความคุ้นเคยและชื่นชอบตราสินค้า รวมทั้งสื่อความหมายหรือความเกี่ยวข้องของตราสินค้าได้ 

ส าหรับสินค้าบริการ ลูกค้าจะต้องพิจารณาตัวสินค้าในส่วนต่าง ๆ ที่มีหลายส่วนให้สอดคล้อง
กัน รวมถึงความสามารถในการให้บริการ ซึ่งสามารถจับต้องได้ ให้ความไว้วางใจ การตอบสนองต่อผู้
ให้บริการ การมีอารมณ์ร่วม และการให้บริการที่สุภาพนอบน้อมของพนักงาน เอเคอร์ (Aaker, 1991) 

2. การรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) หมายถึง การที่ผู้บริโภครับรู้ตราสินค้าที่โดดเด่น
หรือเหนือคู่แข่งขัน ซึ่งการรับรู้นี้เป็นการวัดจากความรู้สึกโดยรวมที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า และสินค้า
แต่ละประเภทย่อมมีการรับรู้คุณภาพตราสินค้าท่ีแตกต่างกัน เอเคอร์ (Aaker, 1991) โดยผู้บริโภคจะ
มีเกณฑ์พิจารณาเนื้อหา (Context) ของสินค้าหรือบริการแยกตามประเภทของสินค้า เกี่ยวกับเรื่อง  
1) ผลงานของสินค้า (Performance) คือ ผู้บริโภคมีทัศนคติต่อคุณลักษณะการท างานพ้ืนฐานของ
สินค้าท่ีแตกต่างกันออกไป  2) ลักษณะของสินค้า (Feature) คือ สินค้าที่ได้รับการออกแบบรูปร่าง
ลักษณะให้ใช้งานสะดวก  3) การปฏิบัติตามในรายละเอียดที่ตั้งไว้ (Conformance with 
Specifications) คือ ผลิตสินค้าที่มีคุณภาพ และระมัดระวังความเสียหายที่อาจเกิดขึ้น 

4) ความไว้วางใจ (Reliability) คือ ผู้บริโภคจะได้รับสินค้าที่มีคุณภาพตามมาตรฐานอย่างสม่ าเสมอ 
ในทุกครั้ง  5) ความคงทนถาวร (Durability) ของสินค้า คือ สินค้าสามารถใช้งานได้ยาวนาน  
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6) ความสามารถในการให้บริการ (Service Ability) คือ สินค้าที่ให้บริการไม่ว่าจะก่อนหรือหลัง
บริการควรมีประสิทธิภาพ และผู้ให้ บริการต้องมีความรู้ความสามารถในเรื่องที่ให้บริการ  สามารถ
อ านวยความสะดวกให้กับผู้ใช้บริการอย่างดีเยี่ยม  7) ความเหมาะสมพอดีหรือผลงานขั้นสุดท้าย (Fit 
and Finish) ของสินค้า คือ สามารถน าสินค้าไปใช้งานได้อย่างมีประสิทธิภาพหรือไม่ ซึ่งจะเป็นส่วนที่
ท าให้เกิดลักษณะท่าทางหรือความรู้สึกของลูกค้าท่ีมีต่อคุณภาพของสินค้าและบริการ และเป็นส่วนที่
มีความส าคัญในกระบวนการตัดสินใจ (Aaker, 1991) 

3. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) หมายถึง การเชื่อมโยงสิ่งต่าง ๆ ของตรา
สินค้าให้มีความสัมพันธ์และอยู่ในความทรงจ าของลูกค้า ท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติเชิงบวกกับตราสินค้า 
และเชื่อมโยงความรู้สึกของลูกค้าเข้ากับตราสินค้านั้น ๆ ซึ่งหากลูกค้ามีความเชื่อมโยงกับตราสินค้าจะ
ช่วยสร้างคุณค่าให้กับตราสินค้าได้ โดยการดึงข้อมูลที่เกี่ยวกับตราสินค้าออกจากความทรงจ า และ
ช่วยสร้างความแตกต่างให้กับตราสินค้าจะท าให้ผู้บริโภคมีเหตุผลในการซื้อสินค้า เอเคอร์ (Aaker, 
1991) ซึ่งการเชื่อมโยงตราสินค้า มีแนวคิดที่ส าคัญ 2 แนวคิด คือ 

แนวคิดท่ี 1 เป็นแนวคิดเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า (Brand Image) คือ ความรู้สึก
โดยรวมของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า โดยเกิดจากความคิดเห็นและการสรุปข้อมูลต่าง ๆ ที่ได้รับจาก
สิ่งเร้าภายนอก (External Stimuli) และจากจินตนาการ (Fantasies) แอลเซล (Assael, 1998) ซึ่ง
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นส่วนผลักดันให้ตราสินค้ามีคุณค่าเพ่ิมข้ึน (Biel, 1992) หรืออาจกล่าวได้ว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นความประทับใจของผู้บริโภคท่ีจะสะท้อนถึงทัศนคติต่อตราสินค้าหรือ
คุณสมบัติของตราสินค้าโดยการรับรู้ถึงผลประโยชน์ ซึ่งเกิดจากการเชื่อมโยงคุณสมบัติต่างๆ ทั้งด้าน
ประโยชน์ใช้สอย ลักษณะทางกายภาพของตัวสินค้าเอง (Tangible, Functional Attributes) และ
คุณลักษณะหรือคุณสมบัติด้านอารมณ์ (Intangible, Emotional Attributes) เช่น การชักจูงใจ  การ
ติดต่อ สื่อสารแบบปากต่อปาก (Word- of- Mouth) การสังเกตและประสบการณ์การใช้ผลิตภัณฑ์
หรือบริการ โดยผู้บริโภคจะประเมินคุณค่าตราสินค้าจากส่วนประกอบต่าง ๆ ในภาพลักษณ์ตราสินค้า 
และภาพลักษณ์จะเกี่ยวข้องกับทัศนคติที่มีต่อตราสินค้า ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือผู้ให้บริการควร
สร้างตราสินค้าเพ่ือให้มีสัญลักษณ์ที่มีความหมาย (Significant Symbol) ที่มีรูปแบบการสื่อสารแบบ
จูงใจ เกี่ยวกับภาพลักษณ์ต่อไปนี้ 1) ภาพลักษณ์ขององค์กร (Image of Market/ Corporate 
Image) นับเป็นสิ่งส าคัญท่ีจะสนับสนุนให้การด าเนินธุรกิจหรือการด าเนินงานต่าง ๆ ของผู้ผลิตสินค้า 
บริษัท หรือธุรกิจบรรลุเป้าหมายและยังสร้างชื่อเสียงให้แก่บริษัทอีกด้วย 2) ภาพลักษณ์ตัวสินค้าหรือ
บริการ (Image of Product) จะเก่ียวข้องกับบุคลิกภาพของตัวสินค้าหรือบริการ เช่น เป็นสินค้าที่ให้
ความรู้สึกเป็นคนทันสมัย ร่าเริง หรือดูแข็งแกร่ง เป็นต้น 3) ภาพลักษณ์ผู้ใช้ตราสินค้า (Image of 
User) จะสะท้อนให้เห็นถึงบุคลิกลักษณะของผู้ใช้สินค้านั้นว่าเป็นบุคคลที่มีบุคลิกลักษณะอย่างไร เช่น 
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ผู้บริโภคท่ีใส่นาฬิกา Rolex ที่สะท้อนให้เห็นว่าบุคคลนั้นเป็นคนมีรสนิยมและมีระดับ โดยผู้บริโภคจะ
เลือกใช้ตราสินค้าที่บ่งบอกความเป็นตัวของตัวเอง (Biel, 1992 อ้างใน อรรจน์ วิสุทธิถาวรวงศ์, 
2548) 

นอกจากนี้ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าท่ีดีจะช่วยสร้างความแข็งแกร่งให้กับตราสินค้า หรือ
ผู้ประกอบการในการครองส่วนแบ่งการตลาดในระยะยาว อีกทั้งให้ลูกค้าได้รับรู้ข้อมูลเกี่ยวกับบริษัท
หรือสินค้าผ่านทางภาพลักษณ์ ซึ่งบริษัทหลายแห่งได้ปรับปรุงภาพลักษณ์ของบริษัท เพื่อเป็นการเสริม
การรับรู้ในทางบวกให้กับสินค้า และส่งผลกระทบต่อความรู้สึกของลูกค้า หากภาพลักษณ์ของธุรกิจ
หรือองค์กรอยู่ในระดับปานกลาง จะไม่มีผลต่อความรู้สึกใด ๆ ต่อภาพลักษณ์ของตราสินค้า แต่หาก
ภาพลักษณ์ไม่ว่าด้านบวกหรือลบย่อมส่งผลต่อตราสินค้า โดยลูกค้าจะซื้อสินค้าหรือบริการที่มีชื่อเสียง
และมีคุณค่าตราสินค้าสูง มีภาพลักษณ์ท่ีดี สามารถสร้างความไว้วางใจและให้คุณค่าหรือประโยชน์ 
ดังนั้น เมื่อสินค้ามีคุณภาพก็จะท าให้ผู้บริโภคมีความรู้สึกเชิงบวกต่อตราสินค้า และก่อให้เกิดผลดีต่อ
การด าเนินธุรกิจหรือองค์กรที่เกี่ยวข้องในอุตสาหกรรมการบริการ (Assael, 1987) 

แนวคิดท่ี 2 เป็นแนวคิดการเชื่อมโยงตราสินค้ากับความแข็งแกร่ง แนวคิดนี้ผู้บริโภคเชื่อว่า
ตราสินค้ามีคุณสมบัติและคุณประโยชน์ที่สร้างความพึงพอใจและตอบสนองความต้องการได้ รวมทั้ง
ตราสินค้าควรมีลักษณะเด่นที่แตกต่างจะมีอิทธิพลท าให้ลูกค้าเกิดทัศนคติที่ดี ดังนั้นการเชื่อมโยงตรา
สินค้าท่ีท าให้ลูกค้าชื่นชอบหรือไม่ จึงขึ้นอยู่กับคุณสมบัติหรือคุณประโยชน์ ทั้งนี้ Bristol ได้ศึกษา
คุณลักษณะเฉพาะที่มีต่อทัศนคติตราสินค้าและชื่อตราสินค้าต่าง ๆ พบว่า คุณลักษณะตราสินค้า
เฉพาะมีอิทธิพลเชิงบวกต่อทัศนคติของลูกค้า แนวคิดการเชื่อมโยงตราสินค้า ความชอบ รวมทั้ง
ทัศนคติที่มีต่อตราสินค้าเกี่ยวข้องกับคุณประโยชน์ที่ได้รับจากตราสินค้า ซึ่งจะเป็นแนวทางสร้างความ
เชื่อและความเข้าใจในตราสินค้าแก่ผู้บริโภค อันจะส่งผลต่อคุณค่าตราสินค้าอย่างต่อเนื่อง (Bristol, 
2000 p. 102) 

ส าหรับวิธีการสร้างปัจจัยเชื่อมโยงกับผลิตภัณฑ์ (Brand Association) หรือวิธีการก าหนด
ต าแหน่งของตราสินค้า (Brand Positioning) ได้แก่ การก าหนดลักษณะเด่นที่เหนือคู่แข่งขัน 
(Product Attributes) ค านึงถึงประโยชน์ที่ผู้บริโภคได้รับ (Customer Benefits) สินค้ามีราคาถูก
กว่าคู่แข่งขัน (Relative Price) สินค้ามีอายุการใช้งานได้นาน (Use/ Application) สินค้าบอก
กลุ่มเป้าหมายที่ชัดเจน (Customer/ User) สินค้าแสดงถึงบุคลิกภาพของผู้ใช้ (Personality) 
เปรียบเทียบคุณสมบัติคู่ของแข่งขัน (Competitors) บอกแหล่งผลิตสินค้าท่ีมีชื่อเสียง และเป็นที่
ยอมรับกันในกลุ่มเป้าหมาย  (Country or Geographic Area) 

ส่วนการศึกษาเกี่ยวกับการวัดคุณค่าตราสินค้าโดยใช้แนวคิดเรื่องมูลค่าตราสินค้า (Brand 
Equity) สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน (Lassar, Mital & Sharm, 1995) พบว่า ผู้บริโภคยอม
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จ่ายเงินเป็นจ านวนมากเพ่ือซื้อชื่อตราสินค้า (Brand Name) และเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง และมี
ระดับคุณค่าตราสินค้าสูง มีคุณภาพและผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อตรา  

4.  ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ การที่ผู้บริโภคมีทัศนคติท่ีดีต่อตราสินค้า มี
ความเชื่อมั่น การนึกถึง และมีการซื้อซ้ าอย่างต่อเนื่อง เป็นองค์ประกอบส าคัญที่แสดงให้เห็นว่า
ผู้บริโภคมีความยึดมั่นต่อตราสินค้านั้น ซึ่งความภักดีต่อตราสินค้าจะช่วยให้ลดต้นทุนทางการตลาด  
และเป็นเครื่องสะท้อนให้เห็นถึงศักยภาพทางการตลาด รวมทั้งช่วยปกป้องไม่ให้ถูกคู่แข่งคุกคาม 
(Aaker, 1991) 

ส าหรับความภักดีของลูกค้าสามารถแบ่งออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่  ประเภทแรก คือ
ประเภทที่ไม่ใช่ลูกค้า (Non-Customer) หรือเป็นผู้ที่ใช้ตราสินค้าของบริษัทคู่แข่ง  ประเภทที่สอง คือ 
ประเภทที่อ่อนไหวต่อราคา (Price-Switcher) เป็นประเภทที่มีความภักดีต่อตราสินค้าราคาต่ า ท าให้
เปลี่ยนไปใช้สินค้าตราอ่ืน ๆ ที่มีราคาถูกกว่า  ประเภทที่สาม คือ ประเภทใช้ตราสินค้า 2 หรือ 3 ตรา 
(Fence Sitter) เป็นผู้บริโภคท่ีพร้อมจะเปลี่ยนตราสินค้าไปมาได้ตลอดเวลา ไม่ยึดติดกับตราสินค้าใด
สินค้าหนึ่ง อาจใช้ตราสินค้าใดสินค้าหนึ่งทดแทนกันได้ ส่วนประเภทสุดท้าย คือ ประเภทที่หนักแน่น
มั่นคงต่อตราสินค้า (Committed Loyalty) เป็นผู้บริโภคท่ียึดติดในตราสินค้าใดสินค้าหนึ่ง ให้
ความรู้สึกต่อตราสินค้าว่าเป็นเสมือนเพ่ือน คนสนิท หรือคู่ใจ (My Brand) ผู้บริโภคประเภทนี้จึงเป็น
เป้าหมายของเจ้าของสินค้า เพราะลูกค้ามีความหนักแน่นมั่นคงต่อตราสินค้าหนึ่งนั้นและมักจะซื้อ
สินค้าเพียงตราเดียวโดยไม่ลังเลใจ อีกท้ังยังมีการซื้อซ้ าเป็นประจ าอย่างต่อเนื่อง (บุริม โอทกานนท์, 
2552) 

5. สินทรัพย์ประเภทอ่ืนๆของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) หมายถึง 
องค์ประกอบส าคัญที่สร้างคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ เครื่องหมายการค้า (Trade Mark) คือ เอกลักษณ์ 
หรือลักษณะที่แตกต่างของผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ที่ท าให้ลูกค้าจดจ าตราสินค้าได้  สิทธิบัตร 
(Paten) เป็นหนังสือส าคัญที่ส่วนราชการออกให้ เพื่อคุ้มครองคุณภาพหรือคุณลักษณะเฉพาะที่โดด
เด่นของตราสินค้านั้น รางวัล (Prize) ที่ได้รับจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีชื่อเสียงทั้งในประเทศและ
ต่างประเทศ ซึ่งเป็นทรัพย์สินที่มีค่า ท าให้ตราสินค้านั้นได้เปรียบเหนือคู่แข่งขัน มาตรฐาน 
(Standard) เป็นมาตรฐานสากลที่ได้รับการยอมรับกันทั่วไป เช่น ISO 9000 ISO 14000 หรือ
มาตรฐาน มอก. ของไทย ซึ่งมาตรฐานเหล่านี้เป็นการประกันคุณภาพของสินค้า และท าให้สินค้ามี
คุณค่า (Aaker, 1991)  จึงกล่าวได้ว่าสินค้าท่ีมีความแตกต่างจากสินค้าอ่ืน และเป็นตราสินค้าท่ี
ผู้บริโภคจ าได้เสมอ นับเป็นการสร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดขึ้นในใจของลูกค้า 

นอกจากนี้แนวคิดของ (Martin & Brown, 1991) ได้กล่าวถึง โครงสร้างของคุณค่าตราสินค้า
ว่าเกี่ยวข้องกับการรับรู้ และพฤติกรรม ซึ่งการรับรู้ตราสินค้าของผู้บริโภค เรียกว่า รอยประทับของ
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ตราสินค้าหรือความประทับใจเกี่ยวกับตราสินค้า (Brand Impression) ที่ประกอบด้วย คุณภาพที่ถูก
รับรู้ (Perceived Quality) คุณค่าที่ถูกรับรู้ (Perceived Value) ภาพลักษณ์ (Image) ความไว้วางใจ 
(Trustworththiness) และความผูกพันหรือข้อผูกมัดเกี่ยวกับตราสินค้า (Commitment) ท าให้การ
สร้างคุณค่าตราสินค้าให้เกิดข้ึนในใจของลูกค้านั้นจะต้องท าให้สินค้าแตกต่างจากสินค้าประเภทอ่ืน
และเชื่อมโยงตราสินค้าเข้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค 

จึงอาจกล่าวได้ว่า ความรู้สึกของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้านับเป็นคุณค่าเพ่ิมของสินค้าและ
บริการที่นอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของสินค้าหรือบริการ เอเคอร์ (Aaker, 1991) โดยสะท้อน
ถึงวิธีคิด ความรู้สึกหรือการแสดงออกของลูกค้า (Kotler, 2009) และการตัดสินใจซื้อที่เกิดข้ึนมาจาก
จุดแข็งของคุณค่าตราสินค้าเชื่อมโยงกับคุณภาพของสินค้า (Vendelo, 1998) ซึ่งการสร้างคุณค่าตรา
สินค้าจ าเป็นต้องอาศัยเวลาและองค์ประกอบต่างๆ ที่เหมาะสมกับลูกค้า อีกท้ังยังมีความส าคัญมาก
ต่อสินค้าหรือบริการในทุกระดับ (นริศร รักษ์วรรณา และสิริภักตร์ ศิริโท, 2554) 

นักวิชาการและนักการตลาดหลายคนได้เสนอแนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับองค์ประกอบในการวัด
คุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้าไว้อย่างหลากหลาย  แต่แนวคิดท่ีนิยมน ามาใช้อ้างอิงมี 2 แนวคิด 
คือ 1) แบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) ของ เอเคอร์ (Aaker, 1991, 2013)  
และ 2) ทฤษฎีความรู้ในตราสินค้า (Brand Knowledge) ของ เคลเลอร์ (Keller, 1998, 2013) 

เอเคอร์ (Aaker, 1991, 2013) ได้กล่าวถึง องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้ามี 5 
องค์ประกอบ คือ 1) ความภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ความผูกพันที่ลูกค้ามีต่อตรา
สินค้า  2) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ การที่ลูกค้าสามารถรู้สึกหรือจดจ าตราสินค้า
ได้  3) การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Perceived) หมายถึง การพิจารณาของลูกค้าเกี่ยวกับข้อดี
ทั้งหมดของสินค้า  4) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) คือ สิ่งที่เชื่อมโยงกับความทรง
จ าของลูกค้าที่มีต่อตราสินค้า และ  5) ทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary) คือ 
รางวัล การรับมาตรฐานด้านต่าง ๆ และการจัดอันดับ เพ่ือสร้างความมั่นใจและตัดสินใจเลือกซื้อ
สินค้าและบริการ 

เคลเลอร์ (Keller, 1993, 2013) ได้กล่าวถึง ตราสินค้ามีพ้ืนฐานจากการด าเนินงาน 4 
ขั้นตอนตามล าดับ คือ 1) การตระหนักรู้ถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity)  ซึ่งวัดได้จาก
การตระหนักในชื่อตราสินค้า (Brand Awareness) และความสามารถในการจดจ าตราสินค้าได้ของ
ลูกค้า (Brand Recognition)  2) การระบุและสื่อสารให้ลูกค้าทราบว่าตราสินค้าของธุรกิจหมายถึง
อะไร (Brand Meaning)  3) การตอบสนองของลูกค้าต่อตราสินค้า (Brand Response) และ 
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4) ความผูกพันทางจิตใจของลูกค้าต่อตราสินค้า (Brand Resonance)  ระลึกถึงตราสินค้า และ
ภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) ซึ่งผลรวมของการเชื่อมโยงข้อมูลเกี่ยวกับตราสินค้าของ
ผู้บริโภค (Brand Association) องค์ประกอบของคุณค่าตราสินค้า 

โดยภาพรวม แนวคิดของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) และเคลเลอร์ (Keller, 2013) มีความ
คล้ายคลึงกัน แต่อาจเรียกชื่อตัวแปรบางตัวแตกต่างกัน  แนวคิดของนักวิชาการท้ัง 2 คนนี้ได้รับการ
ยอมรับและน าไปใช้เป็นแนวทางในการศึกษาคุณค่าตราสินค้าในหลากหลายบริบทของธุรกิจ เช่น 
ธุรกิจให้บริการที่พักแรม ธุรกิจบริการอาหารและเครื่องดื่ม (พงศ์ศิริ ค าขันแก้ว และฐติกุล ไชยวรรณ์, 
2555 และเฉลิมพล ชนะมินทร์, 2556) ธุรกิจที่เก่ียวเนื่องกับการให้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ (นริศ 
รักษวรรณา และสิริภักตร์ ศิริโท, 2554 และนัทธมน หมทอง, 2555) และธุรกิจสถาบันการเงินและ
ธนาคาร (เต็มสิริ ตั้งจิตสมบูรณ์, 2554) ซึ่งโดยส่วนใหญ่ ผู้วิจัยจะไม่ได้เลือกศึกษาครบทั้ง 5 
องค์ประกอบในการวิจัยแต่ละครั้ง โดยปัจจัยเรื่องความภักดีเป็นตัวแปรที่มีผู้เลือกศึกษามากท่ีสุด 

ในงานวิจัยนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดแบบจ าลองคุณค่าตราสินค้า (Brand Equity Model) 
ของ เอเคอร์ (Aaker, 1991, 2013) เป็นหลักเนื่องจากเป็นทฤษฎีที่ได้รับความนิยมอย่างกว้างขวาง 
และมีองค์ประกอบที่ครอบคลุมถึงสินค้าและบริการหรือองค์กร (อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หน้า 92 -112) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการวัดคุณค่าตราสินค้า 

การวัดคุณค่าตราสินค้า (Measurement of Brand Equity) การบริหารคุณค่าตราสินค้า
อย่างมีประสิทธิภาพโดยวัดคุณค่าตราสินค้าด้วยความถูกต้องแม่นย า รวมทั้งมีความรู้เกี่ยวกับคุณค่า
เพ่ิม (Added Value) จะท าให้นักการตลาดบริหารตราสินค้านั้นอย่างประสบความส าเร็จด้วย 
(Crimmins, 1992 อ้างใน Cobb-Walgren, Ruble & Donthu, 1995) นอกจากนี้การวัดคุณค่าตรา
สินค้านั้นยังสามารถใช้เป็นเครื่องบ่งชี้ถึงอ านาจทางการตลาด (Market Power) ของตราสินค้านั้นได้
อีกด้วย การวัดคุณค่าตราสินค้ามี 2 วิธี (Cobb-Walgren et al., 1995) คือ วิธีการวัดทางด้าน
การเงิน (Finance Measurement) โดยดูจากกระแสเงินสดที่เพิ่มขึ้นของตราสินค้านั้น 
(Incremental Cash Flow) โดยบริษัทชั้นน าต่าง ๆ ระดับโลกได้ด าเนินการคาดคะเนเพ่ือให้ทราบถึง
มูลค่าของตราสินค้า (Brand Value) ในฐานะสินทรัพย์ของบริษัท เป็นต้น และวิธีการวัดทางด้าน
ความสัมพันธ์ต่อลูกค้า(Consumer-Related Measurement) เป็นการวัดคุณค่าตราสินค้าในสายตา
ของผู้บริโภค โดย Keller (2013) ได้เสนอแนวทางพ้ืนฐาน 2 แนวทาง คือ 

แนวทางแรก เป็นการวัดคุณค่าตราสินค้าทางอ้อม (Indirect Approach) เป็นการประเมิน
ศักยภาพแหล่งที่มาของคุณค่าตราสินค้า อันได้แก่  1) การวัดการตระหนักรู้ในตราสินค้าของผู้บริโภค
ว่าอยู่ในระดับใด เช่น ในระดับการระลึกได้ (Recall) หรืออยู่ในระดับการจดจ าได้ (Recognition ซ่ึง
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การวัดที่มีประสิทธิภาพจะผ่านทางการทดสอบ การจดจ า ทั้งแบบอาศัยตัวช่วย (Aided) และไม่อาศัย
ตัวช่วย (Unaided) เป็นต้น  2) การวัดระดับการระลึกได้ โดยมีชุดของตัวช่วยส าหรับการวัด (Set of 
Cue)  3) การวัดการจดจ าได้ เป็นการวัดความสามารถในการจ าแนก แยกแยะตราสินค้าตามบริบทที่
แตกต่างกันของผู้บริโภค  4) การวัดภาพลักษณ์ตราสินค้า เป็นการวัดการเชื่อมโยงระหว่างตราสินค้า
กับผู้บริโภคในด้านต่าง ๆ เช่น ความชื่นชอบ ความแข็งแกร่ง และความโดดเด่น ซึ่งส่วนใหญ่ใช้วิธีวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 

ส่วนแนวทางท่ีสอง เป็นการวัดสินค้าโดยตรง (Direct Approach) เป็นการวัดการตราสินค้า
ที่สามารถตอบสนองตลาด  โดยผู้บริโภคมีความรู้เกี่ยวกับตราสินค้า อันได้แก่ 1) การวัดด้วยวิธี
เปรียบเทียบ (Comparative Method) ใช้วิธีวิจัยเชิงทดลอง เพื่อทดสอบทัศนคติและพฤติกรรมของ
กลุ่มตัวอย่างที่มีต่อตราสินค้า และกิจกรรมทางการตลาด เนื่องจากตราสินค้าโดดเด่น แข็งแกร่ง เป็น
ที่ชื่นชอบ จนตราสินค้ามีระดับการตระหนักถึงตราสินค้า และเกิดการเชื่อมโยง 2) การวัดด้วยวิธี
เบ็ดเสร็จ ใช้วิธีการประเมินคุณค่าโดยรวม เป็นการวัดความชอบ และวัดรูปธรรม โดยใช้วิธีวัดทางด้าน
การเงิน (Keller, 2013) 

ส าหรับการวัดคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของผู้บริโภคตามแนวคิดของ เอเคอร์ (Aaker, 
1991) แบ่งเป็น 2 กลุ่ม คือ กลุ่มแรก เป็นกลุ่มที่วัดจากการรับรู้ของผู้บริโภค (Consumer 
Perception) ได้แก่  1) การตระหนักรู้ในตราสินค้า (Brand Awareness) โดยวัดว่าผู้บรโิภคมี
ความสามารถในการจดจ าหรือระลึกถึงตราสินค้าว่า และและสามารถเชื่อมโยงตัวสินค้ากับตรา
สินค้าเข้าด้วยกัน 2) คุณภาพที่ถูกรับรู้ (Perceived Quality) คือ การวัดการรับรู้ของผู้บริโภคท่ีมีต่อ
คุณภาพโดยรวมของสินค้าหรือบริการ  3) ความเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) เป็นการ
เชื่อมโยงตราสินค้ากับความทรงจ าของผู้บริโภค โดยแสดงถึงความสัมพันธ์ที่สร้างทัศนคติด้านบวก
ให้กับตราสินค้า และความสัมพันธ์ดังกล่าวจะเพ่ิมมากขึ้นตามล าดับจากประสบการณ์การใช้สินค้าของ
ลูกค้า  4) สินทรัพย์ประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Assets) เช่น 
เครื่องหมายการค้า สิทธิบัตร ความสัมพันธ์กับช่องทางการจัดจ าหน่าย เป็นต้น 

ส่วนกลุ่มที่สอง เป็นกลุ่มที่วัดจากพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) ได้แก่ ความ
ภักดีตราสินค้า (Brand Loyalty) เป็นการวัดว่าผู้บริโภคมีความผูกพัน (Commitment) ต่อตราสินค้า
หรือไม่ ซึ่งหากผู้บริโภคมีความผูกพันต่อตราสินค้ามากจะท าให้มีความภักดีมากตามไปด้วย (Aaker, 
1991) 

จึงกล่าวได้ว่า ปัจจัยส าคัญในการสร้างคุณค่าตราสินค้าเพ่ือให้ผู้บริโภคเกิดความรู้ ความชอบ 
และความมีเอกลักษณ์เฉพาะตัวนับเป็นส่วนประกอบที่จะสร้างคุณลักษณะตราสินค้า มีการสนับสนุน 
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โดยกิจกรรมทางการตลาด และปัจจัยอ่ืน ๆ (Other Associations) เป็นอิทธิพลเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า (อนุชิต ศิริกิจ, 2550, หน้า 96) 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับมาตรวัด (Scale) 

เคลเลอร์ (Keller, 2013) ได้ให้ความหมายว่า “มาตรวัด” หมายถึง ชุดสัญลักษณ์ หรือตัว
เลขที่สร้างขึ้นมาในลักษณะสามารถน าไปใช้วัดบุคคลหรือสิ่งที่ต้องการวัด โดยมีการก าหนดคุณสมบัติ 
การให้คะแนนและองค์ประกอบไว้แน่นอน ได้แก่ ปรากฏการณ์ ตัวเลขและวิธีการวัด ใช้การวัด
ทัศนคติ การรับรู้อารมณ์ และพฤติกรรมของบุคคลนั้น 

อริชัย อรรคอุดม (2552) ได้พัฒนามาตรวัดต้นแบบตราสินค้าเพ่ือประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสาร
การตลาด ท าการวิเคราะห์เมทริกซ์หลายคุณลักษณะหลายวิธี (Multitrail-Multimethod Matrix: 
MTMM) เพ่ือท าการทดสอบความเท่ียงตรงและความเชื่อมั่นระหว่างค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ปัจจัย
ของมาตรวัดเบื้องต้น (Initial Scale) และค่าเฉลี่ยของมาตรวัดที่ปรับลดทอนแล้ว (Refine Scale) 
โดยน าข้อมูล 2 ส่วนมาวิเคราะห์ร่วมกันวัดความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) และ
ความเที่ยงตรงเชิงจ าแนก (Descriminant Validity) สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูลในขั้นตอนนี้คือ ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Pearson’s Product Moment Correlation) ที่ระดับนัยส าคัญ 0.5 
 

ตารางที่ 2.1: แสดงขั้นตอนของวิธีการเชิงปริมาณในการวัดคุณค่าตราสินค้า 

 

ขั้นตอน วิธีการทั่วไป เทคนิคทั่วไป 

1 การระบุตัวแปรที่ส าคัญ 
(Important Attributes) 

เทคนิคตารางวิเคราะห์ปัญหาของ Kelly (Kelley 
Repertory Grid) 
การตอบสนองอย่างอิสระ (Free Responses) 
การสนทนากลุ่ม (Focus Group) 
การสัมภาษณ์เชิงลึก (In-depth Interview) 

2 การสร้างมาตรวัดที่
เหมาะสม (Creation of 
Measurement 
instsument) 

มาตรวัดคุณศัพท์ที่แตกต่าง (Semantic Differential) 
มาตรวัดค่าของค า (Stapel Scale) 
มาตรวัดแบบคิว (Q-Sort Technique) 
มาตรวัดแบบเธอร์สโตน (Thurstone Scale) 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.1 (ต่อ): แสดงขั้นตอนของวิธีการเชิงปริมาณในการวัดคุณค่าตราสินค้า 

 

ขั้นตอน วิธีการทั่วไป เทคนิคทั่วไป 
3 การวิเคราะห์ข้อมูล 

(Calculation of Brand 
Score) 

โมเดลคุณสมบัติหลายประการ (Multiattribute Model) 
การวิเคราะห์ความสอดคล้อง (Correspondent Analysis) 
การวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) 
การวิเคราะห์จ าแนกประเภท (Discriminant Analysis) 
มาตรวัดหลายมิติ (Multidimensional Scale) 
วิธีการวัดสามแนว (Trimodal Scaling) 
การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วม (Conjoint Analysis) 
วิธีองค์ประกอบหลัก (Principal Component Analysis) 

 

ที่มา:  Dobni, d., & Zinkhan, G. M. (1990). In search of brand image: A foundation 
analysis. In M. E. Goldberg, G. Corn, & R. Polly (Eds.), Advance in Consumer 
Research (pp. 110-119). Provo, UT: Association for Consumer Research. 

 
จากตารางที่ 2.1 จะเห็นได้ว่ากระบวนการวัดคุณค่าตราสินค้าในเชิงปริมาณแบ่งออกเป็น 3 

ขั้นตอน โดยแต่ละขั้นตอนต่างมีวิธีการวัดคุณค่าของตราสินค้าแตกต่างกันออกไปตามวัตถุประสงค์ 
คือ 1) การระบุตัวแปรส าคัญ (Indenfication of Important Attributes) 2) การสร้างมาตรวัดที่
เหมาะสม (Creation of Measurement Instrument) 3) การวิเคราะห์ข้อมูล (Calculation of 
Brand Score) (Dobni & Zinkhan, 1990) 

ผู้วิจัยสรุปเปรียบเทียบขั้นตอนการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าและการวัดภาพลักษณ์ตรา
สินค้าของนักวิจัยแต่ละท่าน ดังที่ระบุในตารางที่ 2.2 
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ตารางที่ 2.2: เปรียบเทียบขั้นตอนการพัฒนามาตรวัดและการวัดคุณค่าตราสินค้าของนักวิจัยแต่

เปรียบเทียบกับกระบวนการ 

 

เชอร์ชิล 
(Churchill, 1979) 

อริชัย อรรคอุดม 
(2552) 

ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล 
(2551) 

กระบวนการส าหรับการ
พัฒนาการวัดโครงสร้าง
ทางการตลาด 

การพัฒนาแนวคดิและมาตรวัด
ต้นแบบตราสินค้าเพ่ือ
ประยุกต์ใช้เชิงการสื่อสาร
การตลาด 

การพัฒนาการวัดการรับรู้ของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยต่อคุณภาพการ
บริการของโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่ 

ขั้นตอนที่ 1 
ก าหนดขอบเขตของ
องค์ประกอบ 

แนวคิดเรื่องภาพต้นแบบ 
(Archetype) (Jung, 1959) 

มาตรวัดคุณภาพการบริการ 
(SERVQUAL) (Parasuranman, 
1988) 

ขั้นตอนที่ 2 
สร้างตัวอย่างของ
รายการ 

สัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญ 
26 คนจากหลายสาขา  

สัมภาษณ์นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มา
เที่ยวจังหวัดเชียงใหม่ 10 คน 

ขั้นตอนที่ 3 และ 5 
รวบรวมข้อมูล 

วิจัยเชิงส ารวจเก็บข้อมูลกับ
กลุ่มตัวอย่างนักศึกษาชายและ
หญิง อายุ 20-25 ปี จ านวน 
500 คน   

เก็บข้อมูลโดยแบบสอบถาม 400 ชุด 

ขั้นตอนที่ 4 
ท ามาตรวัดให้บริสุทธิ์ 

วิธีวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) 

วิธีวิเคราะห์ปัจจัย 
(Factor Analysis) 

ขั้นตอนที่ 6 
ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) 

สัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Coefficient Alpha) 

สัมประสิทธิ์แอลฟ่า 
(Coefficient Alpha) 

ขั้นตอนที่ 7 
ประเมินค่าความเที่ยง 
(Validity) 

วิเคราะห์ MTMM วิเคราะห์ One-way ANOVA เพ่ือ
ทดสอบคะแนนคุณภาพบริการที่ได้
สอดคล้องกับคุณภาพบริการโดยรวม
หรือไม่ 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 2.2 (ต่อ): เปรียบเทียบขั้นตอนการพัฒนามาตรวัดและการวัดคุณค่าตราสินค้าของนักวิจัยแต่

เปรียบเทียบกับกระบวนการ 

 
เชอร์ชิล 

(Churchill, 1979) 
อริชัย อรรคอุดม 

(2552) 
ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล 

(2551) 
ขั้นตอนที่ 8 
พัฒนามาตรฐาน 

วิเคราะห์ค่าสถิติเชิงบรรยาย 
(Descriptive Statistic) คือ
ค่าเฉลี่ยร้อยละ และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

 
ที่มา: ขวัญ พิพัมนสุขมงคล. (2551). การพัฒนามาตรวัดการรับรู้ของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อคุณภาพ

การบริการของโรงแรมในจังหวัดเชียงใหม่. วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยเชียงใหม่. 

 
แนวคิดเก่ียวกับธุรกิจรีสอร์ท 

ความหมายของรีสอร์ท (Resort) คือ ธุรกิจที่พักแรมประเภทหนึ่งด าเนินธุรกิจที่เก่ียวกับการ
บริการห้องพัก เพ่ือบริการผู้เดินทางเรื่องของที่พักอาศัย บริเวณท าเลที่ตั้งใกล้ชิดกับธรรมชาติ เช่น  
เกาะ ทะเล แม่น้ า ภูเขา เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้าได้พักผ่อนและสัมผัสกับธรรมชาติโดยมีบริการต่าง ๆ 
เช่น อาหาร การซักรีด ห้องสัมมนา การติดต่อสื่อสาร และบริการอ่ืน ๆ เพื่อความสะดวกของผู้มาพัก 
ซึ่งเรียกว่า แขก (Guest) เหมือนโรงแรมทั่วไป แต่เน้นบริการทางด้านนันทนาการแก่ลูกค้ามากกว่า
โรงแรมทั่วไป (ขวัญ พิพัมนสุขมงคล, 2551) 

รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ ส่วนใหญ่อยู่ในอ าเภอเมือง อ าเภอแม่ริม ริมทางหางดงถึงสะเมิง  
ราคาห้องพักเริ่มตั้งแต่หลักร้อยไปจนถึงหลายหมื่นบาท ขึ้นอยู่กับประเภทของห้องพักและที่ตั้ง  
นอกจากนี้เชียงใหม่ยังมีแหล่งท่องเที่ยวทางด้านศิลปะและวัฒนธรรม สถาปัตยกรรม และอุทยาน
แห่งชาติหลายแห่งส าหรับนักท่องเที่ยว (กรมการท่องเที่ยว, 2557) 
 
รายงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้างานวิจัยเรื่องการวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจต่างๆที่เกี่ยวข้องกับ
งานวิจัยเรื่อง องค์ประกอบที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของ
ลูกค้านักทอ่งเที่ยวชาวไทย พบว่า  การวัดคุณค่าตราสินค้าในธุรกิจบริการส่วนใหญ่มีระดับคุณค่าตรา
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สินค้าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ เช่น ธุรกิจบริการประเภทที่มีลักษณะการกระท าท่ีสามารถ
จับต้องได้คือ ธุรกิจร้านอาหารฟาสต์ฟู้ด เค เอฟ ซี มีระดับคุณค่าตราสินค้าสูงกว่าเชสเตอร์ กิลล์ 
นอกจากนี้ธุรกิจบริการที่จับต้องไม่ได้ คือ ธุรกิจโทรศัพท์เคลื่อนที่ของบริษัท เอ ไอ เอส มีระดับคุณค่า
ตราสินค้าดีกว่าบริษัท ดีแทค (ชุลีรัตน์ บรรณเกียรติกุล, 2554) ตรงกับ นริศร รักษ์วรรณา (2554) 
พบว่า องค์ประกอบที่ควรจะน าไปพัฒนาเป็นเครื่องมือวัดมูลค่าตราสินค้าผู้ใช้บริการโทรศัพท์เคลื่อนที่ 
ได้แก่  1) การรับรู้ตราสินค้า (Brand Awareness) ที่ประกอบไปด้วย การระลึกได้ถึงตราสินค้า 
(Brand Recall) และการจดจ าได้ถึงตราสินค้า (Brand Recongnition)  2) การเชื่อมโยงคุณสมบัติ
เข้ากับตราสินค้า (Brand Association) ที่มีองค์ประกอบย่อย  การรับรู้คุณภาพโดยรวมของตรา
สินค้า (Perceived Quality) คุณสมบัติเด่นของตราสินค้า (Brand attribute) คุณประโยชน์ของตรา
สินค้า (Brand Benefit) และทัศนคติที่ผู้บริโภคมีต่อตราสินค้า (Brand Attitude) และ  3) ความ
ภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) สอดคล้องกับ เขมิกา เชาวน์เกษม (2550) ที่ความเชื่อมโยงของ
ตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้เกี่ยวกับความแตกต่างของตราสินค้า เมื่อศึกษาการหาความสัมพันธ์
ระหว่างองค์ประกอบของมูลค่าตราสินค้ารวมด้วยวิธีการถดถอยพหุคูณ พบว่าความสัมพันธ์ใน
ทางบวกกับมูลค่ารวมของตราสินค้ามีองค์ประกอบที่ส าคัญ 4 องค์ประกอบ คือ ความภักดีต่อตรา
สินค้า ความเชื่อมโยงของตราสินค้า คุณภาพที่ถูกรับรู้ด้านความแตกต่างของตราสินค้า และคุณภาพที่
ถูกรับรู้ด้านคุณภาพตราสินค้า ตรงกับการวัดคุณค่าตราสินค้าธนาคารกรุงเทพ จ ากัด (มหาชน) ของ
ผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร กรณีศึกษาภาคนครหลวง 4 ของ เต็มสิริ ตั้งจิตสมบูรณ์ (2554) 
และการประเมินคุณค่าตราสินค้าของห้างสรรพสินค้าเซ็นทรัลของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร
ของ นภาพร แถนสีแสง (2553) 

จากการทบทวนแนวคิดวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องทั้งทางทฤษฎี และรายงานการวิจัยข้างต้น 
ผู้วิจัยได้ศึกษาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้า โดย
ก าหนดองค์ประกอบและนิยามเชิงปฏิบัติการของแต่ละองค์ประกอบไว้ ดังนี้ 1) ความจงรักภักดีต่อ
ตราสินค้า (Brand Loyalty) คือ ระดับของกลยุทธ์ในการสร้างแรงดึงดูด สร้างความเชื่อมั่น สร้าง
ความประทับใจ  2) การรู้จักตราสินค้า (Brand Awareness) คือ ระดับของการสร้างชื่อตราสินค้า
และสัญลักษณ์ของตราสินค้า  3) การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Perceived) คือ มาตรฐานการ
ให้บริการเพื่อให้เกิดความคุ้มค่าและความเชื่อมั่น  4) การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
คือ สิ่งที่เชื่อมโยงกับความทรงจ าของผู้บริโภคท่ีมีต่อตราสินค้า  และ 5) ทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า 
(Other Proprietary Brand Equity) หมายถึง รางวัล การได้การรับรองมาตรฐานด้านต่าง ๆ และ
การจัดอันดับเพ่ือสร้างความมั่นใจและตัดสินใจเลือกใช้บริการ รวมทั้งก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย
และสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 
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สมมติฐานและกรอบแนวคิด 

สมมติฐานของการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเกี่ยวกับองค์ประกอบที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า

ของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย ที่มีส่วนเกี่ยวข้องตามโมเดลสมการ
โครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ โดยมีสมมติฐานการวิจัยโดยวัดในแต่ละ
องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์และอิทธิพลเชิงบวก ดังนี้ 

H1 องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 3 องค์ประกอบ 
H2 อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ 
H3 องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 5 องค์ประกอบ 
H4 อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ 
H5 องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 8 องค์ประกอบ 
H6 อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ 

กรอบแนวความคิด 
กรอบแนวความคิดในการวิจัยครั้งนี้ เป็นการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของลูกค้า 

ประกอบด้วย 3 กรอบแนวคิด ได้แก่ แนวคิดที่ 1 การวิจัย 3 องค์ประกอบ แนวคิดท่ี 2 Aaker 
การวิจัย 5 องค์ประกอบ และแนวคิดท่ี 3 บูรณาการแนวคิดของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) และเคลเลอร์ 
(Keller, 2013) รายละเอียดดังนี้ 

แนวคิดท่ี 1 แนวคิดของ เคลเลอร์ (Keller, 2013) 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์
ด้านหน้าที่ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ และทัศนคติ ที่มีผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ท ในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย ดังแสดงในภาพที่ 2.2 
 
ภาพที่ 2.2: กรอบแนวคิดในการวิจัย 3 องค์ประกอบ 
 

 
 

คุณค่าตราสินค้า คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 

ทัศนคติ 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 
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แนวคิดท่ี 2  แนวคิดของ  เอเคอร์ (Aaker, 1991) 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 5 องค์ประกอบ คือ 

ความภักดีต่อตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความเชื่อมโยงตราสินค้า และ
ทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า ที่มีผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท ในจังหวัดเชียงใหม่
จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย ดังแสดงในภาพที่ 2.3 
 
ภาพที่ 2.3: กรอบแนวคิดในการวิจัย 5 องค์ประกอบ 
 

 
 

แนวคิดท่ี 3  ผู้วิจัยได้บูรณาการแนวคิดของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) และเคลเลอร์ (Keller, 
2013) เข้าด้วยกันแนวคิดของ จากมุมมองของลูกค้าได้ 8 องค์ประกอบ โดยเพ่ิมองค์ประกอบอีก 3 
ด้าน คือ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ และทัศนคติ และองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ ที่มีผลต่อองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท ในจังหวัด
เชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย  ดังแสดงในภาพที่ 2.4 
 
 
 
 
 
 
 
 

คุณค่าตราสินค้า 

ความภักดีตราสินค้า 

การรู้จักตราสินค้า 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 

ทรัพย์สินอืน่ ๆ ของตราสินค้า 



23 

 
ภาพที่ 2.4: กรอบความคิดในการวิจัย 8 องค์ประกอบ 
 

 

คุณค่าตราสินค้า 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 

ทัศนคติ 

ความภักดีตราสินค้า 

การรู้จักตราสินค้า 

การรับรู้คุณภาพตราสินค้า 

การเชื่อมโยงตราสินค้า 

ทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 



 
 

บทที่ 3 
วิธีการด าเนินการวิจัย 

 
ประเภทของงานวิจัย 

การศึกษาครั้งนี้เป็นงานวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ผู้วิจัยเริ่มจากการ
ทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้นสัมภาษณ์ผู้บริหารรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่
จ านวน 5 คน เพื่อพัฒนาแบบสอบถามที่ใช้เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวชาวไทย จ านวน 
606 คน 
 
การวิจัยเชิงคุณภาพ 

ประชากรและตัวอย่าง 
ผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยเชิงคุณภาพครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริหารที่ประสบความส าเร็จในการวางแผน

และการจัดการรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ จ านวน 5 คน โดยผู้วิจัยเลือกผู้ให้สัมภาษณ์จากการเจาะจง 
(Purposive Sampling) ผสมกับวิธีสุ่มแบบอ้างอิงต่อเนื่อง (Snowball Sampling) โดยเน้นค าถาม
เกี่ยวกับกระบวนการสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท และข้อคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ท และข้อคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าเพ่ือน ามาพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท
ในจังหวัดเชียงใหม่ 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ ได้แก่ การสัมภาษณ์แบบโครงสร้าง (Structure 

interview) ค าถามส าหรับผู้ให้สัมภาษณ์ประกอบด้วย 3 ประเด็นดังนี้ การวิเคราะห์สถานการณ์ของ 
รีสอร์ทในปัจจุบัน กระบวนการสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท และข้อคิดเห็นส าหรับแนวทางการ
พัฒนาคุณค่าตราสินค้าเพ่ือการพัฒนามาตรวัดคุณค่า ตราสินค้าของรีสอร์ทในประเทศไทย ตาม
วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 แบ่งออกเป็น 4 ตอนดังนี้ 

ตอนที่ 1 ค าถามเกี่ยวกับสถานภาพของผู้ให้สัมภาษณ์ ได้แก่ ขื่อ นามสกุล ต าแหน่งในปัจจุบัน 
ตอนที่ 2 ประเด็นการวิเคราะห์สถานการณ์รีสอร์ทในปัจจุบัน ได้แก่ ความโดดเด่นของรีสอร์ท

ความสามารถสร้างมูลค่ารีสอร์ท วิธีการจัดจ าหน่ายเพื่อให้ลูกค้าเข้าถึงรีสอร์ทได้มากที่สุด และกลยุทธ์
การส่งเสริมการขายห้องพักรวมถึงบริการต่าง ๆ 

ตอนที่ 2 ประเด็นการสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท ได้แก่ วัตถุประสงค์และเป้าหมายใน
การสร้างคุณค่าตราสินค้า และกระบวนการสร้างตราสินค้า 

ตอนที่ 3 ประเด็นข้อคิดเห็นส าหรับแนวทางเพ่ือการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทใน
จังหวัดเชียงใหม่ 
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การวิเคราะห์ข้อมูลการตรวจสอบ 
การวิเคราะห์เนื้อหาจากการทบทวนแนวคิดทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จากนั้น

สัมภาษณ์ผู้ให้ข้อมูลผลการวิเคราะห์การพัฒนามาตรวัดผลการศึกษา ผู้วิจัยรวบรวมตัวบ่งชี้ที่ได้จาก
การสัมภาษณ์และน ามาเป็นแนวทางการสร้างข้อค าถามตัวบ่งชี้องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า 3 
องค์ประกอบ และสร้างตัวบ่งชี้องค์ประกอบที่ได้เกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ ดังนี้ 

การสร้างข้อค าถามตัวบ่งชี้องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า 3 ปัจจัย ได้แก่ 
1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (Functional Benefits) 
2. คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Expreient Benefits) 
3. ทัศนคติ (Attitude) 

การสร้างข้อค าถามตัวบ่งชี้องค์ประกอบเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ ได้แก่ 
1. ความจงรักภักดีต่อตราสินค้า (Brand Loyalty) 
2. การรู้จักตราสินค้า (Brand Awereness) 
3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า (Brand Percieved) 
4. การเชื่อมโยงตราสินค้า (Brand Associations) 
5. ทรัพย์สินประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า (Other Proprietary Brand Equity) 

 
การวิจัยเชิงปริมาณ 

ประชากรและตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยเชิงปริมาณ คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีประสบการณ์ในการใช้

บริการรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ในระยะเวลา 2 ปี ที่ผ่านมา (ช่วงปี พ.ศ. 2556 ถึง พ.ศ. 2558)   
โดยก าหนดขนาดของตัวอย่างตามท่ี แฮร์, แบล็ค, บาบิน และแอนเดอรส์ัน (Hair, Black, Babin & 
Anderson, 2009) แนะน าว่า  ควรเก็บข้อมูลอย่างน้อย 20 เท่าของตัวแปรแฝงที่มีในโมเดล ในโมเดล
นี้มีตัวแปรแฝงทั้งหมด 26 ตัวแปรแฝง จึงควรเก็บข้อมูลอย่างน้อย 520 คน ส าหรับงานวิจัยเรื่องนี้เก็บ
ข้อมูลด้วยวิธีสุ่มตัวอย่างโดยอาสาสมัคร (Volunteer Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยเชิงปริมาณใช้แบบสอบถามที่ผู้วิจัยพัฒนาขึ้นทั้งจากการทบทวนวรรณกรรมและการ

สัมภาษณ์ผู้ประกอบการของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ เป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล แล้วจึงน า
ข้อมูลที่ได้มาวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมประมวลผลทางสถิติ LISREL แบ่งเป็น 4 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 สถานภาพทั่วไปของลูกค้า ได้แก่ เพศ อายุ วุฒิการศึกษา อาชีพหลัก และรายได้ต่อ
เดือน มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

 



26 
 

ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ท ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการเข้าพัก ความถี่ในการเข้า
พัก ระยะเวลาในการเข้าพัก ช่วงเวลาในการท่องเที่ยว แหล่งค้นหาข้อมูล ปัจจัยในการเลือกที่พัก และ
ค่าใช้จ่ายส าหรับการเข้าพักโดยเฉลี่ย มีลักษณะแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 

ตอนที่ 3 ปัจจัยการวัดคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย ปัจจัยคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ ปัจจัย
คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ และปัจจัยด้านทัศนคติ โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์ค าถามจากงานวิจัยของ 
คิม และมุน (Kim & Moon, 2009, p. 154); นันทวรรณ นาสวน (2553, หน้า 108); ผดุผ่อง ตรีบุบผา 
(2547, หน้า 114) และมีนา อ่องบางน้อย (2553, หน้า 154) เพ่ือใช้ตั้งข้อค าถามและท่ีมาของ
แบบสอบถามตอนที่ 3 องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า ค าถามดังนี้ 

1. องค์ประกอบด้านคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 
1.1 สิ่งอ านวยความสะดวกของรีสอร์ทใช้วัสดุมีคุณภาพ 
1.2 รสีอร์ทมีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ 
1.3 รสีอร์ทมีการออกแบบตราสินค้า (Brand Name) และตราสัญลักษณ์ 

(Logo) สอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
1.4 ภาพลักษณ์ของรีสอร์ทสะท้อนความเป็นตัวตนได้อย่างชัดเจน 
1.5 รสีอร์ทมีความสะดวกสะบาย 

2. องค์ประกอบด้านคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
2.1 ชื่นชอบภาพลักษณ์ของรีสอร์ท 
2.2 การพักรีสอร์ทท าให้รู้สึกเป็นบุคคลส าคัญ 
2.3 เมื่อเข้าพักรีสอร์ทสามารถแสดงความเป็นตัวตนเองได้อย่างชัดเจน 
2.4 ประสบการณ์ที่ดีต่อการพักที่รีสอร์ท 
2.5 รีสอร์ทเปรียบเสมือนบ้าน 

3. องค์ประกอบด้านทัศนคติ 
3.1 ทัศนคติที่ดีต่อรีสอร์ท 
3.2 ความพึงพอใจการให้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ 
3.3 การให้บริการแห่งนี้เหนือกว่ารีสอร์ทอ่ืน ๆ 
3.4 ความคุ้มค่าเม่ือใช้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ 
3.5 การจะกลับมาใช้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ในครั้งต่อไป 

ตอนที่ 4 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วย ความภักดีต่อตราสินค้า การรู้จักตรา
สินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ความเชื่อมโยงตราสินค้า และ ทรัพย์สินอ่ืน ๆ โดยผู้วิจัยได้ประยุกต์
ค าถามจาก กมลรัตน์ โรจน์เรืองรัตน์ (2550, หน้า 185); คิม และมุน (Kim & Moon, 2009, p. 154); 
จิตรภัทร์ จึงอยู่สุข (2543, หน้า 43, 149, 156); นิตยา ชาญสายสาคร (2550, หน้า 137); นธกฤต 



27 
 

วันต๊ะเมล์ (2555, หน้า 286 - 287) รวมถึง บลูมเมอร์ และคณะ (Bloemer et al., p. 1086) เพ่ือใช้
ตั้งข้อค าถามและที่มาของแบบสอบถามตอนที่ 4 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 

1. องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้า 
1.1 พึงพอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ทแห่งนี้ 
1.2 คิดว่าท่านได้รับการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ทเป็นอย่างดี 
1.3 เชื่อมั่นในความรู้ของพนักงานในการให้บริการ 
1.4 พึงพอใจทุกครั้งที่มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ 
1.5 จะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ 

2. องค์ประกอบการรู้จักตราสินค้า 
2.1 เมื่อนึกถึงเชียงใหม่ท่านนึกถึงรีสอร์ทแห่งนี้ 
2.2 จดจ าโลโก้ของรีสอร์ทแห่งนี้ได้อย่างแม่นย า 
2.3 จดจ าชื่อเต็มของรีสอร์ทแห่งนี้ได้ 
2.4 ตราสินค้าของรีสอร์ทแห่งนี้สามารถดึงดูดความสนใจ 
2.5 โลโก้ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เชื่อมโยงกับตราสินค้า 

3. องค์ประกอบการรับรู้คุณค่าตราสินค้า 
3.1 รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งนี้มีการบริการที่ดี 
3.2 รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งนี้มีคุณภาพในระดับสูง 
3.3 การติดต่อจองห้องพักของรีสอร์ทแห่งนี้มีความสะดวก 
3.4 ราคาของรีสอร์ทแห่งนี้มีความเหมาะสม 

4. องค์ประกอบความเชื่อมโยงตราสินค้า 
4.1 ความผูกพันกับตราสินค้ารีสอร์ทแห่งนี้ 
4.2 ภูมิใจในการให้บริการของรีสอร์ทแห่งนี้ 
4.3 รีสอร์ทแห่งนี้มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 
4.4 ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งนี้มีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 
4.5 ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้ท่านคุ้มค่าเงินในการใช้บริการแต่ละครั้ง 

5. องค์ประกอบทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า 
5.1 รีสอร์ทเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 
5.2 รีสอร์ทมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของรีสอร์ท 
5.3 รีสอร์ทได้รับรางวัลมาตรฐานจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีชื่อเสียง 
5.4 รีสอร์ทได้รับรางวัลการคัดเลือกเป็นโรงแรมแนะน า 10 อันดับใน

เชียงใหม่จากเว็บไซต์ต่าง ๆ 
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ในตอนที่ 3-4 ลักษณะแบบสอบถามเป็นชนิดมาตราส่วนประมาณค่าลิเคิร์ทสเกล (7-point 

linkert-type Scales) โดยใหผู้้ตอบประเมินระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประเด็นที่ก าหนดให้ แบ่งเป็น 
7 ระดับ มีระดับตั้งแต่ค่าคะแนนน้อยที่สุดคือ 1 ถึงค่าคะแนนมากท่ีสุดคือ 7 โดยมีความกว้างเท่ากับ 
0.86 คะแนน  

มีเกณฑ์การแปลคะแนนเฉลี่ย ดังนี้ 
ช่วงของค่าคะแนน ค าอธิบายส าหรับการแปลผล 

6.17 – 7.00 = ระดับเห็นด้วยมากท่ีสุด 
5.31 – 6.16 = ระดับเห็นด้วย 
4.45 – 5.30 = ระดับค่อนข้างเห็นด้วย 
3.59 – 4.44 = ระดับเฉย ๆ 
2.73 – 3.58 = ระดับไม่ค่อยเห็นด้วย 
1.87 – 2.72 = ระดับไม่เห็นด้วย 
1.00 – 1.86 = ระดับไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง 

 
การทดสอบเครื่องมือ 
การตรวจสอบเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยได้ด าเนินการดังนี้ 

1. น าแบบสอบถามท่ีได้รับการตรวจจากอาจารย์ที่ปรึกษาและผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพของข้อค าถามด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยพิจารณาความ
สอดคล้อง ความเหมาะสมและความถูกต้องการใช้ภาษา (Wording) โดยเชิญผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 
ท่าน ได้แก่ รศ.กิ่งแก้ว ทรัพย์พระวงศ์ ดร.สุชาดา เจริญพันธุ์ศิริกุล และ ดร.ดวงธิดา นันทาภิรัตน์ 
ตรวจสอบความสอดคล้องระหว่างวัตถุประสงค์และนิยามศัพท์เฉพาะที่ก าหนดไว้ในแต่ละด้านกับข้อ
ค าถามในแบบสอบถาม โดยใช้หลักการหาดัชนีความสอดคล้อง IOC (Index of Item Objective 
Congruence) ผลการตรวจสอบพบว่าแบบสอบถามมีค่าความสอดคล้องตามรายละเอียดดังนี้ 

ตอนที่ 1 วัดสถานภาพทั่วไปของลูกค้า มีค่า อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00  
ตอนที่ 2 วัดพฤตกิรรมการใช้บริการของลูกค้า มีค่า อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 
ตอนที่ 3 วัดตัวแปรองค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.37 – 1.00 
ตอนที่ 4 วัดตัวแปรองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า มีค่า IOC อยู่ระหว่าง 0.00 – 1.00 
โดยแบบสอบถามตอนที่ 3 และตอนที่ 4 มีบางข้อมีค่า IOC น้อยกว่า 0.50 แสดงว่าข้อ

ค าถามเหล่านั้นยังไม่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และนิยามศัพท์เฉพาะที่ก าหนดไว้ ดังนั้นผู้วิจัยได้ท า
การแก้ไขข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิเพื่อให้ข้อค าถามมีความเหมาะสมมากยิ่งขึ้น 
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2. น าแบบสอบถามท่ีได้ปรับปรุงแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิและ
อาจารย์ที่ปรึกษา ไปทดลองใช้ (Tryout) กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง 
จ านวน 35 คน เพื่อน ามาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability) โดยพิจารณา
จากค่าสัมประสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ผลการ
ตรวจสอบค่าความเชื่อมั่นตามรายละเอียดดังนี้ 

ตอนที่ 1 วัดสถานภาพทั่วไปของลูกค้า มี 5 ข้อ มีระดับความเชื่อม่ัน 0.858 
ตอนที่ 2 วัดพฤติกรรมการใช้บริการของลูกค้า มี 5 ข้อ มีระดับความเชื่อมั่น 0.905 
ตอนที่ 3 วัดตัวแปรองค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า มี 15 ข้อ มีระดับความเชื่อมั่น 0.962 
ตอนที่ 4 วัดตัวแปรองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า มี 23 ข้อ มีระดับความเชื่อมั่น 0.965 
โดยทุกตัวแปร มีค่าความเชื่อมั่นสูง แสดงว่า ค าตอบมีความสอดคล้องกันอย่างมาก จึงน า

แบบสอบถามไปเก็บข้อมูลจากลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2556, หน้า 101) 
3. น าแบบสอบถามท่ีได้จากการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 606 คน ท าการ

วิเคราะห์ความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) โดยการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factory Analysis: CFA) ซึ่งมีท้ังหมด 2 แนวคิด ได้แก่ องค์ประกอบการวัดคุณค่า
ตราสินค้า 3 องค์ประกอบ องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1) องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์
ด้านหน้าที่ 5 ข้อค าถาม คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 5 ข้อค าถาม และทัศนคติ 5 ข้อค าถาม 

2) คุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความภักดี 5 ข้อค าถาม การรู้จัก
ตราสินค้า 5 ข้อค าถาม  การับรู้คุณภาพ 4 ข้อค าถาม  ความเชื่อมโยงกับตราสินค้า 5 ข้อค าถาม และ
สินทรัพย์อื่น ๆ ของตราสินค้า 4 ข้อค าถาม 
 
วิธีการทางสถิติ 

ข้อมูลที่เก็บรวบรวมได้ น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยสถิติใน
การวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งเป็น 

1. สถิติบรรยาย (Descriptive Statistics) 
2. สถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) ได้แก่ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) 

เพ่ือตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัด และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงโครงสร้าง (SEM) เพ่ือ
ทดสอบโมเดลความสัมพันธ์สมมติฐาน ด้วยโปรแกรมคอมพิวเตอร์ส าเร็จรูป โดยมีรายละเอียดดังนี้
ดังนี้ 
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2.1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) 

2.1.1 สถิติไคสแควร์ (Chi-Square: 2) เป็นสูตรคูณระหว่างองศาอิสระ
กับฟังก์ชั่นความกลมกลืน ถ้าได้ค่าไคสแควร์มีค่าต่ าหรือใกล้ศูนย์ หรือ ค่า P-value > 0.05 แสดงว่า
โมเดลมีความเหมาะสมและสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (กริช แรงสูงเนิน, 2554,  
หน้า 77) 

2.1.2 ดัชนีวัดความกลมกลืน (Good ness-of-Fit Index: GFI) ค่าดัชนีจะ
มีค่าอยู่ระหว่าง 0 และ 1 ดัชนีมีค่าใกล้ 1 หมายถึง ค่าดัชนีที่แสดงถึงความเหมาะสมของโมเดลที่ดี
ที่สุด 

2.1.3 ดัชนีความกลมกลืนปรับตัว (Adjusted Goodness-of-Fit Index: 
AGFI) เป็นสถิติท่ีได้จากการปรับค่า GFI ด้วยค่าองศาอิสระ และจ านวนพารามิเตอร์ของโมเดลนั้น ๆ 

2.2 การวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Models: 
SEM) การวัดอิทธิพลรวม อิทธิพลทางตรง และอิทธิพลทางอ้อม ทั้งนี้สถิติที่ใช้ทดสอบการยอมรับของ
โมเดล ได้แก่ ค่า P-value, RMSEA, CFI, และ NFI โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

2.2.1 ระดับนัยส าคัญทางสถิติ (P-value) 
2.2.2 ดัชนีวัดความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (Root 

Mean Square Error of Approximation: RMSEA) 
2.2.3 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (Comparative Fit 

index: CFI) 
2.2.4 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเพ่ิมข้ึน (Increment Fit Index: IFI) 
2.2.5 ดัชนีวัดความกลมกลืน (Goodness-of-Fit Index: GFI) 
ทั้งนี้ การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างส าหรับงานวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ โมเดล

สมการโครงสร้างการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทเพ่ือใช้ทดสอบสมมติฐาน 



บทที่ 4 
ผลการวิจัย 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้เสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้น ดังน้ี 

1. สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
2. ล าดับขั้นในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
3. ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

 
สัญลักษณ์ที่ใช้ในการน าเสนอวิเคราะห์ข้อมูล 

เพื่อให้เกิดความเข้าใจในการแปลความหมายผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยจึงก าหนด 
สัญลักษณ์และอักษรย่อที่ใช้ในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล ดังน้ี 

X  แทน ค่าเฉลี่ย 
SD แทน ค่าเบี่ยงแบนมาตรฐาน 

2 แทน ค่าไคสแควร์ 
df แทน องศาอิสระ 
P-value แทน ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
CFI แทน ดัชนีวัดความกลมกลืนเปรียบเทียบ 
GFI แทน ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 
NFI แทน ดัชนีตรวจสอบความกลมกลืน 
RMSEA แทน ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ 
MI แทน ดัชนีปรับเปลี่ยน 
 แทน ตัวแปรสังเกตได้ 
 แทน ตัวแปรแฝง หรือ ปัจจัย (Factor) 
R2 แทน ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรของตัวแปรสังเกตได้ 

 
ล าดับขั้นในการน าเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของ
ลูกค้าชาวไทย การวิเคราะห์ข้อมูลคร้ังน้ีวิเคราะห์ข้อมูลแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี  

ส่วนที่ 1 การวิจัยเชิงคุณภาพ การศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาความเป็นมาและ
ความส าคัญของการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ ได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 
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3 ตอนดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ให้สัมภาษณ์ 
ตอนที่ 2 ความคิดเห็นต่อสถานการณ์ปัจจุบันของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
ตอนที่ 2 ประเด็นกระบวนการสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท 
ตอนที่ 3 ประเด็นข้อคิดเห็นเพื่อแนวทางการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท 

 
ส่วนที่ 2 การวิจัยเชิงปริมาณ ผลการพัฒนาและตรวจสอบมาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของ 

รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ กลุ่มผู้ให้ข้อมูลในการวิจัยเชิงปริมาณคร้ังน้ี คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยจาก
กรุงเทพมหานคร ผู้ที่มีประสบการณ์เคยใช้บริการรีสอร์ทในระยะเวลา 2 ปี ที่ผ่านมา (ช่วงเดือน 
พฤษภาคม พ.ศ. 2556 ถึง พฤศจิกายน พ.ศ. 2558) ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลตามล าดับขั้น
ดังน้ี 

1. ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
2. พฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ทของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการรีสอร์ท 
3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองลูกค้าชาวไทย 
4. โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ 
5. โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ 
6. โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ 
7. การพัฒนาโมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
8. สรุปผลการทดสอบสมติฐาน 

 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 

การวิจัยเชิงคุณภาพ 
การศึกษาตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาความเป็นมาและความส าคัญของการพัฒนาคุณค่า

ตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ ได้แบ่งผลการวิจัยออกเป็น 4 ตอนดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
ตอนที่ 1 สถานภาพของผู้ให้สัมภาษณ์ 

รีสอร์ทแห่งที่ 1 ต าแหน่งผู้ช่วยผู้จัดการฝ่ายขาย 
รีสอร์ทแห่งที่ 2 ต าแหน่งผู้จัดการฝ่ายขายห้องพัก 
รีสอร์ทแห่งที่ 3 ต าแหน่งประธานกรรมการ 
รีสอร์ทแห่งที่ 4 ต าแหน่งผู้จัดการทั่วไป 
รีสอร์ทแห่งที่ 5 ต าแหน่งผู้จัดการทั่วไป 
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ตอนที่ 2 ความคิดเห็นต่อสถานการณ์รีสอร์ทในปัจจุบันของจังหวัดเชียงใหม่ 
รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่แต่ละแห่งมีจุดดึงดูดลูกค้าทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและ

ชาวต่างชาติ ด้วยท าเลที่ต้ังอยู่ภาคเหนือของประเทศ จึงเป็นท าเลได้เปรียบ ได้แก่ ชุมชนเมือง ริมแม่น้ า
และภูเขา รวมถึงประเด็นการเข้าที่สามารถเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวก และประเด็นกิจกรรมที่คอย
บริการระหว่างแขกเข้าพัก ได้แก่ เทศกาล ประเพณี กิจกรรมท้องถิ่นต่าง ๆ รวมถึงความสามารถของ 
รีสอร์ทในเชียงใหม่มีความคิดสร้างสรรค์ในการผสมผสานกิจกรรมให้เข้ากับท้องถิ่นได้อย่างลงตัว จึงเป็น
การส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้ามาท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่มากขึ้นทุกปีทั้งเป็นการเพิ่มอัตรา
การเข้าพักของนักท่องเที่ยว จึงท าให้มีนักธุรกิจเข้ามาลงทุนด้านธุรกิจบริการที่พักเพิ่มขึ้นด้วย 

ประเภทของกลุ่มนักท่องเที่ยว ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ คิดเป็นร้อยละ 80 
ของจ านวนนักท่องเที่ยวทั้งหมด และนักท่องเที่ยวชาวไทยคิดเป็นร้อยละ 20 จากจ านวนดังกล่าว เป็น
กลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวนร้อยละ 80 เป็นนักท่องเที่ยวมาจากรุงเทพมหานคร โดยมีอัตราเฉลี่ย 
การเข้าพัก 2 ถึง 3 วัน ต่อการเข้าพักแรม 1 คร้ัง 

สรุปผลประกอบการภาพรวมของรีสอร์ทกลุ่มตัวอย่างที่ให้ข้อมูลสัมภาษณ์ รีสอร์ท
ในเชียงใหม่มีภาพรวมที่ดีขึ้นกว่าปีที่ผ่านมาถึงแม้ว่าสถานการณ์ความไม่มั่นคงภายในประเทศ ปัญหา
เศรษฐกิจ หรือแม้แต่ภัยธรรมชาติ จังหวัดเชียงใหม่เป็นสถานที่ท่องที่เที่ยวมีนักท่องเที่ยวเดินทางมา
พักผ่อน กลุ่มนักท่องเที่ยวที่เป็นกลุ่มลูกค้าหลักที่เดินทางมาจากต่างประเทศ ได้แก่ กลุ่มสแกนดิเนเวีย 
ออสเตรเลีย รัสเซีย และกลุ่มนักท่องเที่ยวจากเอเชีย ได้แก่ นักท่องเที่ยวจากจีน ที่เข้ามาเติมเต็มการ
เข้าพักของรีสอร์ทแต่ละแห่ง และตลอดทั้งปี 

ตอนที่ 3 ประเด็นกระบวนการสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท 
รีสอร์ทแห่งที่ 1 กระบวนการสร้างตราสินค้าเป็นส่วนหน่ึงของการสร้างภาพลักษณ์ 

ให้กับตราสินค้า เพื่อลูกค้าสามารถเข้าถึงความเป็นอัตลักษณ์ของรีสอร์ท โดยการใช้กลยุทธ์การสร้าง
คุณค่าตราสินค้าทั้งจากภายใน ด้วยการจัดการฝึกอบรมพนักงานให้ตระหนักถึงตราสินค้าและเข้าใจ
การเป็นส่วนหน่ึงของการเป็นแบรนด์อนันตราเพิ่มมากขึ้น ส่วนภายนอกก็เป็นการประชาสัมพันธ์
เพื่อให้กลุ่มลูกค้านึกถึงตราสินค้าของ ซ่ึงสอดคล้องกับ รีสอร์ทแห่งที่ 2 3 และ 5 คุณค่าตราสินค้าของ
สถานประกอบการที่พักแรมประเภทต่าง ๆ คือ ความสามารถสื่อสารถึงลูกค้าทั้งที่เคยและทั้งที่ยังไม่
เคยใช้บริการมาก่อนทราบถึง คุณค่าและมูลค่าที่ลูกค้าเขาซ้ือไปเหมาะสมหรือไม่ ดังน้ันกระบวนการ
สร้างตราสินค้าคือ วิสัยทัศน์ การสร้างภาพลักษณ์ของโรงแรมหรือรีสอร์ทให้อยู่ในระดับมาตรฐาน 5 
ดาว และมีช่ือเสียง เพราะฉน้ันเรื่องของการบริการ สร้างความประทับใจเพื่อให้กลับมาใช้บริการอีก 
การบ ารุงรักษาสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ ให้ดูใหม่และพร้อมใช้งานอยู่เสมอ รวมถึงการพัฒนา
ระบบปฏิบัติงานตลอดจนการพัฒนาบุคลากรที่คอยให้บริการอยู่ตลอดเวลา เช่น การจัดโครงการ
ฝึกอบรมโดยเฉพาะพนักงานระดับปฏิบัติการซ่ึงเป็นการพัฒนาที่ย่ังยืนและเป็นการสร้างภาพลักษณ์
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ให้กับองค์กรอีกด้วย โดยรีสอร์ทแห่งที่ 4 สนับสนุนกระบวนการสร้างตราสินค้า คือการสร้างความ
แตกต่างเริ่มต้ังแต่การออกแบบโครงสร้างอาคาร ท าเลที่ตั้ง และการตกแต่งที่มีความแตกต่างจาก
โรงแรมหรือรีสอร์ทอ่ืน ๆ อีกทั้งโอกาสเติบโตจากช่ือเสียงของรีสอร์ท โดยช่ือและตราสินค้าเป็นตัว
อธิบายสิ่งอ านวยความสะดวกต่าง ๆ 

ตอนที่ 4 ประเด็นข้อคิดเห็นเพื่อแนวทางการพัฒนาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า
ของรีสอร์ท การศึกษาเอกสารและการวิเคราะห์เน้ือหาจากการสัมภาษณ์ผู้บริหารรีสอร์ทในจังหวัด
เชียงใหม่พบว่ากระบวนการสร้างคุณค่าตราของรีสอร์ทประกอบด้วย 8 องค์ประกอบดังน้ี 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ ได้แก่ การให้ความส าคัญกับคุณสมบัติโดยตรง เช่น การ
เลือกใช้สิ่งอ านวยความสะดวกด้วยวัสดุที่มีคุณภาพ  การออกแบบด้านสถาปัตยกรรมอาคารให้
สวยงามและดึงดูดใจ  รวมถึงการออกแบบตราสัญลักษณ์ให้สอดคล้องกับภาพลักษณ์ของรีสอร์ท  

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ ได้แก่ ความรู้สึกของลูกค้าภายหลังเมื่อใช้บริการ 
เช่น การมอบประสบการณ์ที่ดีแก่ลูกค้า  การสร้างภาพลักษณ์  ให้ความเอาใจใส่การบริการเหมือน
แขกเป็นบุคคลส าคัญ  ให้ความรู้สึกเสมือนบ้าน  และลูกค้าสามารถแสดงความเป็นตัวตนหรือความ
เป็นส่วนตัวได้อย่างเต็มที่ 

ทัศนคติ ผู้ให้สัมภาษณ์ รีสอร์ท ได้แก่ สิ่งที่ลูกค้าประเมินภาพรวมของตราสินค้า 
หรือบริการของรีสอร์ท เช่น สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยการบริการที่ดีด้วยมาตรฐานเป็นที่
ยอมรับ  เพื่อสร้างทัศนคติที่ดี  เพิ่มความคุ้มค่าเมื่อใช้บริการ และเพื่อการกลับมาใช้บริการคร้ังต่อไป  

ความภักดีต่อตราสินค้า ได้แก่ ความประทับใจให้ผู้ใช้บริการมีความประสงค์จะ
กลับมาใช้บริการซ้ า เช่น พนักงานดูแลเอาใจใส่แขกอย่างใกล้ชิด  การอบรมให้พนักงานมีความรู้และ
ทักษะในการให้บริการ และการปรับปรุงดูแลสภาพทางกายภาพของอาคาร  ตลอดจนอุปกรณ์ที่ใช้ใน
การให้บริการให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้ตลอดเวลา 

การรู้จักตราสินค้า ได้แก่ รูปภาพประกอบ ผู้ใช้บริการจะสามารถจดจ าภาพได้ดีกว่า
อักษร ภาพที่เลือกควรสามารถบ่งบอกถึงลักษณะของรีสอร์ท หรือสื่อถึงประสบการณ์ ความรู้สึกผู้ที่ใช้
บริการจะได้รับเมื่อมาเข้าพักที่รีสอร์ท นอกจากน้ี การมีสโลแกนจะย่ิงช่วยให้ผู้ใช้บริการจดจ าตรา
สินค้าได้มากย่ิงขึ้น 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ การสร้างความเช่ือมั่นในตราสินค้าและคุณภาพการ
บริการ เช่น การรับประกันคืนเงินหากห้องพักหรือการบริการไม่เป็นไปตามที่ระบุในโฆษณา การจัด
ช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ให้มีความรวดเร็วปลอดภัยและเช่ือถือได้ 

การเช่ือมโยงตราสินค้า ได้แก่ การสร้างคุณลักษณะของรีสอร์ทให้โดดเด่นมี
เอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น รูปทรงอาคาร หรือการตกแต่งห้องและภูมิทัศน์ ช่วยเตือนความจ าให้ผู้ใช้ 
บริการสามารถจดจ ารีสอร์ทได้ 
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ทรัพย์สินประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า ได้แก่ การพัฒนาคุณภาพและมาตรฐานของ
การบริการ และสิ่งปลูกสร้างต่าง ๆ และควรสมัครเข้าประกวดขอรับรางวัลหรือขอรับรองมาตรฐาน
ประเภทต่าง ๆ เช่น มาตรฐานโรงแรมใบไม้เขียว มาตรฐานรีสอร์ทไทย หรือรางวัลอุตสาหกรรม
ท่องเที่ยวไทย แต่รีสอร์ทแห่งที่ 5 มีความคิดเห็นต่างไปจากผู้ให้สัมภาษณ์อีก 4 คน โดยให้เหตุผลว่า 
การรักษามาตรฐานการให้บริการส าคัญ โดยมาตรฐานเป็นเพียงองค์ประกอบเสริมเท่าน้ัน 

การวิจัยเชิงปริมาณ 
1. ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เคยใช้บริการรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่  
จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 606 คน พบว่า ส่วนใหญ่ร้อยละ 57.8 

เป็นเพศหญิง ร้อยละ 43.9 อายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 57.3 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 
53.8 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และร้อยละ 23.6 มีรายได้ระหว่าง 25,001 บาท ถึง 35,000 บาท 
ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.1 
 
ตารางที่ 4.1:  แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

ข้อมูล  จ านวน ร้อยละ 

เพศ ชาย 256 42.2 
หญิง 350 57.8 

 รวม 606 100.0 
อายุ ต่ ากว่า 20 ป ี 15 2.5 

21-30 ปี 256 47.3 
31-40 ปี 266 43.9 
41-50 ปี 46 7.6 
51-60 11 1.8 
มากกว่า 60 ป ี 3 0.5 

 รวม 606 100.0 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.1 (ต่อ): แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามลักษณะทางประชากร 
 

ข้อมูล  จ านวน ร้อยละ 

ระดับ
การศึกษา 

ต่ ากว่าปริญญาตรี 75 12.4 
ปริญญาตรี 347 57.3 
ปริญญาโท 178 29.4 
ปริญญาเอก 6 1. 

 รวม 606 100.0 

อาชีพ นักเรียน/ นักศึกษา 56 9.2 
รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 77 12.7 
พนักงานบริษัทเอกชน 326 53.8 
ธุรกิจส่วนตัว 119 19.6 
อ่ืน ๆ 28 4.6 

 รวม 606 100.0 
รายได้เฉลี่ย ต่ ากว่า 15,000 บาท 90 14.9 
 15,001–25,000 บาท 133 27.9 
 25,001–35,000 บาท 143 23.9 
 35,001–45,000 บาท 94 15.5 
 45,001–55,000 บาท 60 9.9 
 มากกว่า 55,001 บาท 86 14.2 

 รวม 606 100.0 

 
หมายเหตุ* อาชีพหลักอ่ืน ๆ ได้แก่ แม่บ้าน 3 คน  แพทย์โรงพยาบาลเอกชน 5 คน อาจารย์

มหาวิทยาลัย จ านวน 20 คน 
 

2. พฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ทของลูกค้าชาวไทยที่เคยใช้บริการ 
รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 606 คน พบว่า ส่วนใหญ่ร้อยละ 78.8 
วัตถุประสงค์ในการเข้าพักรีสอร์ทเพื่อการพักผ่อน ร้อยละ 45.2 พักที่รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่เป็น
ประจ า 1-2 คร้ัง ต่อปี ร้อยละ 78.7 เวลาในการเข้าพักต่อคร้ัง 2-3 วัน ร้อยละ 45.9 ช่วงเวลา
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ท่องเที่ยวช่วงเวลาใดก็ได้แล้วแต่โอกาส  ร้อยละ 38.5 แหล่งค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรีสอร์ทในเชียงใหม่
ได้จากอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 25.1 ปัจจัยในการเลือกพักรีสอร์ทคือราคา และร้อยละ 43.9 ค่าใช้จ่าย
ส าหรับรีสอร์ทโดยเฉลี่ยต่อคืนน้อยกว่า 2,500 บาท ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.2 
 
ตารางที่ 4.2: แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ท 
 

พฤติกรรม  จ านวน ร้อยละ 
วัตถุประสงค์ในการเข้าพักรีสอร์ท เพื่อการพักผ่อน 477 78.8 

เพื่อกิจกรรมทางธุรกิจ 62 10.2 
เพื่อความสนใจพิเศษ 23 3.8 
เพื่อความสนุกสนานและความบันเทิง 43 7.1 
อ่ืน ๆ 1 0.2 

 รวม 606 100.0 
ท่านพักรีสอร์ทจังหวัดเชียงใหม่
เป็นประจ าหรือไม่ 

1 คร้ังต่อปี 273 45.0 
1-2 คร้ังต่อปี 274 45.2 
3-4 คร้ังต่อปี 36 5.9 
มากว่า 4 คร้ังต่อปี 23 3.8 

 รวม 606 100.0 
ระยะเวลาเข้าพักแต่ละคร้ัง 1 วัน 82 13.5 

2-3 วัน 477 78.7 
4-5 วัน 34 5.6 
1 สัปดาห์ 13 2.1 
มากกว่า 1 สัปดาห์ 0 0.0 

 รวม 606 100.0 
ช่วงเวลาการท่องเที่ยวช่วงใด วันธรรมดา (จันทร์ - ศุกร์) 99 16.3 

วันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์ - อาทิตย์) 110 18.2 
วันหยุดนักขัตฤกษ์/ เทศกาล 119 19.6 
ช่วงเวลาใดก็ได้แล้วแต่โอกาส 278 45.9 
อ่ืน ๆ 0 0.0 

 รวม 606 100.0 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.2 (ต่อ): แสดงจ านวนร้อยละของกลุ่มตัวอย่าง จ าแนกตามพฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ท 
 

พฤติกรรม  จ านวน ร้อยละ 
แหล่งค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรีสอร์ท
ในเชียงใหม่ 3 อันดับแรก 

เพื่อน/ ครอบครัว 158 26.1 
บริษัททัวร์/ ตัวแทนท่องเที่ยว 28 4.6 
นิตยสารท่องเที่ยว 53 8.7 
โฆษณา/ ประชาสัมพันธ์ 54 9.8 
อินเทอร์เน็ต 235 38.5 
งานท่องเที่ยว (Tourism fairs) 78 12.9 
อ่ืน ๆ 0 0.0 

 รวม 606 100.0 
ปัจจัยในการเลือกรีสอร์ท ราคา 152 25.1 

บริการ 86 14.1 
คุณภาพของที่พัก 147 24.3 
ความหรูหราสะดวกสบาย 61 10.1 
ความปลอดภัย 53 8.9 
ความสะดวกในการเดินทาง 92 15.2 
กิจกรรมภายในที่พัก 9 1.4 
อ่ืน ๆ 6 0.9 

 รวม 606 100.0 
ค่าใช้จ่ายส าหรับรีสอร์ทโดยเฉลี่ย 
 

น้อยกว่า 2,500 บาท 266 43.9 
2,501 – 3,500 บาท 187 30.9 
3,501 – 4,500 บาท 69 11.4 
4,501 – 5,500 บาท 32 5.3 
มากกว่า 5,501 บาท 52 8.6 

 รวม 606 100.0 

 
หมายเหตุ* วัตถุประสงค์ในการเข้าพักรีสอร์ทอ่ืน ๆ ได้แก่ ประชุมสัมมนา 1 คน และปัจจัยการเลือกที่

พักอ่ืน ๆ ได้แก่ สภาพสิ่งแวดล้อม 4 คน แนวคิดการตกแต่งของรีสอร์ท 1 คน สามารถน า
สัตว์เลี้ยงเข้าพักได้ 1 คน 
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3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาว
ไทย 

จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 606 คน พบว่าระดับค่าเฉลี่ยความ
คิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยทีมีต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ทุกองค์ประกอบ
อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ยกเว้นองค์ประกอบทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า อยู่ในระดับเฉย ๆ 
โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42 – 4.96 ทั้งน้ี องค์ประกอบความภักดีต่อตราสินค้ามีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 

( X  = 4.76, SD = 1.33) ซ่ึงอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.3 
 
ตาราง 4.3: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบคุณค่า

ตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
X  SD การแปลผล 

1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 4.93 1.36 ค่อนข้างเห็นด้วย 
2. คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 4.82 1.38 ค่อนข้างเห็นด้วย 
3. ทัศนคติ 4.90 1.29 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4. ความภักดีต่อตราสินค้า 4.96 1.27 ค่อนข้างเห็นด้วย 
5. การรู้จักตราสินค้า 4.54 1.41 ค่อนข้างเห็นด้วย 
6. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 4.89 1.23 ค่อนข้างเห็นด้วย 
7. ความเช่ือมโยงตราสินค้า 4.63 1.33 ค่อนข้างเห็นด้วย 
8. ทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 4.42 1.43 เฉย ๆ 

รวม 4.76 1.33 ค่อนข้างเห็นด้วย 

 
จากตารางที่ 4.3 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของคะแนนความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท

ในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 
องค์ประกอบ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.76 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย องค์ประกอบที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ ความภักดีต่อตราสินค้า (X =4.96, SD = 1.33) 

จากกลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามจ านวน 606 คน พบว่าระดับค่าเฉลี่ยความ
คิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยทีมีต่อองค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัด
เชียงใหม่ทุกองค์ประกอบอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ยกเว้นองค์ประกอบด้านสินทรัพย์อ่ืน ๆ ของ
ตราสินค้า อยู่ในระดับเฉย ๆ โดยทุกด้านมีค่าเฉลี่ยอยู่ระหว่าง 4.42 – 4.96 ทั้งน้ี องค์ประกอบความ
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ภักดีต่อตราสินค้าที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ท่านจะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาใช้บริการรีสอร์ทแห่ง

น้ี  ( X  = 4.96, SD = 1.12) ซ่ึงอยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.4 
 
ตาราง 4.4: แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบการวัด

คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
X  SD การแปลผล 

1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่    
1.1 สิ่งอ านวยความสะดวกของรีสอร์ทใช้วัสดุมีคุณภาพ 5.05 1.36 ค่อนข้างเห็นด้วย 
1.2 รีสอร์ทมีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ 5.20 1.36 ค่อนข้างเห็นด้วย 
1.3 รีสอร์ทมีการออกแบบตราสินค้า (Brand Name) และ

ตราสัญลักษณ์ (Logo) สอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
4.61 1.42 ค่อนข้างเห็นด้วย 

1.4 ภาพลักษณ์ของรีสอร์ทสะท้อนความเป็นตัวตนได้อย่าง
ชัดเจน 

4.62 1.38 ค่อนข้างเห็นด้วย 

1.5 รีสอร์ทมีความสะดวกสบาย 5.19 1.30 ค่อนข้างเห็นด้วย 
รวม 4.93 1.11 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2. คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์    
2.1 ช่ืนชอบภาพลักษณ์ของรีสอร์ท 5.08 1.35 ค่อนข้างเห็นด้วย 
2.2 การพักรีสอร์ทท าให้รู้สึกเป็นบุคคลส าคัญ 4.74 1.48 ค่อนข้างเห็นด้วย 
2.3 เมื่อท่านพักรีสอร์ทสามารถแสดงความเป็นตนเองได้

อย่างชัดเจน 
4.70 1.39 ค่อนข้างเห็นด้วย 

2.4 ประสบการณ์ที่ดีต่อการพักที่รีสอร์ท 5.01 1.32 ค่อนข้างเห็นด้วย 
2.5 รีสอร์ทเปรียบเสมือนบ้าน 4.59 1.39 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 4.82 1.38 ค่อนข้างเห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
 
 
 
 
 



41 
 

ตาราง 4.4 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบการ
วัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
X  SD การแปลผล 

3. ทัศนคติ    
3.1 ทัศนคติที่ดีต่อรีสอร์ท 5.04 1.26 ค่อนข้างเห็นด้วย 
3.2 พึงพอใจการให้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 5.05 1.27 ค่อนข้างเห็นด้วย 
3.3 การให้บริการแห่งน้ีเหนือกว่ารีสอร์ทอ่ืนๆ 4.63 1.24 ค่อนข้างเห็นด้วย 
3.4 รู้สึกคุ้มค่าเมื่อใช่บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 4.88 1.23 ค่อนข้างเห็นด้วย 
3.5 จะกลับมาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ีในคร้ังต่อไป 4.90 1.31 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 4.90 1.26 ค่อนข้างเห็นด้วย 

4. ความภักดีต่อตราสินค้า    
4.1 พึงพอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ทแห่งน้ี 4.99 1.29 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4.2 ได้รับการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ทเป็นอย่างดี 4.95 1.28 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4.3 เช่ือมั่นในความรู้ของพนักงานในการให้บริการ 4.87 1.25 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4.4 พึงพอใจทุกคร้ังที่มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 4.95 1.24 ค่อนข้างเห็นด้วย 
4.5 จะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 5.04 1.32 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 4.96 1.27 ค่อนข้างเห็นด้วย 

5. การรู้จักตราสินค้า    
5.1 เมื่อท่านนึกถึงเชียงใหม่ท่านนึกถึงรีสอร์ทแห่งน้ี 4.77 1.34 ค่อนข้างเห็นด้วย 
5.2 จดจ าโลโก้ของรีสอร์ทแห่งน้ีได้อย่างแม่นย า 4.27 1.50 เฉยๆ 
5.3 สามารถจ าช่ือเต็มของรีสอร์ทแห่งน้ีได้ 4.61 1.46 ค่อนข้างเห็นด้วย 
5.4 คิดว่าตราสินค้าของรีสอร์ทแห่งน้ีสามารถดึงดูดความ

สนใจ 
4.53 1.36 ค่อนข้างเห็นด้วย 

5.5 โลโก้ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า 4.54 1.40 ค่อนข้างเห็นด้วย 
รวม 4.54 1.41 ค่อนข้างเห็นด้วย 

(ตารางมีต่อ) 
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ตาราง 4.4 (ต่อ): แสดงค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความคิดเห็นที่มีต่อองค์ประกอบการ
วัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
X  SD การแปลผล 

6. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า    
6.1 รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมีการบริการที่ดี 4.93 1.26 ค่อนข้างเห็นด้วย 
6.2 รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมีคุณภาพในระดับสูง 4.82 1.23 ค่อนข้างเห็นด้วย 
6.3 การติดต่อจองห้องพักของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความสะดวก 4.95 1.24 ค่อนข้างเห็นด้วย 
6.4 ราคาของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความเหมาะสม 4.88 1.22 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 4.89 1.23 ค่อนข้างเห็นด้วย 

7. ความเช่ือมโยงตราสินค้า    
7.1 ผูกพันกับตราสินค้ารีสอร์ทแห่งน้ี 4.22 1.36 เฉยๆ 
7.2 ภูมิใจในการให้บริการของรีสอร์ทแห่งน้ี 4.70 1.28 ค่อนข้างเห็นด้วย 
7.3 รีสอร์ทแห่งน้ีมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 4.82 1.38 ค่อนข้างเห็นด้วย 
7.4 ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งน้ีมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 4.71 1.32 ค่อนข้างเห็นด้วย 
7.5 ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้คุ้มค่าเงินในการใช้บริการ 

แต่ละคร้ัง 
4.74 1.31 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 4.63 1.33 ค่อนข้างเห็นด้วย 

8. ทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า    
8.1 รีสอร์ทเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียง 4.64 1.32 ค่อนข้างเห็นด้วย 
8.2 รีสอร์ทมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของ

รีสอร์ท 
4.18 1.40 เฉย ๆ 

8.3 รีสอร์ทได้รับรางวัลมาตรฐานจากหน่วยงานหรือ
องค์กรที่มีช่ือเสียง 

4.40 1.45 เฉย ๆ 

8.4 รีสอร์ทได้รับรางวัลการคัดเลือกเป็นโรงแรมแนะน า 
10 อันดับในเชียงใหม่จากเว็บไซต์ต่าง ๆ 

4.46 1.57 ค่อนข้างเห็นด้วย 

รวม 4.42 1.43 เฉย ๆ 

 
จากตารางที่ 4.4 เมื่อพิจารณาค่าเฉลี่ยของคะแนนความคิดเห็นคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท

ในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย พบว่า องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 
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องค์ประกอบ มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.76 ทั้งน้ี สามารถเรียงล าดับค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นจากมาก
ไปหาน้อย โดยระบุองค์ปะกอบที่มีค่าเฉลี่ยมมากที่สุดได้ดังน้ี 

ความภักดีต่อตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.96 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ ท่านจะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี  (X = 5.04, SD = 1.32) 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.93 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ รีสอร์ทมีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ (X = 5.20, SD = 1.36) 

ทัศนคติ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.90 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ 
ท่านพึงพอใจการให้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี (X = 5.05, SD = 1.27) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.89 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ การติดต่อจองห้องพักของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความสะดวก (X = 4.95, SD = 1.24) 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.82 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มี
ค่าเฉลี่ยมากที่สุด คือ ท่านช่ืนชอบภาพลักษณ์ของรีสอร์ท (X = 5.08, SD = 1.35)  

ความเช่ือมโยงตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.63 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ย
มากที่สุด คือ รีสอร์ทแห่งน้ีมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ (X = 4.82, SD = 1.38) 

การรู้จักตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.54 อยู่ในระดับค่อนข้างเห็นด้วย ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ ท่านสามารถจ าช่ือเต็มของรีสอร์ทแห่งน้ีได้ (X = 4.61, SD = 1.46) 

ทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า มีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 4.42 อยู่ในระดับเฉย ๆ ปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุด คือ รีสอร์ทเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียง (X = 4.64, SD = 1.32) 
 

4. โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ 
จากการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยเทคนิค Second-order 

Confirmatory Factor Analysis กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โมเดลเริ่มต้น ได้ค่า 2 = 170.269, df = 

69, 2/df = 2.467, GFI = 0.937, CFI = 0.964 และ RMSEA = 0.049 พบว่าเห็นว่าข้อมูลเชิง
ประจักษ์มีความสอดคล้องกับโมเดลการวัดทางทฤษฎี  คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของ
ลูกค้าได้รับอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ปัจจัยแฝงการวัดคุณค่าตราสินค้า
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกต 3 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (5 ข้อค าถาม) 
คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (5 ข้อค าถาม) และด้านทัศนคติ (5 ข้อค าถาม) ดังรายละเอียดที่แสดง
ในตาราง 4.5  
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ตารางที่ 4.5: แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 3 องค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ

กอบ 

t-value R2 

คุณประโยชน์
ด้านหน้าที่ 
(Functional 
Benefits) 

สปส = 0.942 
t = 20.752** 
CR = 0.549 
AVE = 0.879 
R2 = 0.888 

1. สิ่งอ านวยความสะดวก
ของรีสอร์ทใช้วัสดุมี
คุณภาพ 

0.773 (fixed) 0.579 

2. รีสอร์ทมีการออกแบบ
สวยงามและดึงดูดใจ 

0.797 25.007 0.635 

3. รีสอร์ทมีการออกแบบตรา
สินค้า (Brand Name) 
และตราสัญลักษณ์  
(Logo) สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ ์

0.699 17.677 0.488 

4. ภาพลักษณ์ของรีสอร์ท
สะท้อนความเป็นตัวตน
ของท่านได้อย่างชัดเจน   

0.835 18.588 0.519 

5. รีสอร์ทมีความ
สะดวกสบาย 

0.808 21.997 0.705 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.5 (ต่อ): แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 3
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ

กอบ 

t-value R2 

คุณประโยชน์
ด้านประสบ 
การณ์ 
(Expreient 
Benefits) 

สปส = 0.980 
t = 23.896** 
CR = 0.885 
AVE = 0.608 
R2 = 0.960 

6. ท่านช่ืนชอบภาพลักษณ์
ของรีสอร์ท 

0.838 (fixed) 0.703 

7. การพักรีสอร์ทท าให้ท่าน
รู้สึกเป็นบุคคลส าคัญ 

0.717 19.673 0.513 

8. เมื่อเข้าพักรีสอร์ท 
ท่านสามารถแสดงความ
เป็นตัวตนเองได้อย่าง
ชัดเจน 

0.702 19.153 0.492 

9. ท่านมีประสบการณ์ที่
ดีต่อการพักที่รีสอร์ท 

0.854 22.798 0.729 

10. รีสอร์ทเปรียบเสมือน
บ้าน 

0.744 18.059 0.554 

ทัศนคติ  
(Attitude) 

สปส = 0.968  
t = 24.459** 
CR = 0.912 
AVE = 0.675 
R2 = 0.937 

11. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อ 
รีสอร์ท 

0.849 (fixed) 0.721 

12. ท่านพึงพอใจการให้ 
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.887 28.737 0.787 

13. การให้บริการแห่งน้ี
เหนือกว่ารีสอร์ทอ่ืน ๆ 

0.765 22.751 0.586 

14. ท่านรู้สึกคุ้มค่าเมื่อใช้
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.843 24.541 0.710 

15. ท่านจะกลับมาใช้บริการ
รีสอร์ทแห่งน้ีในคร้ังต่อไป 

0.755 22.164 0.570 

 



46 
 

จากตารางที่ 4.5 ปัจจัยเชิงยืนยันการวัดคุณคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
จากตัวแปรแฝงซ่ึงประกอบด้วยดัชนีช้ีวัด 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้าน

ประสบการณ์ ทัศนคติและ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ เรียงตามล าดับของค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบ
ของตราสินค้า โดยทุกข้อค าถามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงเมื่อพิจารณาค่า Standardized 
Estimate พบว่า 

1) ดัชนีวัดคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (Expreient Benefits) เป็นดัชนีช้ี
วัดที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ ต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้านักท่องเที่ยวชาวไทยมาก
ที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.980 ค่าความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability: CR) 
0.885 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.675 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ ร้อยละ 93.7 ซ่ึง
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ 
(1) “ประสบการณ์ที่ดีต่อการพักรีสอร์ท” (0.854)  (2) “ช่ืนชอบภาพลักษณ์รีสอร์ท” (0.838) 
(3) “รีสอร์ทเปรียบเสมือนบ้าน” (0.744)  (4) “การพักรีสอร์ทท าให้รู้สึกเป็นบุคคลส าคัญ” (0.717) 
และ (5) “การเข้าพักรีสอร์ทสามารถแสดงความเป็นตัวตนได้อย่างชัดเจน” (0.702) 

2) ดัชนีวัดทัศนคติ (Attitude) เป็นดัชนีช้ีวัดที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด 
ต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้านักท่องเที่ยวชาวไทยมากเป็นล าดับ 2 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เท่ากับ 0.968 ค่าความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability: CR) 0.549 ค่าความแปรปรวนที่
สกัดได้ 0.675 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ ร้อยละ 93.7 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือ
ข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “ความพึงพอใจการให้บริการของ 
รีสอร์ท” (0.887)  (2) “ทัศนคติที่ดีต่อรีสอร์ท” (0.849)  (3) “ความคุ้มค่าเมื่อใช้บริการรีสอร์ท” 
(0.843)  (4) “การให้บริการของรีสอร์ทเหนือกว่าคู่แข่งขัน” (0.765)  และ (5) “จะกลับมาใช้บริการ 
รีสอร์ทในคร้ังต่อไป” (0.755) 

3) ดัชนีวัดคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ (Fubctional Benefits) เป็นดัชนีช้ีวัดที่มี
อิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าล าดับสุดท้าย โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.942 ค่าความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability: CR) 0.549 ค่าความ
แปรปรวนที่สกัดได้ 0.879 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ ร้อยละ 88.8 ซ่ึงประกอบด้วยตัว 
แปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “ภาพลักษณ์ของ 
รีสอร์ทสะท้อนความเป็นตัวตนของท่านได้อย่างชัดเจน” (0.835)  (2) “รีสอร์ทมีความสะดวกสบาย”
(0.808)  (3) “รีสอร์ทมีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ” (0.797)  (4) “สิ่งอ านวยความสะดวกของ
รีสอร์ทใช้วัสดุมีคุณภาพ” (0.773)  และ (5) “รีสอร์ทมีการออกแบบตราสินค้า (Brand Name) และ
ตราสัญลักษณ์ (Logo) สอดคล้องกับภาพลักษณ์” (0.699) 
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5. โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ 
จากการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยเทคนิค Second-order 

Confirmatory Factor Analysis กับข้อมูลเชิงประจักษ์ โมเดลเริ่มต้น ได้ค่า 2 = 544.363, df = 

225, 2/df = 2.419, GFI = 0.928, CFI = 0.994 และ RMSEA = 0.051 เมื่อปรับโมเดล พบว่า
ข้อมูลเชิงประจักษ์มีความสอดคล้องกับโมเดลการวัดทางทฤษฎี คือ คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจาก
มุมมองของลูกค้าชาวไทยได้รับอิทธิพลทางบวกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 ปัจจัยแฝงการวัด
คุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ ตัวแปรสังเกตย่อย ได้แก่ การวัดคุณค่าตราสินค้าประกอบด้วยตัว
แปรสังเกต 5 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ ความภักดีในตราสินค้า (5 ข้อค าถาม) การรู้จักตราสินค้า (5 
ข้อค าถาม) การรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า (4 ข้อค าถาม) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (5 ข้อค าถาม) และ
สินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (4 ข้อค าถาม) ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.6 
 
ตารางที่ 4.6: แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 5 องค์ประกอบ

คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ 

กอบ 

t-value R2 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty) 

สปส = 0.899 
t = 22.211** 
CR = 0.923 
AVE = 0.706 
R2 = 0.807 

1. ท่านพึงพอใจสภาพทาง
กายภาพของรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.841 (fixed) 0.708 

2. ท่านได้รับการดูแลเอาใจใส่ 
จากรีสอร์ทเป็นอย่างดี 

0.872 27.795 0.760 

3. ท่านเช่ือมั่นในความรู้ของ
พนักงานในการให้บริการ 

0.843 26.360 0.711 

4. ท่านพึงพอใจทุกคร้ังที่มาใช้
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.835 25.805 0.696 

5. จะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้
มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.808 24.553 0.653 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 
5 องค์ประกอบ คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า 
น้ าหนัก 
องค์ประ 

กอบ 

t-value R2 

การรู้จักตรา
สินค้า  
(Brand 
Awareness) 

สปส = 0.991  
t = 20.643** 
CR = 0.858 
AVE = 0.548 
R2 = 0.982 

6.  เมื่อท่านนึกถึงเชียงใหม่ท่าน
นึกถึงรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.737 (fixed) 0.543 

7.  ท่านจดจ าโลโก้ของรีสอร์ท
แห่งน้ีได้อย่างแม่นย า 

0.694 17.235 0.481 

8.  ท่านสามารถจ าช่ือเต็มของ 
   รีสอร์ทแห่งน้ีได้ 

0.760 18.971 0.578 

9.  ท่านคิดว่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ทแห่งน้ีสามารถดึงดูด
ความสนใจ 

0.796 20.027 0.634 

10. ท่านคิดว่าโลโก้ของรีสอร์ทมี
ความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับ
ตราสินค้า 

0.710 17.653 0.503 

การรับรู้
คุณค่า 
ตราสินค้า 
(Brand 
Perceived 
Quality) 

สปส = 0.936  
t = 23.028** 
CR = 0.897 
AVE = 0.686 
R2 = 0.877 

11. รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมี
การบริการที่ดี 

0.835 (fixed) 0.698 

12. รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมี
คุณภาพในระดับสูง 

0.880 27.821 0.774 

13. การติดต่อจองห้องพักของ 
รีสอร์ทแห่งน้ีมีความสะดวก 

0.849 26.290 0.721 

14. ราคาของรีสอร์ทแห่งน้ีมี
ความเหมาะสม 

0.744 21.478 0.554 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.6 (ต่อ): แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 
5 องค์ประกอบ คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า 
น้ าหนัก 
องค์ประ 

กอบ 

t-value R2 

ความ
เช่ือมโยง 
ตราสินค้า 
(Brand 
Associations) 

สปส = 0.989 
t = 18.395** 
CR = 0.897 
AVE= 0 .635 
R2 = 0.978 

15. ท่านผูกพันกับตราสินค้า 
รีสอร์ทแห่งน้ี 

0.677 (fixed) 0.458 

16. ท่านภูมิใจในการให้บริการ
ของรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.793 19.419 0.629 

17. รีสอร์ทแห่งน้ีมีความโดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์ 

0.825 18.588 0.681 

18. ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งน้ีมี
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

0.833 8.710 0.693 

19. ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้ท่าน
รู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 

0.846 18.992 0.715 

ทรัพย์สิน
อ่ืนๆ (Other 
Proprietary 
Brand 
Equity) 

สปส = 0.909 
t = 21.966** 
CR = 0.843 
AVE = 0.574 
R2 = 0.826 

20. ช่ือเสียงตราสินค้ารีสอร์ท 0.836 (fixed) 0.700 
21. รีสอร์ทมีการจ าหน่าย

ผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้า
ของรีสอร์ท 

0.700 18.750 0.489 

22. รีสอร์ทได้รับรางวัลมาตรฐาน
จากหน่วยงานหรือองค์กรที่มี
ช่ือเสียง 

0.745 20.546 0.555 

23. รีสอร์ทได้รับรางวัลการ
คัดเลือกเป็นโรงแรมแนะน า 
10 อันดับในเชียงใหม่จาก
เว็บไซต์ต่าง ๆ 

0.744 20.467 0.554 
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จากตารางที่ 4.6 ปัจจัยเชิงยืนยันการวัดคุณคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัด
เชียงใหม่ ได้แก่ การรู้จักตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า การรับรู้คุณภาพตราสินค้า ทรัพย์สินอ่ืน ๆ 
ของตราสินค้า และการรู้จักตราสินค้า เรียงตามล าดับของค่าสัมประสิทธิ์องค์ประกอบของตราสินค้า 
โดยทุกข้อค าถามสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงเมื่อพิจารณาค่า Standardized Estimate 
พบว่า 

1) ดัชนีวัดการรู้จักตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่าตรา
สินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.991 ค่าความเที่ยง
ประกอบ (Composite Reliability: CR) 0.858 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.548 และอธิบายตัว
แปรคุณค่าตราสินค้าได้ ร้อยละ 98.2 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “ตราสินค้าของรีสอร์ทแห่งน้ีสามารถดึงดูดความสนใจ” 
(0.796)  (2) “ท่านสามารถจ าช่ือเต็มของรีสอร์ทแห่งน้ีได้” (0.760)  (3) “เมื่อนึกถึงเชียงใหม่ท่านนึก
ถึงรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.737)  (4) “โลโก้ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า” (0.710)  
และ (5) “ท่านจดจ าโลโก้ของรีสอร์ทแห่งน้ีได้อย่างแม่นย า” (0.694) 

2) ดัชนีวัดความเช่ือมโยงตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่า
ตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยมากเป็นอันดับ 2 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.989 ค่าความ
เที่ยงประกอบ (CR) 0.897 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.635 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้
ร้อยละ 97.8 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด  
5 ข้อ คือ (1) “ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย” (0.846) 
(2) “ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งน้ีมีมาตรฐานเป็นที่ยอมรับ” (0.833)  (3) “รีสอร์ทแห่งน้ีมีความโดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์” (0.825)  (4) “ท่านภูมิใจในการใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.793)  และ (5) “ท่าน
ผูกพันกับตรารีสอร์ทแห่งน้ี” (0.677) 

3) ดัชนีวัดการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด 
ต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยมากเป็นอันดับ 3  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.936 ค่าความเที่ยงประกอบ (CR) 0.897 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.686 และอธิบายตัวแปร
คุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 87.7 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ทั้งหมด 4 ข้อ คือ (1) “รีสอร์ทแห่งน้ีมีคุณภาพในระดับที่สูง” (0.008)  (2) “การติดต่อจอง
ห้องพักแห่งน้ีมีความสะดวก” (0.849)  (3) “รีสอร์ทแห่งน้ีมีการบริการที่ดี” (0.835) และ  (4) “ราคา
ของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความเหมาะสม” (0.744) 

4) ดัชนีวัดทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า เป็นดัชนีช้ีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัดต่อ
คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยมากเป็นอันดับ 4 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.909 
ค่าความเที่ยงประกอบ (CR) 0.843 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.574 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตรา
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สินค้าได้ร้อยละ 82.6 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
ทั้งหมด 4 ข้อ คือ (1) “รีสอร์ทแห่งน้ีเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียง” (0.836)  (2) “รีสอร์ทแห่งน้ีเคยได้รับ
รางวัลมาตรฐานจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีช่ือเสียง” (0.745)  (3) “รีสอร์ทแห่งน้ีเคยได้รับการ
คัดเลือกเป็นโรงแรมแนะน า 10 อันดับในเชียงใหม่จากเว็บไซด์ต่าง ๆ” (0.744)  และ (4) “รีสอร์ท
แห่งน้ีมีการจัดจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของรีสอร์ท” (0.700) 

5) ดัชนีวัดความภักดีต่อตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่าตรา
สินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยเป็นล าดับสุดท้าย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.899 ค่าความ
เที่ยงประกอบ (CR) 0.923 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.706 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้
ร้อยละ 80.7  ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 
5 ข้อ คือ (1) “ได้รับการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ทเป็นอย่างดี” (0872)  (2) “เช่ือมั่นในความรู้ของ
พนักงานในการให้บริการ” (0.843)  (3) “พึงพอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.841)  
(4) “พึงพอใจทุกคร้ังที่มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.835)  และ (5) “จะแนะน าบุคคลที่รู้จักมาใช้
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.808) 
 

6. โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ 
จากกลุ่มตัวอย่าง 606 คน โดยการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันด้วย

เทคนิค Second-order Confirmatory Factory Analysis กับข้อมูลเชิงประจักษ์ 2 = 3,204.430, 

df = 657, 2/df = 2.419, GFI = 0.928, CFI = 0.994 และ RMSEA = 0.048 และเมื่อปรับโมเดล  

ได้ค่า 2  = 544.363, df = 225,  2/df = 2.419, GFI = 0.928, CFI = 0.994 และ RMSEA = 
0.048 ซ่ึงแสดงให้เห็นว่า การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงประจักษ์ที่มีความสอดคล้องกับกับโมเดลการวัดทาง
ทฤษฎี คือ คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย ได้รับอิทธิพลทางบวกอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 จากตัวแปรแฝงซ่ึงดัชนีช้ีวัด 8 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 
(5 ข้อค าถาม) คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (5 ข้อค าถาม) ทัศนคติต่อตราสินค้า (5 ข้อค าถาม) 
ความภักดีในตราสินค้า (5 ข้อค าถาม) การรู้จักตราสินค้า (5 ข้อค าถาม) การรับรู้ในคุณค่าตราสินค้า 
(4 ข้อค าถาม) ความเช่ือมโยงตราสินค้า (5 ข้อค าถาม) และสินทรัพย์อ่ืน ๆ ของตราสินค้า (4 ข้อ
ค าถาม) ดังรายละเอียดที่แสดงในตารางที่ 4.7 
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ตารางที่ 4.7: แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 8 องค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ

กอบ 

t-value R2 

คุณประโยชน์
ด้านหน้าที่ 
(Functional 
Benefits) 

สปส = 0.915 
t = 20.630** 
CR = 0.880 
AVE = 0.595 
R2 = 0.837 

1. สิ่งอ านวยความสะดวกของ 
รีสอร์ทใช้วัสดุมีคุณภาพ 

0.782 
 

(fixed) 
 

0.611 
 

2. รีสอร์ทมีการออกแบบสวยงาม
และดึงดูดใจ 

0.788 25.110 0.621 

3. รีสอร์ทมีการออกแบบตรา
สินค้า (Brand Name) และ
ตราสัญลักษณ์ (Logo) 
สอดคล้องกับภาพลักษณ์ 

0.709 
 

18.386 
 

0.502 
 

4. ภาพลักษณ์ของรีสอร์ทสะท้อน
ความเป็นตัวตนของท่านได้
อย่างชัดเจน 

0.734 
 

22.650 0.539 
 

5. รีสอร์ทมีความสะดวกสบาย 0.838 19.370 0.703 

คุณประโยชน์
ด้าน
ประสบการณ์ 
(Expreient 
Benefits) 

สปส = 0.966 
t = 22.999** 
CR = 0.856 
AV E= 0.564 
R2 = 0.934 

6. ท่านช่ืนชอบภาพลักษณ์ของ 
 รีสอร์ท 

0.808 (fixed) 0.653 

7. การพักรีสอร์ทท าให้ท่านรู้สกึ 
เป็นบุคคลส าคัญ 

0.720 20.822 0.518 

8. เมื่อท่านเข้าพักรีสอร์ทท่าน 
สามารถแสดงความเป็นตัว
ตนเองได้อย่างชัดเจน 

0.696 18.934 0.485 

9. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีต่อการ
พักที่รีสอร์ท 

0.812 23.406 0.659 

10. รีสอร์ทเปรียบเสมือนบ้าน 0.710 17.982 0.504 
(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 
 8 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ

กอบ 

t-value R2 

ทัศนคติ 
(Attitude) 

สปส = 0.992 
t= 23.931** 
CR = 0.911 
AVE = 0.673 
R2 = 8.985 

11. ท่านมีทัศนคติที่ดีต่อรีสอร์ท 0.814 (fixed) 0.662 
12. ท่านพึงพอใจการให้บริการ 

รีสอร์ทแห่งน้ี 
0.846 28.945 0.716 

13. การให้บริการแห่งน้ีเหนือกว่า 
รีสอร์ทอ่ืน ๆ 

0.806 23.423 0.649 

14. ท่านรู้สึกคุ้มค่าเมื่อใช่บริการ  
รีสอร์ทแห่งน้ี 

0.838 24.770 0.702 

15. ท่านจะกลับมาใช้บริการ       
รีสอร์ทแห่งน้ีในคร้ังต่อไป 

0.796 22.983 0.635 

ความภักดีต่อ
ตราสินค้า 
(Brand 
Loyalty) 

สปส = 0.966 
t = 23.697** 
CR = 0.928 
AVE = 0.720 
R2 = 0.934 

16. ท่านพึงพอใจสภาพทาง
กายภาพของรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.833 (fixed) 0.694 

17. ท่านได้รับการดูแลเอาใจใส่ 
จากรีสอร์ทเป็นอย่างดี 

0.869 27.128 0.755 

18. ท่านเช่ือมั่นในความรู้ของ
พนักงานในการให้บริการ 

0.847 25.811 0.717 

19. ท่านพึงพอใจทุกคร้ังที่มาใช้
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.844 25.833 0.712 

20. จะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้
มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.822 24.721 0.676 

(ตารางมีต่อ) 
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ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงค่าสถิติจาก (Second-order Confirmatory Factory Analysis) 
 8 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ

กอบ 

t-value R2 

การตระหนัก
รู้ตราสินค้า 
(Brand 
Awareness) 

สปส = 0.894  
t = 20.199** 
CR = 0.882 
AVE = 0.599 
R2 = 0.798 

21. เมื่อท่านนึกถึงเชียงใหม่ท่าน
นึกถึงรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.788 (fixed) 0.621 

22. ท่านจดจ าโลโก้ของรีสอร์ท
แห่งน้ีได้อย่างแม่นย า 

0.726 18.666 0.527 

23. ท่านสามารถจ าช่ือเต็มของ 
รีสอร์ทแห่งน้ีได้ 

0.753 19.362 0.566 

24. ท่านคิดว่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ทแห่งน้ีสามารถดึงดูด
ความสนใจ 

0.827 19.969 0.684 

25. ท่านคิดว่าโลโก้ของรีสอร์ทมี
ความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตรา
สินค้า 

0.773 17.900 0.597 

การรับรู้
คุณภาพ 
ตราสินค้า 
(Brand 
Perceived 
Quality) 

สปส = 0.965  
t = 23.937** 
CR = 0.901 
AVE = 0.696 
R2 = 0.931 

26. รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมีการ
บริการที่ดี 

0.835 (fixed) 0.698 

27. รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมี
คุณภาพในระดับสูง 

0.877 27.559 0.769 

28. การติดต่อจองห้องพักของ 
รีสอร์ทแห่งน้ีมีความสะดวก 

0.856 26.509 0.733 

29. ราคาของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความ
เหมาะสม 

0.765 21.986 0.585 

(ตารางมีต่อ) 
 
 



55 
 

ตารางที่ 4.7 (ต่อ): แสดงค่าสถิติจาก (Second-order confirmatory Factory Analysis) 
 8 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
 

องค์ประกอบ ค่าสถิติ รายการข้อค าถาม 

ค่า
น้ าหนัก 
องค์ประ

กอบ 

t-value R2 

ความ
เช่ือมโยงตรา
สินค้า 
(Brand 
Association) 

สปส = 0.919 
t = 17.906** 
CR = 0.896 
AV = 0.634 
R2 = 0.845 

30. ท่านผูกพันกับตราสินค้า 
รีสอร์ทแห่งน้ี 

0.690 (fixed) 0.476 

31. ท่านภูมิใจในการให้บริการ
ของรีสอร์ทแห่งน้ี 

0.800 18.403 0.639 

32. รีสอร์ทแห่งน้ีมีความโดดเด่น
เป็นเอกลักษณ์ 

0.820 18.861 0.673 

33. ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งน้ีมี
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ 

0.824 18.918 0.679 

34. ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้ท่าน
รู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย 

0.837 19.198 0.701 

ทรัพย์สิน
อ่ืนๆ ของตรา
สินค้า(Other 
Proprietary 
Brand 
Equity) 

สปส = 0.813 
t = 19.269** 
CR = 0.847 
AVE= 0.582 
R2 = 0.662 

35. รีสอร์ทเป็นตราสินค้าที่มี
ช่ือเสียง 

0.838 (fixed) 0.702 

36. รีสอร์ทมีการจ าหน่ายผลิต 
ภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของ    
รีสอร์ท 

0.707 18.687 0.499 

37. รีสอร์ทได้รับรางวัลมาตรฐาน
จากหน่วยงานหรือองค์กรที่มี
ช่ือเสียง 

0.751 19.351 0.564 

38. รีสอร์ทได้รับรางวัลการคัดเลือก
เป็นโรงแรมแนะน า 10 อันดับ 
ในเชียงใหม่จากเว็บไซต์ต่าง ๆ 

0.749 20.057 0.560 
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จากตารางที่ 4.7 ปัจจัยเชิงยืนยันการวัดคุณคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
จากตัวแปรแฝงซ่ึงดัชนีช้ีวัด 8 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 

คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ ทัศนคติต่อตราสินค้า การรู้จักตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า  
การรับรู้คุณภาพตราสินค้า การเช่ือมโยงตราสินค้า และทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า โดยข้อค าถาม
ที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 38 ข้อ ซ่ึงเพื่อพิจารณาค่า Standardized Estimate 
พบว่า 

1) ดัชนีวัดทัศนคติ เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่าตราสินค้าจาก
มุมมองของลูกค้าชาวไทยมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.992 ค่าความเที่ยงประกอบ 
(Composite Reliability: CR) 0.911 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.673 และอธิบายตัวแปรคุณค่า
ตราสินค้าได้ ร้อยละ 98.5 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “พึงพอใจการให้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.846)  (2) “รู้สึกคุ้มค่าเมื่อใช่
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.838)  (3) “ทัศนคติที่ดีต่อรีสอร์ท” (0.814)  (4) “การให้บริการแห่งน้ี
เหนือกว่ารีสอร์ทอ่ืน ๆ” (0.806)  และ (5) “จะกลับมาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ีในคร้ังต่อไป” (0.796) 

2) ดัชนีวัดความภักดีต่อตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อ
คุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.996 ค่าความเที่ยง
ประกอบ (Composite Reliability: CR) 0.928 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.720 และอธิบายตัว
แปรคุณค่าตราสินค้าได้ ร้อยละ 93.4 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “คิดว่าได้รับการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ทเป็นอย่างดี” 
(0.896)  (2) “เช่ือมั่นในความรู้ของพนักงานในการให้บริการ” (0.847)  (3) “พึงพอใจทุกคร้ังที่มาใช้
บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.844)  (4) “พึงพอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.833)  และ 
(5) “จะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.822) 

3) ดัชนีวัดคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด 
ต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยมากที่สุด โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.996 ค่า
ความเที่ยงประกอบ (Composite Reliability: CR) ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.564 และอธิบาย
ตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ ร้อยละ 93.4 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “มีประสบการณ์ที่ดีต่อการพักที่รีสอร์ท” (0.812)  (2) “ช่ืน
ชอบภาพลักษณ์ของรีสอร์ท” (0.808)  (3) “การพักรีสอร์ทท าให้รู้สึกเป็นบุคคลส าคัญ” (0.720) 
(4) “รีสอร์ทเปรียบเสมือนบ้าน” (0.710)  และ (5) “เมื่อเข้าพักรีสอร์ทท่านสามารถแสดงความเป็น
ตัวตนเองได้อย่างชัดเจน” (0.969) 

4) ดัชนีการรับรู้คุณค่าตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่า
ตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.965 ค่าความเที่ยงประกอบ 
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(Composite Reliability: CR) 0.901 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.696 และอธิบายตัวแปรคุณค่า
ตราสินค้าได้ ร้อยละ 93.1 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ทั้งหมด 4 ข้อ คือ (1) “รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมีคุณภาพในระดับสูง” (0.877)  (2) “การ
ติดต่อจองห้องพักของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความสะดวก” (0.856)  (3) “รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งน้ีมีการ
บริการที่ดี” (0.835)  และ (4) “ราคาของรีสอร์ทแห่งน้ีมีความเหมาะสม” (0.765) 

5) ดัชนีวัดความเช่ือมโยงตราสินค้า เป็นดัชนีมีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด ต่อคุณค่า
ตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.919 ค่าความเที่ยงประกอบ 
(CR) 0.896 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.634 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 84.5 
ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ   
(1) “ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้ท่านรู้สึกคุ้มค่ากับราคาที่จ่าย” (0.837)  (2) “ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งน้ีมี
มาตรฐานเป็นที่” (0.824)  (3) “รีสอร์ทแห่งน้ีมีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์” (0.820)  (4) “ภูมิใจใน
การใช้บริการรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.800)  และ (5) “ผูกพันกับตรารีสอร์ทแห่งน้ี” (0.690) 

6) ดัชนีวัดคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ ต่อคุณค่า
ตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.915 ค่าความเที่ยงประกอบ 
(CR) 0.880 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.595 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 83.7 
ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ  
(1) “รีสอร์ทมีความสะดวกสบาย” (0.838)  (2) “รีสอร์ทมีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ” 
(0.788)  (3) “สิ่งอ านวยความสะดวกของรีสอร์ทใช้วัสดุมีคุณภาพ” (0.782)  (4) “ภาพลักษณ์ของ 
รีสอร์ทสะท้อนความเป็นตัวตนได้อย่างชัดเจน” (0.734)  และ (5) “รีสอร์ทมีการออกแบบตราสินค้า 
(Brand Name) และตราสัญลักษณ์ (Logo) สอดคล้องกับภาพลักษณ์” (0.709) 

7) ดัชนีวัดการรู้จักตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็น ต่อคุณค่าตราสินค้า
จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย  โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.894 ค่าความเที่ยงประกอบ (CR) 0.882 
ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.599 และอธิบายตัวแปรคุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 79.8 ซ่ึงประกอบ 
ด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ทั้งหมด 5 ข้อ คือ (1) “ตราสินค้า
ของรีสอร์ทสามารถดึงดูดความสนใจ” (0.827)  (2) “เมื่อนึกถึงเชียงใหม่นึกถึงรีสอร์ทแห่งน้ี” (0.788)  
(3) “โลโก้ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์เช่ือมโยงกับตราสินค้า” (0.773)  (4) “สามารถจ าช่ือเต็มของ 
รีสอร์ทแห่งน้ีได้” (0.753)  และ (5) “จดจ าโลโก้ของรีสอร์ทแห่งน้ีได้อย่างแม่นย า” (0.726) 

8) ดัชนีวัดทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า เป็นดัชนีที่มีอิทธิพลทางบวกอย่างเห็นได้ชัด 
ต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยเป็นล าดับสุดท้าย โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 
0.899 ค่าความเที่ยงประกอบ (CR) 0.923 ค่าความแปรปรวนที่สกัดได้ 0.706 และอธิบายตัวแปร
คุณค่าตราสินค้าได้ร้อยละ 80.7 ซ่ึงประกอบด้วยตัวแปรสังเกตหรือข้อค าถามที่สอดคล้องกับข้อมูล
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เชิงประจักษ์ทั้งหมด 4 ข้อ คือ (1) “รีสอร์ทเป็นตราสินค้าที่มีช่ือเสียง” (0.838)  (2) “รีสอร์ทได้รับ
รางวัลมาตรฐานจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มีช่ือเสียง” (0.751)  (3) “รีสอร์ทได้รับรางวัลการ
คัดเลือกเป็นโรงแรมแนะน า 10 อันดับในเชียงใหม่จากเว็บไซด์ต่าง ๆ” (0.749)  และ (4) “รีสอร์ทมี
การจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของรีสอร์ท” (0.707) 

 
7. โมเดลการพัฒนาองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 

เป็นโมเดลวัดปัจจัยแฝงการวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้า
ชาวไทย โดยปัจจัยการวัดคุณค่าตราสินค้า และองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า โดยแต่ละปัจจัยแฝง
ประกอบด้วยตัวแปรสังเกตได้ ดังน้ี 

7.1 การวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) ระหว่างตัวแปร
โมเดลสมการโครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ตามแนวคิดที่ 1 

1) ปัจจัยแฝงคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ ประกอบด้วย ความพึง
พอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ท ความคิดเห็นการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ท ความเช่ือมั่นในความรู้
ของพนักงานในการให้บริการความพึงพอใจทุกคร้ังที่ใช้บริการ และการแนะน าต่อบุคคลอ่ืน 

2) ปัจจัยแฝงคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ ประกอบด้วย 
ภาพลักษณ์ ความรู้สึกท าให้เป็นบุคคลส าคัญ การแสดงถึงความเป็นตัวตนเองได้อย่างชัดเจน 
ประสบการณ์ที่ดีต่อการเข้าพัก และให้ความรู้สึกเสมือนบ้าน 

3) ปัจจัยแฝงทัศนคติ ประกอบด้วย ทัศนคติที่ดี ความพึงพอใจ
การให้บริการ ความคิดเห็นการบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ความคุ้มค่า และการกลับมาใช้บริการคร้ัง
ต่อไป 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรทั้ง 3 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กันทางบวกทั้งหมด 
แสดงว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.912 – 
0.949 โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งน้ี ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ ทัศนคติต่อ
ตราสินค้า (0.949) รองลงมาคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ (0.923) ดังผลที่แสดงในตารางที่ 4.8 
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ตารางที่ 4.8: ค่าเฉลี่ย (M) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และเมทริกสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบ 3 
 องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้า  
 

ตัวแปรแฝง 1. 2. 3. 
1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 1   
2. คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ .923 1  
3. ทัศนคติต่อตราสินค้า .912 .949 1 

Mean 4.233 4.575 4.373 
SD 1.125 1.160 1.092 

 
ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้า พบว่า โมเดลการวิจัย

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาค่าไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 170.269 ค่า P-value เท่ากับ 
0.000 ซ่ึงต่ ากว่า 0.01 และหากพิจารณาค่า RMSEA, CFI และ NFI ค่าที่ได้มีความเหมาะสม ดังผลที่
แสดงในภาพ 4.1 
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ภาพที่ 4.1: ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่  
3 องค์ประกอบ ของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย (Second-
order Confirmatory Factor Analysis) N=606 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Chi-square = 170.270 df = 69 2/df = 2.467 RMSEA = 0.049 
CFI = 0.964  NFI = 0.937  

 
7.2 ผลการวิเคราะห์เพื่อความสอดคล้องของโมเดลสมการ

โครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามแนวคิดที่ 2 
1) ปัจจัยแฝงความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 5 

ตัวแปร คือ สามารถจับต้องได้ การตอบสนองอย่างทันที ความเอาใจใส่ ความน่าเช่ือถือ และความ
เช่ือมั่น 

2) ปัจจัยแฝงการรู้จักตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ตัวแปร 
คือ การจดจ าตราสินค้า  การระลึกถึงตราสินค้า การระลึกถึงช่ือตราสินค้า ความคุ้นเคยกับตรา และ
การเช่ือมโยงกับทัศนคติ 

3) ปัจจัยแฝงการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 4 

BE 

AT 

BE2 
BE3 
BE4 
BE5 

BE7 

BE9 
BE8 

BE10 

BE12 

BE15 

BE13 
BE14 

BE1 

0.942 

0.968 

0.980 

0.773 
0.797 
0.699 
0.721 
0.840 

0.838 
0.717 
0.702 
0.854 
0.744 

0.849 
0.887 
0.765 
0.843 
0.755 

BE11 

FB 

EB 

BE5 
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ตัวแปร คือ การปฏิบัติตามรายละเอียดที่ต้ังไว้ ความไว้วางใจ ความคงทนถาวร และความสามารถใน
การให้บริการ 

4) ปัจจัยแฝงการเช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ตัว
แปร คือ ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตัวสินค้า การรู้ถึงจุดเด่นของสินค้าและบริการ การมีเหตุผล
ในการซ้ือ และราคาที่ยอมรับได้ 

5) ปัจจัยแฝงทรัพย์สินประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ช่ือเสียง ช่ือตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และรางวัล 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรทั้ง 23 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กันทางบวกทั้งหมด แสดง
ว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.775 – 0.989 
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งน้ี ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ การรู้จักตราสินค้า 
และ (0.928 ) รองลงมาความเช่ือมโยงตราสินค้า (0.926) และ ทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
(0.909) ดังผลที่แสดงในตารางที่ 4.9 
 
ตารางที่ 4.9: ค่าเฉลี่ย (M) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และเมทริกสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบ 5 

องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้า 
 

ตัวแปรแฝง 1. 2. 3. 4. 5. 

1. ความภักดีต่อตราสินค้า 1     
2. การรู้จักตราสินค้า .891 1    
3. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า .928 .928 1   
4. ความเช่ือมโยงตราสินค้า .889 .980 .926 1  
5. ทรัพย์สินอ่ืนๆ ของตราสินค้า .775 .901 .989 .909 1 

Mean 4.233 4.575 4.373 4.535 4.189 
SD 1.125 1.160 1.092 1.125 1.214 
 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้า พบว่า โมเดลการวิจัย
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาค่าไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 544.363 ค่า P-value เท่ากับ 
0.000 ซ่ึงต่ ากว่า 0.01 และหากพิจารณาค่า RMSEA, CFI, และ NFI ค่าที่ได้มีความเหมาะสม ดังผลที่
แสดงในภาพ 4.2 



62 
 

ภาพที่ 4.2: ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่  
5 องค์ประกอบ ของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย (Second-
order Confirmatory Factor Analysis) N=606 
 

 
Chi-square = 544.363 df = 225 2/df = 2.419  RMSEA = 0.048 

CFI = 0.928  NFI = 0.994 
 

7.3 ผลการวิเคราะห์เพื่อความสอดคล้องของโมเดลสมการ
โครงสร้างองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามแนวคิดที่ 3 

1) ปัจจัยแฝงคุณประโยชน์ด้านหน้าที่ ประกอบด้วย 
ความพึงพอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ท ความคิดเห็นการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ท ความเช่ือมั่น

BE 

BL 

BW 

BP 

BA 

OE 

BE2 
BE3 
BE4 
BE5 

BE7 
BE6 

BE9 
BE8 

BE10 
BE11 
BE12 

BE14 
BE13 

BE16 
BE15 

BE17 
BE18 
BE19 

BE21 
BE20 

BE23 

BE22 

BE1 

0.899 

0.991 

0.936 

0.989 

0.909 

0.841 
0.872 
0.843 
0.835 
0.808 

0.737 
0.694 
0.760 
0.796 
0.710 

0.677 
0.793 
0.825 
0.833 
0.846 

0.835 
0.880 
0.849 
0.744 

0.836 
0.700 
0.745 
0.744 
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ในความรู้ของพนักงานในการให้บริการความพึงพอใจทุกคร้ังที่ใช้บริการ และการแนะน าต่อบุคคลอ่ืน 
2) ปัจจัยแฝงคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 

ประกอบด้วย ภาพลักษณ์ ความรู้สึกท าให้เป็นบุคคลส าคัญ การแสดงถึงความเป็นตัวตนเองได้อย่าง
ชัดเจน ประสบการณ์ที่ดีต่อการเข้าพัก และให้ความรู้สึกเสมือนบ้าน 

3) ปัจจัยแฝงทัศนคติ ประกอบด้วย ทัศนคติที่ดี ความ
พึงพอใจการให้บริการ ความคิดเห็นการบริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน ความคุ้มค่า และการกลับมาใช้
บริการคร้ังต่อไป 

4) ปัจจัยแฝงความภักดีต่อตราสินค้า ประกอบด้วย 5 
ตัวแปร คือ สามารถจับต้องได้ การตอบสนองอย่างทันที ความเอาใจใส่ ความน่าเช่ือถือ และความ
เช่ือมั่น 

5) ปัจจัยแฝงการรู้จักตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ตัวแปร 
คือ การจดจ าตราสินค้า  การระลึกถึงตราสินค้า การระลึกถึงช่ือตราสินค้า ความคุ้นเคยกับตรา และ
การเช่ือมโยงกับทัศนคติ 

6) ปัจจัยแฝงการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ประกอบด้วย 4 
ตัวแปร คือ การปฏิบัติตามรายละเอียดที่ต้ังไว้ ความไว้วางใจ ความคงทนถาวร และความสามารถใน
การให้บริการ 

7) ปัจจัยแฝงการเช่ือมโยงตราสินค้า ประกอบด้วย 5 ตัว
แปร คือ ภาพลักษณ์องค์กร ภาพลักษณ์ตัวสินค้า การรู้ถึงจุดเด่นของสินค้าและบริการ การมีเหตุผล
ในการซ้ือ และราคาที่ยอมรับได้ 

8) ปัจจัยแฝงทรัพย์สินประเภทอ่ืน ๆ ของตราสินค้า 
ประกอบด้วย 4 ตัวแปร คือ ช่ือเสียง ช่ือตราสินค้า ผลิตภัณฑ์ และรางวัล 

 
ผลการวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรทั้ง 26 ตัวแปร มีความสัมพันธ์กันทางบวกทั้งหมด แสดง

ว่า ความสัมพันธ์ของตัวแปรทุกคู่เป็นไปในทิศทางเดียวกัน มีค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.744 – 0.972 
โดยมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งน้ี ตัวแปรที่มีความสัมพันธ์มากที่สุด คือ คุณประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์ (0.972) รองลงมาทัศนคติต่อตราสินค้า (0.959) และความภักดีต่อตราสินค้า (0.959) 
ดังผลที่แสดงในตารางที่ 4.10 
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ตารางที่ 4.10: ค่าเฉลี่ย (M) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (SD) และเมทริกสหสัมพันธ์ขององค์ประกอบ  
8 องค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของ
ลูกค้า 

 

ตัวแปรแฝง 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 
1. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 1        
2. คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ .972 1       
3. ทัศนคติต่อตราสินค้า .908 .959 1      
4. ความภักดีต่อตราสินค้า .844 .934 .959 1     
5. การรู้จักตราสินค้า .817 .863 .887 .864 1    
6. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า .882 .932 .957 .932 .887 1   
7. ความเช่ือมโยงสินค้า .841 .888 .912 .889 .785 .898 1  
8. ทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของตราสินค้า .744 .786 .807 .786 .965 .919 .813 1 

Mean 4.936 4.827 4.911 4.963 4.549 4.894 4.644 4.427 
SD 1.117 1.131 1.096 1.125 1.160 1.092 1.125 1.214 
 

** Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed) 
 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้า พบว่า โมเดลการวิจัย
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาค่าไคสแควร์ มีค่าเท่ากับ 1,351.310 ค่า P-value เท่ากับ 
0.000 ซ่ึงต่ ากว่า 0.01 และหากพิจารณาค่า RMSEA, CFI และ NFI ค่าที่ได้มีความเหมาะสม ดังผลที่
แสดงในภาพ 4.3 
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ภาพที่ 4.3: แสดงผลวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
8 องค์ประกอบจากการวิเคราะห์โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันด้วยเทคนิค (Second-
order Confirmatory Factory Analysis) 

 

 
Chi-square = 1351.310, df = 659 2/df = 2.050 RMSEA = 0.928 

CFI = 0.994,  NFI = 0.948 
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0.966 

0.992 
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0.894 

0.919 

0.813 

0.965 

0.782 
0.788 
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0.838 

0.808 
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0.833 
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0.788 

0.753 

0.707 

0.749 

0.838 

0.751 

0.877 

0.765 

0.835 

0.856 

0.800 

0.824 

0.690 

0.820 

0.837 
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ตารางที่ 4.11: การเปรียบเทียบโมเดลสมมติฐาน 
 

โมเดล 2 df 2/df RMSEA CFI NFI 

โมเดลแนวคิด 3 องค์ประกอบ 487.060 87 5.598 .086 .992 .993 
โมเดลแนวคิด 3 องค์ประกอบ 
(โมเดลสมมติฐานที่ปรับแก้) 

170.269 69 2.467 .049 .964 .937 

โมเดลแนวคิด 5 องค์ประกอบ 1359.720 247 5.505 .086 .981 .977 
โมเดลแนวคิด 5 องค์ประกอบ 
(โมเดลสมมติฐานที่ปรับแก้) 

544.363 225 2.419 .051 .994 .928 

โมเดลแนวคิด 8 องค์ประกอบ 3204.430 657 4.877 .080 .983 .979 
โมเดลแนวคิด 8 องค์ประกอบ 
(โมเดลสมมติฐานที่ปรับแก้) 

1351.310 659 2.050 .048 .994 .948 

 
จากตารางที่ 4.11 แสดงให้เห็นว่าการปรับโมเดลองค์ประกอบของแต่ละแนวคิด ค่าไคสแควร์ 

df และ SMSEA มีค่าลดลง ส่วนค่า P-value CFI และ NFI มีค่าเพิ่มขึ้น ซ่ึงจากการโยงความสัมพันธ์
องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท (โดยมีทฤษฎีรองรับ) พบว่าไคสแควร์โมเดลสมมติฐานที่
ปรับแก้มีค่าลดลง ได้ดังน้ี 

โมเดลแนวคิด 3 องค์ประกอบ มีค่าลดลงจาก 487.060 เหลือ 170.269 ท าให้
โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากย่ิงขึ้น และจากการปรับโมเดล 3 องค์ประกอบ 
พบว่า ชุดเง่ือนไขบังคับต่าง ๆ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาค่าไคสแควร์
ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P-value = 0.01) ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.049 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (GFI) 
มีค่าเท่ากับ 0.964 และดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.937 

โมเดลแนวคิด 5 องค์ประกอบ มีค่าลดลงจาก 487.060 เหลือ 170.269 ท าให้
โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากย่ิงขึ้น และจากการปรับโมเดล 3 องค์ประกอบ 
พบว่า ชุดเง่ือนไขบังคับต่าง ๆ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาค่าไคสแควร์
ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P-value = 0.01) ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.051 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (GFI) 
มีค่าเท่ากับ 0.994 และดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.948 
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โมเดลแนวคิด 8 องค์ประกอบ มีค่าลดลงจาก 487.060 เหลือ 170.269 ท าให้
โมเดลมีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มากย่ิงขึ้น และจากการปรับโมเดล 3 องค์ประกอบ 
พบว่า ชุดเง่ือนไขบังคับต่าง ๆ มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาค่าไคสแควร์
ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P-value = 0.01) ค่าดัชนีความคลาดเคลื่อนในการ
ประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่าเท่ากับ 0.048 ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (GFI) 
มีค่าเท่ากับ 0.994 และดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (NFI) มีค่าเท่ากับ 0.948 

 
8. สรุปสมมติฐาน 
ผลจากการทดสอบสมมติฐานสามารถสรุปได้ว่า โมเดลสมการโครงสร้าง

องค์ประกอบที่มีผลต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองลูกค้าชาวไทย
สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 พิจารณาได้จากค่าไคสแควร์ที่
แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P-value= 0.01) ซ่ึงยอมรับสมมติฐาน H1 H2 H3 H4 H5 
และ H6 



บทที่ 5 
สรุปผล อภิปรายผล และข้อเสนอแนะ 

 
จากการศึกษาการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมอง

ของลูกค้าชาวไทย สามารถน ามาสรุปและอภิปรายผลการวิจัยโดยมีหัวข้อดังนี้ สรุปผลการวิจัย 
อภิปรายผลการวิจัย ขอเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ ข้อเสนอเพ่ือการวิจัย และข้อจ ากัดของการวิจัย 
 
สรุปผลการวิจัย 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาความเป็นมาและความส าคัญของการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของรี

สอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
2) เพ่ือศึกษาองค์ประกอบการวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัด

เชียงใหม่ และประเมินจากองค์ประกอบที่น าไปสู่ภาพลักษณ์ของรีสอร์ทได้อย่างชัดเจน 
3) เพ่ือศึกษาและการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัด

เชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย 
สมมติฐานของการวิจัย 

H1 องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 3 องค์ประกอบ 
H2 อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ 
H3 องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 5 องค์ประกอบ 
H4 อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ 
H5 องค์ประกอบสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 8 องค์ประกอบ 
H6 อิทธิพลเชิงบวกกับคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ 

 
สรุปผล 
ผลการสัมภาษณ์ผู้บริหารที่มีประสบการณ์และประสบความส าเร็จในการวางแผนการจัดการ

รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ 
1. คุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่  คุณประโยชน์

ด้านประสบการณ์  และทัศนคติ 
2. คุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า  การรู้จักตรา

สินค้า  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  การเชื่อมโยงตราสินค้า  และทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า 
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ผลการตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลสมการเชิงโครงสร้างคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทใน
จังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองลูกค้าชาวไทยกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า โมเดลสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ โดยพิจารณาจากค่าไคสแควร์ที่แตกต่างจากศูนย์อย่างไม่มีนัยส าคัญทางสถิติ (P-value 
=0.01)  และดัชนีบ่งชี้ความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์เป็นไปตามเกณฑ์  ได้แก่ ค่า
ดัชนีความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA)  ดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) 
ดัชนีวัดระดับความกลมกลืนที่เพ่ิมข้ึน (IFI)  และดัชนีวัดระดับความกลมกลืนเปรียบเทียบ (CFI) 

ในการศึกษาครั้งนี้พบว่าโมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ มีอิทธิพล
ทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ โดยองค์ประกอบมีอิทธิพลต่อคุณค่าตรา
สินค้า ซึ่งทั้ง 3 องค์ประกอบล้วนมีอิทธิพลทางบวกท่ีแสดงว่า หากลูกค้าชาวไทยรับรู้คุณค่าตราสินค้า
ของรีสอร์ทสูง ก็จะมีความภักดีต่อรีสอร์ทสูงด้วย นอกจากนั้น ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรของตัวแปร
สังเกตได้ค่าองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.980 (93.7%)  ซึ่งหมายถึง ความผันแปรของ
คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทเกิดจากอิทธิพลองค์ประกอบร้อยละ 93.7 

โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 5 องค์ประกอบ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า
ของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ โดยองค์ประกอบมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ซึ่งทั้ง 5 องค์ประกอบ
ล้วนมีอิทธิพลทางบวกท่ีแสดงว่า หากลูกค้าชาวไทยรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทสูง ก็จะมีความ
ภักดีต่อรีสอร์ทสูงด้วย นอกจากนั้น ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรของตัวแปรสังเกตได้ค่าองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.991 (98.2%)  ซึ่งหมายถึง ความผันแปรของคุณค่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ทเกิดจากอิทธิพลองค์ประกอบร้อยละ 98.2 

โมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ มีอิทธิพลทางตรงต่อคุณค่าตราสินค้า
ของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ โดยองค์ประกอบมีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้า ซึ่งทั้ง 8 องค์ประกอบ
ล้วนมีอิทธิพลทางบวกท่ีแสดงว่า หากลูกค้าชาวไทยรับรู้คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทสูง ก็จะมีความ
ภักดีต่อรีสอร์ทสูงด้วย นอกจากนั้น ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรของตัวแปรสังเกตได้ค่าองค์ประกอบ
คุณค่าตราสินค้า มีค่าเท่ากับ 0.992 (98.5%)  ซึ่งหมายถึง ความผันแปรของคุณค่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ทเกิดจากอิทธิพลองค์ประกอบร้อยละ 98.5 

และจากผลการทดสอบหาความแตกต่างโมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า จากกลุ่ม
ตัวอย่าง 606 คน มีสัดส่วนของกลุ่มคนวัยท างาน 86% และกลุ่มนักเรียนนักศึกษา 14% พบว่า
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่างไม่ส่งผลต่อโมเดลการวิจัย นั่นคือ ทั้งสองกลุ่มได้ผลการวิเคราะห์ไม่แตกต่าง
กัน แต่โมเดลที่สามโมเดลองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ อิทธิพลโดยรวมมากกว่า
โมเดลที่หนึ่งองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 3 องค์ประกอบ  และโมเดลที่สององค์ประกอบคุณค่าตรา
สินค้า 5 องค์ประกอบ 
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อภิปรายผลการวิจัย 
จากสรุปผลการวิจัยที่น าเสนอข้างต้นนั้น เมื่อพิจารณาแล้วพบว่าสอดคล้องกับสมติฐานการ

วิจัยและกรอบแนวคิด คือ ปัจจัยการวัดคุณค่าตราสินค้า และองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 
มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย และโมเดลมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ อย่างไรก็ตามผลการวิจัยดังกล่าวมีประเด็นส าคัญที่น่าสนใจน ามาอภิปรายดังนี้ 

มาตรวัดคุณค่าตราสินค้ารีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทยที่พัฒนาขึ้น 
โดยมีการตรวจสอบคุณภาพของมาตรวัดอย่างละเอียดหลายขั้นตอนเพ่ือพัฒนาให้เป็นมาตรวัด
มาตรฐานส าหรับคุณค่าตราสินค้ารีสอร์ท แบ่งการอภิปรายออกเป็น 2 ส่วนดังนี้ 

ส่วนที่ 1 คุณภาพของมาตรวัด 
คุณค่าตราสินค้าในงานวิจัยนี้ เป็นมาตรวัดที่พัฒนามาจากมาตรวัดคุณค่าตราสินค้า Brand 

Equity ของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) และนริศ ธรรมเกื้อกูล, ไพฑูรย์ เจตธ ารงชัย, ทิพย์รัตน์ และ
นาวิน มีนะกรรณ (2557) กล่าวถึง แบบสอบถามควรมีค่าความเท่ียงหรือความสอดคล้องภายในตั้งแต่ 
0.7 ขึ้นไป ซึ่งมาตรวัดคุณค่าตราสินค้ารีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่มีค่าสัมประสิทธ์แอลฟาค่าความถ่ี
ภายในมากกว่า 0.7 

การตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า 8 องค์ประกอบ โดย

การวิเคราะห์ด้วยโปรแกรม LISREL ผลพบว่า โมเดลมีความสอดคล้องเชิงประจักษ์ ( 2 = 1,351.31, 

df = 659, 2/df = 2.050, GFI = 0.994, CFI = 0.948 และ RMSEA = 0.048) แสดงว่ามาตรวัด
คุณค่าตราสินค้ารีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่มีความตรงเชิงโครงสร้าง (Siguaw 2000 อ้างใน นริศ 
ธรรมเกื้อกูล และคณะ, 2557) เกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ว่า 2/df ควรมีค่าน้อยกว่า 2.5 RMSEA ควรมีค่าน้อยกว่า 0.1 และ GFI ควรมีค่ามากกว่า 
0.9 ซึ่งผลการวิเคราะห์อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสม 

ส่วนที่ 2 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
จากผลการวิเคราะห์ตัวแปรแฝงที่เกี่ยวข้องกับการท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้าของลูกค้า

นักท่องเที่ยวชาวไทย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 
และทัศนคติ ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้ พบว่าคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่า
สินค้ามากที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ตัวแปรแฝงที่เกี่ยวข้องกับคุณค่าตราสินค้าของลูกค้าชาวไทย 5 องค์ประกอบ 
ได้แก่ ความภักดีต่อตราสินค้า  การรู้จักตราสินค้า  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  การเชื่อมโยงตราสินค้า  
และทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า  ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้มีความใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ อนุชิต ศิริกิจ 
(2550) และฉัตรชัย ยงค์มาย์วงศ์ (2555) ที่พบว่าความภักดีต่อตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
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คุณค่าตราสินค้าของลูกค้ามากท่ีสุด ในขณะที่ผลลัพธ์ของงานวิจัยครั้งนี้พบว่าการรู้จักตราสินค้า เป็น
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้ามากที่สุด 

ผลการวิเคราะห์ตัวแปรแฝงที่เกี่ยวข้องกับการท าให้เกิดคุณค่าตราสินค้าของลูกค้า
นักท่องเที่ยวชาวไทยทั้ง 8 องค์ประกอบ ได้แก่ ทัศนคติ  ความภักดีต่อตราสินค้า  คุณประโยชน์ด้าน
ประสบการณ์  การรับรู้คุณค่าตราสินค้า  การเชื่อมโยงตราสินค้า  คุณประโยชน์ด้านหน้าที่  การรู้จัก
ตราสินค้า  และทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า  ซึ่งผลลัพธ์ที่ได้มีความใกล้เคียงกับผลการวิจัยของ
อนุชิต ศิริกิจ (2550) ที่พบว่าความภักดีต่อตราสินค้า  เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อคุณค่าตราสินค้าของ
ลูกค้ามากท่ีสุด ในขณะที่ผลลัพธ์ของงานวิจัยครั้งนี้พบว่าการรู้จักตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
คุณค่าตราสินค้ามากท่ีสุด ซึ่งผลของงานวิจัยที่ต่างกันอาจเกิดข้ึนจากบริบทของธุรกิจที่ต่างกัน 

อย่างไรก็ตาม เมื่อแยกพิจารณารายองค์ประกอบ พบว่าทุกองค์ประกอบผลของงานวิจัยเรื่อง
นี้มีอิทธิพลทางบวกกับคุณค่าตราสินค้า ซึ่งมีความสอดคล้องกับ  

เต็มศิริ ตั้งจิตรสมบูรณ์ (2554) และกัญวรา โภชน์อุดม (2553) ที่พบอิทธิพลทางบวกของ
ความภักดี  

ปัทมพร จิระบุญมา และสิริภักตร์ ศิริโท (2556) พบอิทธิพลทางบวกของการรู้จักตราสินค้า 
เขมมิกา เชาวน์เกษม (2553) พบอิทธิพลทางบวกของการรับรู้คุณค่าตราสินค้า  
ขวัญ พิพัฒนสุขมงคล (2551) พบอิทธิพลทางบวกของการเชื่อมโยงตราสินค้า  
นริศร รักษ์วรรณา และสิริภักตร์ ศิริโท (2554) ที่พบอิทธิพลทางบวกของทรัพย์สินอ่ืน ๆ ของ

ตราสินค้าต่อคุณค่าตราสินค้าในมุมมองของลูกค้า 
 
จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่าโมเดลสมการโครงสร้างการพัฒนาคุณค่าตราสินค้า 

รีสอร์ทในเชียงใหม่จากมุมมองของลูกค้าชาวไทย มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตามดัชนีชี้
วัด 8 องค์ประกอบดังนี้ 

ทัศนคติ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของลูกค้าชาวไทยอย่าง
มีนัยทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.992 เป็นไปตามทฤษฏีของ เคลเลอร์ (Keller, 
1993) 

ความภักดีต่อตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท จากมุมมองของ
ลูกค้าอย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.996 ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ 
นริศ เกื้อธรรมกูล และไพฑูรย์ เจตธ ารงค์ชัย (2557) และเป็นไปตามทฤษฏีของ เคลเลอร์ (Keller, 
1993) 
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คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมอง
ของลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.996 เป็นไปตามทฤษฏี
ของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) 

การรับรู้คุณค่าตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของ
ลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.965 ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ พงศ์สิริ ค าขันแก้ว และฐติกุล ไชยวรรณ์, (2555) และเป็นไปตามทฤษฏีของ เอเคอร์
(Aaker, 1991) 

ความเชื่อมโยงตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของ
ลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.919 ซึ่งสอดคล้องกับ
ผลงานวิจัยของ นวพร แถนสีแสง (2550) และเป็นไปตามทฤษฏีของ เอเคอร์ (Aaker, 1991) 

คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของ
ลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.915 เป็นไปตามทฤษฏีของ 
เคลเลอร์ (Keller, 1993) 

การรู้จักตราสินค้า มีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของลูกค้า
ชาวไทยอย่างมีนัยทางสถิติท่ี 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.894 ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัย
คุณค่าตราสินค้าท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ “ฮอนด้า” ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ปัทมพร จิระบุญมา

 
และสิริภักตร์ ศิริโท (2556) และเป็นไปตามทฤษฏีของ เคลเลอร์ (Keller,  

1993, 2013) 
และทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้ามีอิทธิพลทางบวกต่อคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจาก

มุมมองของลูกค้าชาวไทยอย่างมีนัยทางสถิติที่ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.813 ซึ่งสอดคล้อง
กับผลงานวิจัย นธกฤต วันต๊ะเมล์ (2555) และเฉลิมพล ชนะมินทร์ (2556) เป็นไปตามทฤษฏีของ 
เอเคอร์ (Aaker, 1991, 2013) 

กล่าวโดยสรุป ผู้ประกอบการรีสอร์ทสามารถประยุกต์ใช้งานวิจัยนี้เป็นแนวทางในการวัด
คุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทจากมุมมองของลูกค้าชาวไทย โดยพิจารณาการจัดท า CFA ของปัจจัย 
การรู้จักตราสินค้า ความภักดีต่อตราสินค้า การรับรู้คุณค่าตราสินค้า การเชื่อมโยงตราสินค้า และ 
ทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า โดย เอเคอร์ (Aaker, 1996) เพ่ือใช้เป็นองค์ประกอบในการวางกลยุทธ์
และการวางแผนการจัดการต่าง ๆ เพื่อให้เกิดแนวทางปฏิบัติน ามาสู่ภาพลักษณ์และส่งผลให้รีสอร์ทใน
จังหวัดเชียงใหม่สามารถสร้างขีดความสามารถในการแข่งขัน สร้างส่วนแบ่งทางการตลาดและผลการ
ด าเนิน การของธุรกิจให้มีผลลัพธ์ที่ดีได้ในระยะยาว 
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ข้อเสนอแนะเพ่ือการน าไปใช้ 
1. ผู้ประกอบการรีสอร์ททั้งในจังหวัดเชียงใหม่ หรือรีสอร์ทในจังหวัดอ่ืนที่มีลักษณะใกล้เคียง 

สามารถน ามาตรวัดที่พัฒนาขึ้นไปประเมินคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทของตน เพ่ือทราบถึงสถานะ
ของคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท เพื่อน าไปสู่แนวทางการวางกลยุทธ์และแผนการจัดการต่าง ๆ ที่
เหมาะสมในการส่งเสริมคุณค่าตราสินค้า เพื่อเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน สร้างส่วนแบ่งทาง
การตลาดและผลการด าเนินการของธุรกิจให้มีผลลัพธ์ที่ดีได้ในระยะยาว 

2. ในกรณีที่มีทรัพยากรจ ากัด ผู้ประกอบการสามารถน าองค์ประกอบที่มีขนาดอิทธิพลมาก
ที่สุดเป็นล าดับแรก (การเพ่ิมการรู้จักตราสินค้า) เป็นประเด็นในการด าเนินการเพ่ิมคุณค่าตราสินค้า
เป็นล าดับแรก 

3. ผู้ประกอบการรีสอร์ทสามารถใช้ผลการวิจัยครั้งนี้เกี่ยวกับองค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า
และใช้เป็นกลยุทธ์หรือแนวทางในการจัดการหรือพัฒนาตราสินค้าของ 
รีสอร์ทต่อไปนี้ในการพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของตนตามแต่ละองค์ประกอบ โดยพิจารณาจากความ
คิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้าท่ีเรียงตามค่าอิทธิพลดังนี้ 
 องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้า  ค่าอิทธิพล 

1. ทัศนคติ 0.992 
2. คุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ 0.966 
3. ความภักดีต่อตราสินค้า 0.966 
4. การรับรู้คุณค่าตราสินค้า 0.965 
5. การเชื่อมโยงตราสินค้า 0.919 
6. คุณประโยชน์ด้านหน้าที่ 0.915 
7. การรู้จักตราสินค้า 0.894 
8. ทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า 0.813 

จากการเรียงล าดับค่าอิทธิพล พบว่า ทัศนคติขององค์ประกอบคุณค่าตราสินค้ามีค่าอิทธิพล
สูงสุด ซึ่งผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญเป็นอันดับแรกในการพิจารณาพัฒนาคุณค่าตราสินค้าของ 
รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ ทั้งนี้องค์ประกอบคุณค่าตราสินค้าในแต่ละองค์ประกอบด้วยข้อบ่งชี้โดย
เรียงตามล าดับความส าคัญดังนี้ 

3.1 กลยุทธ์ส าหรับทัศนคติ ควรให้ความส าคัญกับสิ่งที่ลูกค้าประเมินภาพรวมของ
ตราสินค้า หรือบริการของรีสอร์ท เช่น สร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าด้วยการบริการที่ดีด้วย
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ  เพ่ือสร้างทัศนคติที่ดี  เพิ่มความคุ้มค่าเมื่อใช้บริการ และเพ่ือการกลับมาใช้
บริการครั้งต่อไป 
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3.2 กลยุทธ์ส าหรับคุณประโยชน์ด้านประสบการณ์ ควรให้ความส าคัญกับความรู้สึก
ของลูกค้าภายหลังเมื่อใช้บริการ เช่น การมอบประสบการณ์ท่ีดีแก่ลูกค้า  การสร้างภาพลักษณ์ 
ให้ความเอาใจใส่การบริการเหมือนแขกเป็นบุคคลส าคัญ  ให้ความรู้สึกเสมือนบ้าน  และลูกค้า
สามารถแสดงความเป็นตัวตนหรือความเป็นส่วนตัวได้อย่างเต็มที่ 

3.3 กลยุทธ์ส าหรับความภักดีต่อตราสินค้า ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความ
ประทับใจให้ผู้ใช้บริการมีความประสงค์จะกลับมาใช้บริการซ้ า เช่น การย้ าให้พนักงานดูแลเอาใจใส่
แขกอย่างใกล้ชิด  การอบรมให้พนักงานมีความรู้และทักษะในการให้บริการ  และการปรับปรุงดูแล
สภาพทางกายภาพของอาคาร  ตลอดจนอุปกรณ์ท่ีใช้ในการให้บริการให้อยู่ในสภาพพร้อมใช้
ตลอดเวลา 

3.4 กลยุทธ์ส าหรับการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ควรให้ความส าคัญกับการสร้างความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าและคุณภาพการบริการ เช่น การรับประกันคืนเงินหากห้องพักหรือการบริการไม่
เป็นไปตามที่ระบุในโฆษณา  การจัดช่องทางการจัดจ าหน่ายต่าง ๆ ให้มีความรวดเร็วปลอดภัยและ
เชื่อถือได้ 

3.5 กลยุทธ์ส าหรับการเชื่อมโยงตราสินค้า ควรให้ความส าคัญกับการสร้าง
คุณลักษณะของรีสอร์ทให้โดดเด่น มีเอกลักษณ์เฉพาะตัว เช่น รูปทรงอาคาร  หรือการตกแต่งห้อง
และภูมิทัศน์ เพ่ือช่วยเตือนความจ าให้ผู้ใช้บริการสามารถจดจ ารีสอร์ทได้ 

3.6 กลยุทธ์ส าหรับคุณประโยชน์ทางด้านหน้าที่ ควรให้ความส าคัญกับคุณสมบัติ
โดยตรง เช่น การเลือกใช้สิ่งอ านวยความสะดวกด้วยวัสดุที่มีคุณภาพ  การออกแบบด้าน
สถาปัตยกรรมอาคารให้สวยงามและดึงดูดใจ  รวมถึงการออกแบบตราสัญลักษณ์ให้สอดคล้องกับ
ภาพลักษณ์ของรีสอร์ท 

3.7 กลยุทธ์ส าหรับการรู้จักตราสินค้า ควรเลือกใช้ตราสินค้าท่ีมีรูปภาพประกอบ 
ผู้ใช้บริการจะสามารถจดจ าภาพได้ดีกว่าอักษร ภาพที่เลือกควรสามารถบ่งบอกถึงลักษณะของรีสอร์ท 
หรือสื่อถึงประสบการณ์ ความรู้สึกผู้ที่ใช้บริการจะได้รับเมื่อมาเข้าพักท่ีรีสอร์ท นอกจากนี้ การมี
สโลแกนจะยิ่งช่วยให้ผู้ใช้บริการจดจ าตราสินค้าได้มากยิ่งขึ้น 

3.8 กลยุทธ์ส าหรับทรัพย์สินอื่น ๆ ของตราสินค้า ควรให้ความส าคัญกับการพัฒนา
คุณภาพและมาตรฐานของการบริการ และสิ่งปลูกสร้างต่าง ๆ และควรสมัครเข้าประกวดขอรับรางวัล
หรือขอรับรองมาตรฐานประเภทต่าง ๆ เช่น มาตรฐานโรงแรมใบไม้เขียว มาตรฐานรีสอร์ทไทย หรือ
รางวัลอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
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ข้อเสนอแนะเพ่ืองานวิจัย 
1. ผู้วิจัยอาจศึกษากลุ่มตัวอย่างลูกค้านักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเพื่อน าผลมาเปรียบเทียบกับ

ลูกค้าท่ีเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทย เพื่อเอ้ือประโยชน์ต่อการท าการตลาดในต่างประเทศ 
2. ผู้วิจัยควรศึกษาว่าคุณค่าตราสินค้าท่ีประกอบด้วย 8 ด้านอิทธิพลต่อลูกค้าอย่างไรบ้าง 

และคุณค่าตราสินค้ามีความส าคัญกว่าความภักดีต่อตราสินค้าหรือไม่ อย่างไร และเพราะอะไร 
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  เลขที่แบบสอบถาม   

แบบสอบถาม 
เรื่อง 

 

การพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ จากมุมมองของลูกค้า 
 

ค าชี้แจง: แบบสอบถามฉบับนี้เป็นส่วนหนึ่งของการท าวิทยานิพนธ์ในระดับปริญญาโท สาขาการ
จัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว 
มหาวิทยาลัยกรุงเทพ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือการศึกษาการพัฒนามาตรวัดคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท
ในจังหวัดเชียงใหม่จากมุมมองของผู้บริโภค ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถท าให้ทราบถึงพฤติกรรมและ
ทัศนคติของผู้บริโภคในคุณค่าตราสินค้าของรีสอร์ท อีกท้ังสามารถน ามาใช้ประกอบการตัดสินใจที่เป็น
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ นักวิชาการ และผู้สนใจทั่วไป  
 

 

แบบสอบถามนี้แบ่งออกเป็น 4 ตอน มีจ านวน 5 หน้า ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
 ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple - Choice) มีจ านวน 7 ข้อ 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ท 
 ลักษณะค าถามเป็นแบบเลือกตอบ (Multiple - Choice) มีจ านวน 7 ข้อ 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการวัดคุณค่าตราสินค้า 
 ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (7-Point likert Scales) มีจ านวน 15 ข้อ 
ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 ลักษณะค าถามเป็นแบบมาตรส่วนประมาณค่า (7-Point likert Scales) มีจ านวน 23 ข้อ 
 

ผู้วิจัยขอความร่วมมือจากท่านในการตอบแบบสอบถามให้ครบทุกข้อตามความเป็นจริง เพื่อ
ช่วยให้การวิจัยสามารถด าเนินได้ด้วยความถูกต้อง ทั้งข้อมูลส่วนตัวของท่านจะไม่ถูกเปิดเผยหรือใช้
ประโยชน์ในธุรกิจใด ๆ และจะน าเสนอผลการวิจัยในภาพรวมเท่านั้น 
 

 ขอขอบพระคุณทุกท่านที่เป็นส่วนหนึ่งในการส ารวจครั้งนี้ 
 วงศกร จันทระ (ผู้วิจัย) 

นักศึกษาปริญญาโท สาขาการจัดการอุตสาหกรรมการบริการและการท่องเที่ยว 
คณะมนุษยศาสตร์และการจัดการการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปีการศึกษา 2558
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รีสอร์ท (Resort) หมายถึง สถานที่พักแรมอีกประเภทหนึ่งของโรงแรม บริเวณท าเลที่ตั้งใกล้ชิดกับ
ธรรมชาติ เช่น ชายทะเล ภูเขา เป็นต้น ทั้งนี้เพ่ือให้ลูกค้าได้พักผ่อนและสัมผัสกับธรรมชาติ โดยมี
บริการต่าง ๆ เช่น ห้องอาหาร ห้องสัมมนา การซักรีด การติดต่อสื่อสาร และบริการอ่ืน ๆ เหมือน
โรงแรมทั่วไป แต่เน้นบริการทางด้านนันทนาการแก่ลูกค้ามากกว่าโรงแรมทั่วไป 
ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง O ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 

ก. ภายในระยะยเวลา 2 ปี ที่ผ่านมา ท่านเคยพักรีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่หรือไม่ 
O เคย O ไม่เคย 

ข. หากใช่ รีสอร์ทในจังหวัดเชียงใหม่ที่ท่านชื่นชอบและเคยพักเป็นประจ าคือรีสอร์ทใด 
O โปรดระบุ ……………………………………………………………………………………….. 

1. เพศ 
O ชาย O หญิง 

2. อายุ 
O ต่ ากว่า 20 ปี  O 21-30 ปี 
O 31-40 ปี O 41-50 ปี 
O 51-60 ปี O มากกว่า 60 ป ี

3. ระดับการศึกษา 
O ต่ ากว่าปริญญาตรี O ปริญญาตรี 
O ปริญญาโท O ปริญญาเอก 

4. อาชีพ 
O นักเรียน/ นักศึกษา O รับราชการ/ พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
O พนักงานบริษัทเอกชน O ธุรกิจส่วนตัว 
O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

5. รายได้เฉลี่ย 
O ต่ ากว่า 15,000 บาท O 15,001 – 25,000 บาท 
O 25,001 – 35,000 บาท O 35,001 – 45,000 บาท 
O 45,001 – 55,000 บาท O มากกว่า 55,001 บาท 
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ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการรีสอร์ท 
ค าชี้แจง กรุณาท าเครื่องหมาย √ ลงในช่อง O ที่ตรงกับข้อมูลของท่านมากท่ีสุด 
1. วัตถุประสงค์ในการเข้าพักรีสอร์ท 

O เพ่ือการพักผ่อน O เพ่ือกิจกรรมทางธุรกิจ 
O เพ่ือความสนใจพิเศษ O เพ่ือความสนุกสนานและความบันเทิง 
O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

2. ท่านพักรีสอร์ทจังหวัดเชียงใหม่เป็นประจ าหรือไม่ 
O น้อยกว่า 1 ครั้งต่อปี O 1-2 ครั้งต่อปี 
O 3-4 ครั้งต่อปี O มากว่า 4 ครั้งต่อปี 

3. ระยะเวลาเข้าพักแต่ละครั้ง 
O 1 วัน O 2-3 วัน 
O 4-5 วัน O 1 สัปดาห์ 
O มากกว่า 1 สัปดาห์ (โปรดระบุ).................... 

4. ช่วงเวลาการท่องเที่ยวช่วงใด 
O วันธรรมดา (จันทร์-ศุกร์) O วันหยุดสุดสัปดาห์ (เสาร์-อาทิตย์) 
O วันหยุดนักขัตฤกษ์/ เทศกาล O ช่วงเวลาใดก็ได้แล้วแต่โอกาส 
O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

5. แหล่งค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับรีสอร์ทในเชียงใหม่ 3 อันดับแรก 
O เพ่ือน/ ครอบครัว O บริษัททัวร์/ ตัวแทนท่องเที่ยว 
O นิตยสารท่องเที่ยว O โฆษณา/ ประชาสัมพันธ์ 
O อินเตอร์เน็ต O งานท่องเที่ยว (Tourism fairs) 
O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

6. ปัจจัยในการเลือกรีสอร์ท 
O ราคา O บริการ 
O คุณภาพของที่พัก O ความหรูหราสะดวกสบาย 
O ความปลอดภัย O ความสะดวกในการเดินทาง 
O กิจกรรมภายในที่พัก O อ่ืน ๆ (โปรดระบุ).................... 

7. ค่าใช้จ่ายส าหรับรีสอร์ทโดยเฉลี่ย 
O น้อยกว่า 2,500 บาท O 2,501 – 3,500 บาท 
O 3,501 – 4,500 บาท  O 4,501 – 5,500 บาท 
O มากกว่า 5,501 บาท 
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ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยการวัดคุณค่าตราสินคา้ 
ปัจจัยการวัดคุณค่า หมายถึง องค์ประกอบที่ท าให้ตราสินค้ามีคุณค่าในสายตาของลูกค้า 
และสามารถสนองต่อความต้องการของลูกค้า 
 
ค าชี้แจง ขอให้ท่านอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วพิจารณาความคิดเห็นต่อข้อความนั้นอย่างไร           
(ให้ท่านนึกถึงรีสอร์ทที่ท่านได้ระบุไว้ในข้อ ข.) โดยท าเครื่องหมาย O ล้อมรอบตัวเลขในช่อง
ตัวเลือกเพียงข้อละ 1 แห่ง 

ปัจจัยการวัดคุณค่าตราสินค้ารีสอร์ท 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย
่าง

ยิ่ง
 

     

เห
็นด

้วย
มา

ก
ที่ส

ุด 

1. สิ่งอ านวยความสะดวกของรีสอร์ทใช้วัสดุมีคุณภาพ 1 2 3 4 5 6 7 

2. รีสอร์ทมีการออกแบบสวยงามและดึงดูดใจ 1 2 3 4 5 6 7 
3. รีสอร์ทมีการออกแบบตราสินค้า (Brand name) และตรา

สัญลักษณ์ (Logo) สอดคล้องกับภาพลักษณ์ 
1 2 3 4 5 6 7 

4. ภาพลักษณ์ของรีสอร์ทสะท้อนตัวตนของท่านได้อย่างชัดเจน 1 2 3 4 5 6 7 

5. ท่านคิดว่ารีสอร์ทมีความสะดวกสบาย 1 2 3 4 5 6 7 

6. ท่านชื่นชอบภาพลักษณ์ของรีสอร์ท 1 2 3 4 5 6 7 
7. การพักรีสอร์ทท าให้ท่านรู้สึกเป็นบุคคลส าคัญ 1 2 3 4 5 6 7 

8. เมื่อท่านเข้าพักในรีสอร์ทท่านสามารถแสดงความเป็นตัว
ตนเองได้อย่างชัดเจน 

1 2 3 4 5 6 7 

9. ท่านมีประสบการณ์ที่ดีต่อการเข้าพักที่รีสอร์ท 1 2 3 4 5 6 7 

10. รีสอร์ทเปรียบเสมือนบ้าน 1 2 3 4 5 6 7 
11. ท่านมีทัศนคติท่ีดีต่อรีสอร์ท  1 2 3 4 5 6 7 

12. ท่านพึงพอใจการให้บริการของรีสอร์ทแห่งนี้ 1 2 3 4 5 6 7 
13. การบริการของรีสอร์ทแห่งนี้เหนือกว่ารีสอร์ทอ่ืน ๆ 1 2 3 4 5 6 7 

14. ท่านรู้สึกคุ้มค่าเม่ือใช้บริการรีสอร์ท 1 2 3 4 5 6 7 

15. ท่านจะกลับมาใช้บริการรีสอร์ทในครั้งต่อไป 1 2 3 4 5 6 7 
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ตอนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 

คุณ ค่าตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง คุณค่าเพ่ิมของของผลิตภัณฑ์และบริการที่
นอกเหนือจากคุณสมบัติที่แท้จริงของผลิตภัณฑ์หรือบริการ โดยสะท้อนถึงวิธีคิด ความรู้สึกหรือการ
แสดงออกของผู้บริโภค 
ค าชี้แจง ขอให้ท่านอ่านข้อความต่อไปนี้แล้วพิจารณาความคิดเห็นต่อข้อความนั้นอย่างไร           
(ให้ท่านนึกถึงรีสอร์ทที่ท่านได้ระบุไว้ในข้อ ข.) โดยท าเครื่องหมาย O ล้อมรอบตัวเลขในช่อง
ตัวเลือกเพียงข้อละ 1 แห่ง 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณตราสินค้ารีสอร์ท 
ในจังหวัดเชียงใหม่ 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย
่าง

ยิ่ง
 

     

เห
็นด

้วย
มา

ก
ที่ส

ุด 

1. ท่านพึงพอใจสภาพทางกายภาพของรีสอร์ทแห่งนี้ 1 2 3 4 5 6 7 

2. ท่านคิดว่าท่านได้รับการดูแลเอาใจใส่จากรีสอร์ทอย่างดี 1 2 3 4 5 6 7 
3. ท่านเชื่อมั่นในความรู้ของพนักงานในการให้บริการ 1 2 3 4 5 6 7 

4. ท่านพึงพอใจทุกครั้งที่มาใช้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ 1 2 3 4 5 6 7 
5. ท่านจะแนะน าบุคคลที่ท่านรู้จักให้มาใช้บริการรีสอร์ทนี้แห่งนี้ 1 2 3 4 5 6 7 

6. เมื่อท่านนึกถึงเชียงใหม่ท่านนึกถึงรีสอร์ทแห่งนี้  1 2 3 4 5 6 7 

7. ท่านจดจ าโลโก้ของรีสอร์ทแห่งนี้ได้อย่างแม่นย า 1 2 3 4 5 6 7 
8. ท่านสามารถจ าชื่อเต็มของรีสอร์ทแห่งนี้ได้ 1 2 3 4 5 6 7 

9. ท่านคิดว่าตราสินค้าของรีสอร์ทแห่งนี้สามารถดึงดูดความสนใจ 1 2 3 4 5 6 7 

10. ท่านคิดว่าโลโก้ของรีสอร์ทมีความสัมพันธ์หรือเชื่อมโยงกับตรา
สินค้า 

1 2 3 4 5 6 7 

11. รีสอร์ทในเชียงใหม่แต่ละแห่งมีการบริการที่แตกต่างกัน  1 2 3 4 5 6 7 
12. รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งนี้มีการบริการที่ดี 1 2 3 4 5 6 7 

13. รีสอร์ทในเชียงใหม่แห่งนี้มีคุณภาพในระดับสูง 1 2 3 4 5 6 7 

14. การติดต่อจองห้องพักของรีสอร์ทแห่งนี้มีความสะดวก 1 2 3 4 5 6 7 
15. ราคาของรีสอร์ทแห่งนี้มีความเหมาะสม 1 2 3 4 5 6 7 

16. ท่านผูกพันกับตราสินค้ารีสอร์ทแห่งนี้ 1 2 3 4 5 6 7 
17. ท่านภูมิใจในการใช้บริการรีสอร์ทแห่งนี้ 1 2 3 4 5 6 7 

(ตารางค าถามมีต่อ) 
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ตอนที่ 4 (ต่อ): ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณค่าตราสินค้า 
 

ความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณตราสินค้ารีสอร์ท 
ในจังหวัดเชียงใหม่ 

ระดับความคิดเห็น 

ไม
่เห

็นด
้วย

อย
่าง

ยิ่ง
 

     

เห
็นด

้วย
มา

ก
ที่ส

ุด 

18. รีสอร์ทแห่งนี้มีความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์ 1 2 3 4 5 6 7 

19. ตราสินค้ารีสอร์ทแห่งนี้มีมาตรฐานและเป็นที่ยอมรับ 1 2 3 4 5 6 7 

20. ตราสินค้ารีสอร์ทท าให้ท่านคุ้มค่าเงินในการใช้บริการแต่ละครั้ง 1 2 3 4 5 6 7 
21. รีสอร์ทเป็นตราสินค้าที่มีชื่อเสียง 1 2 3 4 5 6 7 

22. รีสอร์ทมีการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ภายใต้ตราสินค้าของรีสอร์ท  1 2 3 4 5 6 7 
23. รีสอร์ทได้รับรางวัลมาตรฐานจากหน่วยงานหรือองค์กรที่มี

ชื่อเสียง 
1 2 3 4 5 6 7 

24. รีสอร์ทได้รับการคัดเลือกเป็นโรงแรมแนะน า 10 อันดับ ใน
เชียงใหม่ จากเว็บไซด์ต่าง ๆ 

1 2 3 4 5 6 7 

 
@@ ขอขอบคุณท่ีให้ความร่วมมือครับ @@ 
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ประวัติเจ้าของผลงาน 
 

ชื่อ-นามสกุล วงศกร จันทระ 
อีเมล wongsakorn.chantara@gmail.com 
ประวัติการศึกษา ปริญญาตรีศิลปศาสตร์บัณฑิต (ศศ.บ.) สาขาการจัดการท่องเที่ยวและโรงแรม 

มหาวิทยาลัยกรุงเทพ ปีการศึกษา 2549 
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